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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva problematikou feSeni stiznosti v konkrétnim subjektu.
Autorka si zvolila toto téma zejména kvuli jeho aktudlnosti, jelikoz spotiebitelé jsou
sluzby, které splituji jejich ocekavani. Spokojenost zékaznika by méla byt pro podniky
hlavnim cilem, jelikoz vede k loajalit¢ zédkaznika, ktera nasledn¢ ptispiva k dosahovani

vyssich ziskt v podniku.

Neni se tedy cemu divit, ze se spolecnosti kazdodenné vénuji zavadéni novéjsich
komunikac¢nich a informacnich technologii, aby si zlepSily své postaveni. Pfildkat nové
zakazniky je vSak v tomto prostfedi naro¢ny ukol, proto je velmi dulezité hledét si
stavajicich zakaznikli. Aby vSak organizace mohla dosahnout spokojenosti zdkaznika a
ziskat nasledné loajalniho zékaznika, nejprve je nutné poznat jeho potieby a prizpiisobit
se jim. Spokojenost zakaznika je vSak vyrazn¢ zavisla na kvalité sluzeb, které spolecnost
poskytuje. Vzhledem k charakteristickym znaklim sluzeb, je vSak sloZzité urcit jejich

kvalitu.

Jak ale nedavno uvedl ¢asopis Forbes ,, Zdkaznicka zkusenost se stava stredobodem
lispésného byznysu. Ceské firmy ji ale stale neberou dostatecné vizné nebo ji prosté
neuméji spravné mérit a vyhodnotit.“ (Forbes, 2021). Zakaznicka zkuSenost mize byt
konkurenéni vyhodou. Staci, aby spole¢nosti detailn€ poznaly své zdkazniky a nasledné
z toho mohou ziskat skute¢nou ptfidanou hodnotu — lépe si udrZi stavajici zakazniky,

r~r

efektivné snizi naklady na vyrobu a upravi nebo spravné naceni produkt ¢i sluzbu.

Dlvodem, pro¢ by tedy spole¢nosti méli zmapovat celou zdkaznickou cestu, je
uvédomeéni si, kdo jsou jejich kliCovi zdkaznici a co pro né¢ maji udélat, aby byli
spokojenéjsi. Obecné totiz plati, ze udrzeni stavajicich zdkaznikd je mnohem snazsi a

méné nakladnéjsi nez usilovani o ziskani zakaznikid novych.



1 Cile a metodika prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit, jak probiha feseni stiznosti v dané spolecnosti,
s ¢cimz souvisi také otazka kvality poskytovanych sluzeb a celkové spokojenosti
zakaznikl spolecnosti. Opakem spokojenosti zdkaznika je nespokojenost, pficemz vznik
takové nespokojenosti zapticini nenaplnéni ocekavani zékazniki od daného produktu ¢i
sluzby. Stiznosti pak vznikaji pravé od nespokojenych zakaznikt. JelikoZz se jedna o velmi
siroké pojeti, autorka pojala naplnéni cile zptisobem, pfi kterém bylo vyuzito smiSeného

vyzkumu, tj. jak kvalitativniho, tak kvantitativniho.

K dosazeni hlavniho cile muselo byt nejprve splnéno nékolik dil¢ich cild. Prvnim dil¢im
cilem bylo objasnit klicové pojmy za pomoci odborné literatury. Timto se autorka
zabyvala v teoretické ¢asti prace. Nasledovala ¢ast prace, kde byla charakterizovana dana
spole¢nost. Piedposlednim dil¢im cilem bylo vytvotit dotaznik, ktery byl nasledn¢ vyuzit
pro ziskani potiebnych dat. Nasledovalo vyhodnoceni vytvofeného dotazniku. Po

naplnéni vSech zminénych dil¢ich cili, mohl byt naplnén hlavni cil diplomové prace.

Jak jiz bylo feceno, vyzkum probihal formou kvalitativniho 1 kvantitativniho dotazovani.
Nejprve byl formou strukturovaného rozhovoru zjistén pohled majitelii spolecnosti na
stiznosti zakaznikll a také objasnén konkrétni proces, jak dochazi k feSeni stiznosti ve
spolecnosti. Na zéklad€ dat ziskanych ze strukturovaného rozhovoru, mohla néasledné
autorka pfistoupit k marketingovému vyzkumu, ktery byl provadén prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Vzhledem ke stavajici ztizené situaci ohledné boje proti Sifeni
virové choroby COVID-19 zpusobené koronavirem SARS-CoV-2, muselo dotaznikové
Setfeni probihat vyhradné online formou, cemuz byl také pfizpiisoben cely marketingovy

vyzkum.
Stanoveni vyzkumné otazky a hypotéz

Na pocatku kazdého vyzkumu je dilezité stanoveni marketingového problému. Aby mohl
byt marketingovy problém spravné definovan, musi byt definovany jeho cile na zakladé¢
kterych je mozné vymezit dalsi obsah vyzkumu. Autorka v souvislosti s timto stanovila
vyzkumnou otazku znéjici nasledovné: ,Jaka je durovenl spokojenosti, resp.
nespokojenosti zdkaznikti a jaké jsou hlavni divody wvzniklé nespokojenosti?*

Zodpovézeni této otazky bude provadéno prostfednictvim marketingového vyzkumu



a vyhodnoceni vysledki pomoci metody SERVQUAL a vypocitanim konkrétniho indexu

spokojenosti zakaznika.

Po této fazi nasleduje stanoveni hypotéz!. Pfedpokladem pro vznik hypotéz jsou zejména
odborné znalosti, statistické databaze, explorativni vyzkum nebo piéni zadavatele.
Hypotézy také podporuji zhotoveni vhodnych nastrojii Setfeni (Kozel, Mynatova,
Svobodova, 2011, s. 77).
Pro tucely splnéni cile prace byly ve spoluprdci s majiteli spoleCnosti stanoveny
nasledujici vyzkumné hypotézy:

H1: Stezujici si zakaznik hodnoti pozitivné vyreseni své stiznosti.

H2: Zdkaznici jsou loajalni viici spolecnosti.
Hypotézy byly nésledné pomoci dat ziskanych z dotaznikového Setfeni a vyuZzitim
ptislusnych statistickych metod potvrzeny ¢i vyvraceny v nasledujicich kapitolach.
Autorka si je védoma slozitosti obou vyzkumnych metod a celkové matérie diplomové

prace, proto pro ptrehlednost uvadi podrobny postup zpracovani prace na obrazku 1.

Obr. 1: Postup zpracovani diplomové prace

i iterarni reéeré 5 epredstaveni
estanoveni -Ilterl'oalrnl riskerse dané spole(:nosti
hlavniho cile problematiky o
prace ere$erée metod eanalyza fedeni
, yvajici stiZznosti a reklamaci
estanoveni ZabyV?JICIChASG, . biek
xi b no spokojenosti zakaznika v subjektu
dilcich cila eré eméfeni kvality na
estanoveni -reselrse”mletod sklade \:j
p . zabyvajici se zaklade metody
vyzkumne . SERVQUAL
otazky a poskytovanou kvalitou
hypotéz eméreni spokojenosti

na zakladé indexu
spokojenosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

U Hypotézy jsou vyslovenim predpokladu (domnének) o povaze zjistovanych vztahil, které si chceme
(potiebujeme) dalsimi vyzkumnymi postupy overit nebo vyvratit.” (Kozel a kol., 2011, 5.78).
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Resena problematika je velice obsahld, ovSem vSechny Cinnosti spojené se zékazniky
muzeme zatadit pod fizeni vztaht se zdkazniky. Jedna se o proces, ktery zacina ziskanim
zakaznika, pokracuje jeho udrzenim, ale muze také dojit 1 k jeho ztrat€. Mezi udrzenim

a ztratou zékaznika vznika urc¢itd mezera, kterou se bude autorka v této praci zabyvat.

V ramci splnéni posledniho dil¢iho cile budou vytvoiena opatieni, jejichz realizace by
méla zlepSit nejen fizeni stiznosti ve spoleCnosti, ale také zvySit miru spokojenosti
zakaznikli. Vzhledem k rozsahlosti vyzkumu bude jako podklad slouzit provedena
analyza fizeni stiznosti a reklamaci ve spolecnosti, vysledky ziskané z vyhodnoceni
dotazniku pomoci metody SERVQUAL a vysledky vypocitané na zaklad¢ ukazatele

spokojenosti.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Charakteristickym znakem ochrany spotiebitele je individudlni vyznam jednotlivych
ptipadd poruseni prava. Z objektivniho hlediska se pouze v ojedin€lych ptipadech jedna
postupovat narocny a soukromopravni proces. A prave pro prevazujici, v predchozi vété
zminéné piipady, existuje ochrana verejnopravni, ktera ma za cil postihovat i tyto prosté
ptipady, které by za trvani pouze soukromopravni ochrany ziistaly bez potrestani. Na

2%

v soukromopréavni oblasti, kterd je doplnéna regulaci vetejnopravni. (CzechTrade, 2016a)

Institut ochrany spotiebitele je upraven nejen Ceskym pravem, ale také nadnarodnim

pravem Evropské unie.

2.1 Soukromopravni ochrana spotrebitele

Soukromopravni oblast ochrany spotiebitele sestava zejména z Gpravy spotiebitelskych

smluv, jejichz zaklad je v pravnim fadu Ceské republiky soudasti obanského zékoniku.

Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcéansky zakonik (dale jen ,,0. z.*) vymezuje a upravuje pojmy
spotiebitel a podnikatel od § 419 do § 435. Ochranou spotiebitele se obcansky zadkonik
zabyva velV. dilu snazvem Ustanoveni o zdvazcich ze smluv uzaviranych se
spotiebitelem, konkr. v § 1810 snasl. V téchto ustanovenich je upravena smlouva
uzaviend distanénim zplUsobem, smlouva wuzaviend mimo obchodni prostory,
spotiebitelskd smlouva obecna, nepfipustné smluvni ujednani nebo odstoupeni od
smlouvy. S Gpravou ochrany spotiebitele je okrajoveé spojena nekaléd soutéz, jejiz upravu

nalezneme v § 2976 a nasl. ustanoveni.

Dle Hulmaka, Petrova, Lavického, Dvoifaka, Silhana, Davida, a Lasaka (2014) jsou
ustanoveni § 1820 az 1840 pfijatd k ochrané spotiebitele. Pravni Giprava nebrani stranam
v moznosti odchylit se ve prospéch spotiebitele. K odchyleni v neprospéch spotiebitele
se nepiihlizi. Moznost stran dohodnout si pro spotiebitele vyhodnéjsi Upravu je
zdiraznéna v ¢l. 3 odst. 6 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2011/83/EU ze
dne 25. fijna 2011 o pravech spotiebitell, kterou se méni smérnice Rady 93/13/EHS

a smérnice Evropského parlamentu a Rady 1999/44ES. V praxi se Castokrate stava, Ze
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obchodnici se podrobi rezimu § 1829 o. z. odstoupeni od smlouvy uzaviené distanénim

zpisobem, i kdyz smlouva je uzaviena v kamenné prodejn¢.

Ucelem smérnice je ziskat vysokou troveti ochrany spotiebitele a spotiebitelské pravo
piehlednéji spojit do jednoho pravniho ptfedpisu. Pfed implementaci smérnice do Ceské
pravni Upravy bylo spotiebitelské pravo obsazeno v nékolika samostatnych smérnicich.

Dnes je spotiebitelské pravo upraveno o. z., konkrétné v § 1820 - § 1851.
Smlouvy uzavirané distancnim zpiisobem

Jedna se o smlouvy, v nichz podnikatel vyuziva jeden a vice komunikac¢nich prostredkd,

jimiz lze uzavtit smlouvu bez soucasné fyzické pritomnosti stran. (srov. § 1820 o. z.)

Prostiedky komunikace na dalku rozumime dle ob¢anského zakoniku platného pied o. z.
napft. ,,neadresovany tisk, adresovany tisk, typovy dopis, reklama v tisku s objedndavkovym
tiskopisem, katalog, telefon s (lidskou) obsluhou i bez (lidské) obsluhy (automaticky
volaci pristroj, audiotext), rozhlas, videotelefon (telefon s obrazovkou), videotext
(mikropocitac a televizni obrazovka) elektronicka posta, faxovy pristroj, televize
(televizni ndkup, teleshopping) Ci verejnd komunikacni sit' (napr. internet) apod.*

(Hulmak a kol., 2014, s. 524).

Vytvoii-li spotiebitel objednavku prostrednictvim nékterého z prostiedkli komunikace na
dalku, je podnikatel povinen neprodlené potvrdit jeji obdrzeni. VSechny zpravy vici
spotiebiteli musi podnikatel ucinit jasn€ a srozumitelné v jazyce, ve kterém se uzavira
smlouva. Ddle je podnikatel pfi uzavieni smlouvy timto zpisobem povinen sdélit

spotiebiteli nasledujici informace (CzechTrade, 2016b).

- naklady na prostfedky komunikace na dalku, pokud se li$i od zékladni sazby,

- udaj o ptipadné povinnosti zaplatit zalohu nebo obdobnou platbu,

- u smluv s opakovanym plnénim nejkratsi dobu, po kterou bude smlouva strany
zavazovat,

- 1udaj o cené nebo zptlisobu jejiho urceni za jedno zictovaci obdobi, kterym je vzdy
jeden mésic, pokud je tato cena neménna,

- v ptfipadé smluv uzaviranych na dobu neurcitou nebo jejimz predmétem je
opakované plnéni, tidaje o veskerych danich, poplatcich, jinych obdobnych
penézitych plnénich a ndkladech na dodéani zboZi nebo sluzby,

- pfi vyuziti prava na odstoupeni od smlouvy, podminky, lhiitu a postupy pro

uplatnéni tohoto préava,
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- udaj o nakladech spojenych s navracenim zbozi, které v ptipadé odstoupeni od
smlouvy ponese spotiebitel, dale naklady za navraceni zbozi, jestlize toto zbozi
nemuze byt vraceno pro svou povahu obvyklou posStovni cestou,

- udaj o povinnosti uhradit pomérnou ¢ast ceny v piipad¢ odstoupeni od smlouvy,
jejimz predmétem je poskytovani sluzeb a jejichz plnéni jiz zacalo,

- udaj, ze spottebitel nemiize odstoupit od smlouvy, poptipade¢ za jakych podminek
mu pravo na odstoupeni od smlouvy zanikne, a

- 1udaj o existenci mimosoudniho vyfizovani stiznosti spottebitelti véetné udaje, zda
se lze obratit se stiznosti na organ dohledu nebo statniho dozoru (srov. § 1820 o.

Z.).

Sjednava-li se smlouva prostfednictvim telefonu, nebo jiného elektronického prostredku,
podnikatel ma povinnost sd€lit na zacatku hovoru zakladni informace o sob¢ a dale ucel
jeho volani. V tomto ptipadé je dilezité zminit Smérnici 2011/83/EU, kterda ve svém
¢lanku 8 odst. 6 zmifuje, Zze po telefonickém rozhovoru by mélo dojit k podepsani
ujednanych ndleZzitosti a spotiebitel by tak mél byt vazadn az od okamziku podpisu.
Smlouva by méla byt pisemné zachycena na trvalém nosi¢i. O. z. v sob¢é tuto povinnost
doslovné nezakotvuje, je mozné vSak odkazat na § 1822 obcanského zakoniku, ktery
stanovi povinnost podnikatele vydat spotiebiteli bezprostiedné¢ po uzavieni smlouvy

minimalné¢ jedno vyhotoveni (Hulmak a kol., 2014).

Pokud podnikatel neuvede tdaj o cené, o veskerych danich, poplatcich, jinych obdobnych
penézitych plnénich a ndkladech na dodani zboZi pti odstoupeni od smlouvy, je v § 1821
0. z. zachycena podminka, Ze nema zadny z vySe uvedenych finan¢nich prostredki

pozadovat po spotiebiteli (srov. § 1821 o. z.).
Smlouvy uzavirané mimo obchodni prostory

Smlouvy uzavirané mimo obchodni prostory jsou upraveny obdobnymi ustanovenimi,

jako smlouvy uzaviené distan¢nim zptisobem, a to od § 1820 az do § 1828 o. z.

Smérnice definuje smlouvu uzavienou mimo obchodni prostory jako smlouvu uzavienou
za soucasné fyzické pfitomnosti obchodnika a spotiebitele na miste, které nepatii mezi
prostory podnikdni podnikatele, tj. v domécnosti spotiebitele nebo na jeho pracovisti.
Pokud dojde k osloveni spottebitele napi. v domacnosti Ize ptedvidat, ze spotiebitel bude
piekvapeny a snaze podlehne natlaku obchodnika. Dle vySe zminéné smérnice by se méla

definice vztahovat také na ptipady, kdy je spotfebitel osloven osobné mimo obchodni
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prostory, avSak smlouva je bezprostiedné¢ poté uzaviena bud’ v prostoru podnikéani
obchodnika nebo s pouzitim n¢jakého z prostfedki komunikace na dalku. O smlouvu
uzavienou mimo obchodni prostory obchodnika neptijde v pfipadé, kdy obchodnik
nejprve navstivi spotfebitele doma a nasledné dojde k uzavieni smlouvy az v delSim

¢asovém horizontu v prostorach podnikani obchodnika (Smérnice, 2011).

Dle § 1828 jsou za smlouvy uzaviené mimo prostor obvykly pro podnikatelovo podnikéani
povazovany také smlouvy uzaviené béhem zdjezdu organizovaného podnikatelem za

ucelem propagace a prodeje zbozi ¢i poskytovani sluzeb (srov. § 1828 o. z.).

2.1.1 Ochrana spotiebitele v ramci spotiebitelské kupni smlouvy

Kupni smlouva patfi mezi nejpouzivanéjsi typy spotiebitelskych smluv. Podle subjektt
kupni smlouvy a jejich postaveni lze rozliSovat mezi kupni smlouvou uzavienou mezi
podnikateli, mezi spotifebiteli a mezi podnikatelem a spotiebitelem. Jde-li o smlouvu mezi
podnikatelem a spottebitelem, jedna se o spotiebitelskou koupi upravenou v oddilu V. od

§ 2158 az 2174 o. z. (Svestka, Dvorék, Fiala, Pelikanova, & kol., 2014, s. 979).

Pravni Uprava spotiebitelské kupni smlouvy v Ceském pravu vychazi z normotvorby
Evropské unie, konkrétné¢ ze smérnice 1999/44/ES o nékterych aspektech prodeje
spotifebniho zbozi a zaruk na toto zbozi, ktera by méla byt zruSena a nahrazena Smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2019/771 ze dne 20. kvétna 2019 o nékterych aspektech
smluv o prodeji zbozi (dale jen ,,Smérnice o prodeji zbozi“) do konce roku 2021

(Ministerstvo primyslu a obchodu, 2017).

2.1.2 QOdstoupeni od smlouvy

V ptipadé, Ze byla smlouva uzaviena pomoci prostiedkid komunikace na dalku, nebo
mimo obchodni prostory, je spotiebitel opravnén odstoupit od smlouvy bez uvedeni

davodu ve ¢trnactidenni lhute.

Je potieba fici, Ze toto plati POUZE v piipadech uzavieni smlouvy prostiednictvim
prostiedkii komunikace na dalku, v ptfipadech uzavieni smlouvy mimo obvyklé obchodni
prostory a v piipadé uzavieni smlouvy o spotiebitelském tuveéru. Pokud se jedna
o zakoupeni zbozi v, kamenné prodejné*, zdkon vraceni tohoto zbozi neupravuje. Nékteii
prodavajici vSak vraceni ¢i vymeénu zbozi za jiné v urcitych lhitdch umoznuji. O tomto
nasledné spotiebitele informuji zpravidla na uUctence ¢i sdélenim u pokladen. Jde
0 moznost nestanovenou zakonem, proto si mohou stanovit rizné podminky (nepouzité
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zbozi s originalnimi visackami aj.) a spotfebitel ma pii splnéni téchto podminek na
poskytovany nadstandard pravo. Prodavajici pak nemusi vzdy vracet penize, ale miize se
zavazat napf. pouze k vymeéné €i vraceni ceny formou kreditu na dalsi nakup (dTest,

2021).

Lhiita bézi ode dne uzavieni smlouvy, pokud se jedna o (i) kupni smlouvu, (ii) smlouvu,
jejimz pfedmétem je minimalné jeden druh zbozi ode dne ptrevzeti posledniho zbozi, nebo
(i11)) smlouvu, jejimz pfedmétem je pravidelné opakované dodavani zbozi, ode dne

prevzeti prvni dodavky zbozi (srov. § 1829, o. z.).

V této souvislosti by autorka rada zminila, ze jiz vySe uvedend Smérnice o prodeji zbozi
mimo jiné zavedla Upravu C¢trnactidenni lhity pro odstoupeni od smlouvy, kterd byla

uzaviena distancnim zptisobem.

Ctrnactidenni lhiita se prodlouZi o jeden rok a &trnact dni, za predpokladu, Ze prodejce
porusi informacéni povinnosti, napiiklad nepouci spotiebitele o pravu odstoupit od
smlouvy. V pfipadé¢, ze podnikatel nabizi moznost odstoupeni od smlouvy
prostfednictvim vzorového formulafe na internetovych strankéch, ma povinnost pisemné
potvrdit spottebiteli bez zbyte¢n¢ho odkladu jeho pfijeti. Spotiebitel, ktery odstoupi od
smlouvy, vrati zpét podnikateli zboZi, které si od ného zakoupil bez zbytecného odkladu,
nejpozdéji vSak do Ctrnacti dniit od jeho prevzeti. To neplati, pokud spotiebiteli byla
poskytnuta sluzba. Byla-li spotiebiteli poskytnuta sluzba a podnikatel zacal (na Zadost
spotiebitele) s plnénim pied uplynutim lhity pro odstoupeni od smlouvy, nevztahuje se
na toto vySe zminéné ustanoveni a spotiebitel ma povinnost uhradit podnikateli pomérnou
¢ast sjednané ceny za plnéni poskytnuté od okamziku odstoupeni od smlouvy (srov.

§ 1820 az 1834, 0. z.).

Po odstoupeni od smlouvy podnikatel spottebiteli vrati veSkeré penéZni prostiedky vcetné
nakladii na dodani, které do n¢ho na zéklad¢ smlouvy pftijal, a to nejpozdéji do Ctrnacti
dnii. V ptipadé nevraceni celkové ceny spottebiteli by se pak mohlo jednat na strané

podnikatele o bezdivodné obohaceni.
Dle § 1837 spottebitel neni opravnén odstoupit od smlouvy v téchto ptipadech:

- spotiebitel souhlasil s poskytnutim sluzeb pted uplynutim lhiity pro odstoupent;

- uzavie-li spotiebitel s podnikatelem smlouvu o doddvce zbozi nebo sluzby,
pfiCemz cena je zavisld na vychylkach na finan¢nich trzich, které podnikatel
nemuze ovlivnit;
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- uzavre-li spotfebitel s podnikatelem smlouvu o dodavce alkoholickych népoji,
pfi¢emz cena je zavisld na vychylkach na finan¢nich trzich, které podnikatel
nemuze ovlivnit a mize byt plnéno az po tficeti dnech od uzavieni smlouvy;

- spotiebitel si nechal na prani zbozi upravit;

- predmétné zbozi podléha rychlé zkaze, anebo bylo po dodani spojeno s jinym
zboZzim a neni mozné ho znovu ziskat;

- spotiebitel zazadal o tpravu ¢i udrzbu zbozi v jim uréeném misté;

- jedna-li se o zbozi, které je zhygienickych a zdravotnich diavodii zabaleno
a spotiebitel ho z obalu vynal,

- pokud spotiebitel porusi obal u nehmotnych dél v souvislosti s ochranou
autorskych prav, jako jsou naptiklad zvukova nebo obrazova nahrdvka, ale také
pocitaCovy program. Tato vyjimka dopadé i na nahravky nebo programy, které
nejsou autorskymi dily;

- pokud spotiebitel uzaviel smlouvu na zaklad¢ které jsou dodavany noviny,
periodika, Casopisy, nebo jina obdobna pravidelné vychézejici literarni dila,
z diivodu kratké doby vyuzitelnosti téchto vyrobki, tato vyjimka neplati pfi
sjednani predplatného;

- v ptipadé¢ sjednani ubytovani k jinym ucelim nez k bydleni (napt. ubytovani po
dobu sluzebni cesty), dale pii uzavieni smlouvy o doprave, stravovani ¢i vyuziti
volného ¢asu. Zakladem k vylouceni odstoupeni od smlouvy musi byt smluvné
ujednan urcity Cas nebo lhlta plnéni;

- je-li spotiebiteli poskytnuta sluzba nebo zbozi na zaklad€ vetejné drazby,
smérnice 2011/83/EU stanovi, Ze ,, Verejnou drazbou je zpiisob prodeje zbozZi
nebo sluzby spotrebiteliim, kteri se drazby osobné ucastni prostrednictvim
priithledného konkurencniho aukcniho prodeje provadeného drazitelem, kdy
vydrazitel je povinen toto zbozi nebo sluzby zakoupit. “ (Smérnice, 2011).

- Pokud 1 pfes informovani podnikatelem o nemoZnosti odstoupit od smlouvy
v tomto ptipadé€, spotiebitel souhlasi, aby mu byl dodan digitalni obsah pied
uplynutim lhity pro odstoupeni od smlouvy, a ten mu byl doddn na jiném nez

hmotném nosi¢i (Hulmak a kol, 2014).
Prava 7 odpovédnosti za vady

Prodavajici odpovida za to, Ze véc pii prodeji netrpi Zadnou vadou. Véc je vadna, pokud

prodavajici neodevzdd kupujicimu piredmét koup€ v ujednaném mnozstvi, jakosti
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a provedeni. Pokud neni sjednano mezi spotiebitelem a podnikatelem zbozi je vadné,
pokud neni vhodna k naplnéni ucelu patrného ze smlouvy. Véc je povazovéana za vadnou
1 v ptipad¢, kdy neodpovida vzorku nebo predloze, nebo je dodéna jina véc, nez na kterou
je smlouva uzavirana. Jak je také zfejmé z komentéie autora Svestky a kol. (2014, s. 783)
k § 2161 odst. 1 pism. ¢) o. z. podnikatel se zarucuje, ze ,, véc odpovida jakosti nebo
provedenim smluvenému vzorku nebo predloze, byla-li jakost nebo provedeni urceno
podle smluveného vzorku nebo predlohy*, ptiCemz ,,vzorkem se rozumi urcita cast
objemu (mnozstvi) predmetu koupé, ktera je viici celku reprezentativni s ohledem na jeho

vilastnosti.*

V ptipadé, ze dojde k tomu, Ze vadné plnéni je podstatnym poruSenim smlouvy, je

spotrebitel opravnén:

na odstranéni vady dodanim nové véci bez vady nebo dodanim chybé&jici véci;

na odstranéni vady opravou véci;

na primétenou slevu z kupni ceny; nebo

odstoupit od smlouvy.

Pti zjiSténi vady spotiebitelem, sdé€li tuto skutecnost spole¢né se zpisobem dalsiho feSeni
bez zbytecného odkladu prodavajicimu. Pokud ze strany prodavajictho nedojde
k odstranéni vady v pfiméfené lhlité, mize spottebitel uplatnit narok prostfednictvim

slevy z kupni ceny, nebo rovnou od smlouvy odstoupit.

Pokud se v ptipad¢ vadného plnéni jedna o nepodstatné poruseni smlouvy, je spotiebitel
opravnén pozadovat odstranéni vady, nebo piiméfenou slevu z kupni ceny. Pokud
se jedna o tzv. zjevnou vadu a prodavajici ujistil spotiebitele, Ze véc Zadnou vadu nema,
spotiebiteli nalezi pravo zvadného plnéni. To neplati, pokud prodavajici na vadu

neupozornil.

2.1.3 Zaruka a jeji vymezeni

Dle ustanoveni § 2162 o. z. prodavajici zarucuje bezvadnost véci pfi jejim pievzeti
kupujicim. Ustanoveni obsahuje taxativni vycet vlastnosti, za které prodavajici odpovida

v dobé¢, kdy véc prechazi do vlastnictvi kupujiciho. Jedna se o:

- odpovidajici vlastnosti ujednané stranami a pro piipad, Ze si strany vlastnosti
neujednali, vlastnosti, které kupujici o¢ekaval vzhledem k povaze zbozi;

- véc lze vyuzit k G¢elu uvadénému podnikatelem;
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- pokud byla jakost véci urcena podle vzorku ¢i predlohy, véc tomu jakosti nebo
vzorkem ¢i pfedlohou odpovida;

- véc ma shodnou hmotnost, mnozstvi nebo miru, jak bylo s podnikatelem
sjednano; a

- véc je v souladu s pravnimi predpisy.

V ptipadé¢, ze dojde k projeveni vady jiz pii pievzeti, je zde pravni domnénka, ze véc méla
vadu jiz pfi pfevzeti (srov. § 2162 o. z.). Lhuta Sesti mésicii pro projeveni vady zafina
bézet okamzikem pievzeti véci kupujicim. Pokud po sté¢Zovani kupujicim dojde nasledné
k nahrazeni véci jinou véci, doplnéni kvantity postradajiciho mnozstvi ¢i opraveni vady
pocind bézet zminéna Sestimésicni lhiita od poc¢atku. Pokud se vada vyskytuje i po oprave,
nebo se dokonce zvysi pocet vad, mad kupujici pravo také na odstoupeni od smlouvy.
Nevyuzije-li kupujici ani jeden z vySe zminénych instituti mé moznost o zazadani si
o pfiméfenou slevu. O tuto ma pravo pozadat i pokud prodéavajici véc neopravi

v primétené dob¢ (CzechTrade, 2016¢).

2.1.4 Uplatnéni prav z vadného plnéni

Kupujici uplatiiuje své pravo z vadného plnéni pomoci reklamace, a to predevsim
u prodavajiciho, popt. u opravaie, pokud je v potvrzeni o povinnostech prodavajiciho
uveden. Kupujici mlze véc vyreklamovat (uplatnit pravo z vadného plnéni ve lhité
dvaceti ¢tyf mésici od prevzeti spotfebniho zbozi. Pravo z vadného plnéni lze uplatnit

v dobé 24 mésict od prevzeti (srov. § 2165 a 2172 o. z.).

V souladu s ustanovenimi zakona o ochran¢ spotiebitele ma prodavajici povinnost vyftidit
reklamaci vetné odstranéni vady bez zbyte¢ného odkladu, nejpozdeji do 30 dnti ode dne
uplatnéni reklamace, pokud se prodavajici se spotfebitelem nedohodne na delsi lhaté.
Marné uplynuti této lhiity je povazovano za podstatné poruseni smlouvy. Kupujici ma za
téchto okolnosti pravo na odstranéni vady dodanim nové véci bez vady nebo dodanim
chybgjici véci, na odstranéni vady opravou véci, na piiméfenou slevu z kupni ceny, nebo

odstoupit od smlouvy (CzechTrade, 20164d).

Z ustanoveni § 2170 o. z. je zfejmé, ze ,,prava z vadného plnéni kupujicimu nendlezi,
pokud kupujici pred prevzetim veci védel, Ze véc ma vady, anebo pokud kupujici vadu sam
zpusobil. “ Zminéné ustanoveni piebira také Smérnice o prodeji zbozi ve svém ¢l. 2 odst.
3, kterd vylucuje odpovédnost prodavajictho za vady v ptipadé, Ze ,, spotrebitel
v okamZiku uzavieni smlouvy védel o rozporu se smlouvou nebo pokud o ném rozumné
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nemohl nevédét nebo pokud rozpor se smlouvou vznikl na zakladé materialu dodaného
spotrebitelem.“ Dle obCanského zdkoniku tedy plati, Zze i v pfipad¢ slabsi strany
(kupujiciho), neznalost vady v zasad¢ zbavuje kupujiciho prav z odpovédnosti

prodavajiciho za vady (Svestka a kol., 2014 s. 985-986).

2.2 Verejnopravni ochrana spotrebitele

Veftejnopravni ochranu spotiebitele v sobé obsahuje zejména zakon €. 634/1992 Sb.,
0 Ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjSich predpist. Podstatou uvedené¢ho zakona
o ochrané spotiebitele je vymezeni moznosti ochrany spotiebitele, které maji spotiebitelé
k dispozici. Dal upravuje ukoly vefejné spravy v oblasti ochrany spotiebitele a opravnéni
spotiebiteld, sdruzeni spotiebitelit a jinych pravnickych osob zalozenych k ochrané

spotiebitele, jakoz i mimosoudni feSeni spotiebitelskych sport.

Ochranu spotiebitele zajistuji 1 dal$i zakony, které se vzdy soustfed’uji na konkrétni
problém. Je mozné uvést napiiklad zakon €. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobki,
zakon ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky, zdkon ¢. 110/1997 Sb.,
o potravinach a tabidkovych vyrobcich, zdkon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské

soutéze nebo zakon ¢. 40/2009 Sb., Trestni zakonik.

Na konec kapitoly o vefejnopravni ochrany spotiebitele by autorka rdada zminila
mimosoudni feseni spotiebitelskych sporti. Zakon o ochrané spotiebitele a jeho vybrana
ustanoveni v ramci své novely v roce 2016 zavedl pravomoc Ceské obchodni inspekce v
oblasti mimosoudniho feSeni sporG vyplyvajicich ze vztahli mezi spotiebiteli

a podnikateli.

K zahajeni mimosoudniho feSeni spotiebitelského sporu podava podnét spotiebitel.
PficemZ spor musi byt ukonc¢en do devadesati dnii od jeho zahajeni. Cilem mimosoudniho
feSeni spotiebitelskych sporti je dosazeni dohody mezi spotiebitelem a podnikatelem.

(Ceska obchodni inspekce, 2017).

Dalsi dilezité pravni pfedpisy, které dohliZi na ochranu spotiebitele a upravuji plisobnost
spravnich utfada jsou zdkon ¢. 166/1999 Sb., Veterinarni zakon nebo zakon ¢. 146/2002
Sb., o Statni zemédélské a potravinaiské inspekci, zakon €. 273/1996 Sb., o piisobnosti
Utadu pro ochranu hospodaiské soutéze, zakon & 570/1991 Sb., o Zivnostenskych

uradech.
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Na konci velké kapitoly prava ochrany spotiebitele by autorka rada pojednala
o nejaktudlnéjsi situaci, kterou je boj proti sifeni virové choroby COVID-19 zptlisobené
koronavirem SARS-CoV-2. V této souvislosti byl totiZ Evropskou komisi pfijat Novy
program pro spotiebitele — Opatfeni na ochranu evropskych spotiebitelti v obdobi 2020-
2025. Tento program ma za cil reagovat na potieby spotfebiteli béhem pandemie

COVID-19 i po ni, jeho faze jsou rozd€leny do péti oblasti:

Obr. 2: Ptehled klicovych oblasti nového programu pro spotiebitele

e Zclena transformace

*Vice informovat spotiebitele o vlastnostech vyrobkil souvisejicich s
eniromentalni udrzitelnosti

* Snaha o opravu vyrobkil a podporu nakupu udrzitelnéjsich vyrobki

mmmm Digitalni transformace

* Posilit ochranu spottebiteld v souvisloti s digitalizaci sluzeb

* Branit se proti obchodnim praktikdm na internetu, které nerespektuji prava
spottebiteld

my  UCinné prosazovani a naprava
» Podporovat aktivitu organizaci pro spole¢né vynalozeni usili v oblasti ochrany
spotiebitele pfi vymahani prava ze zakdzanych obchodnich praktik

* Podporovat nastroje uradt urcené k omezeni praktik podporujicich
spottebitelské pravo EU

s Zranitelnost spotiebiteld

* Zvysit bezpecnost vyrobkd pouzivanych k péci o déti
* Zefektivnit dostupnost sluzeb dluhového poradenstvi

mm  Ochrana spotiebiteld interkontinentalné

* Sestavit zamér pro zesileni spole¢né interakce s Cinou v oblasti bezpe¢nosti
vyrobkil nabizenych na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani dle European Comission, 2020

Cilem vyse zminéného programu je do budoucna posilit ochranu spotiebitele a jejich
prava v situaci souc¢asné pandemie i v nadchéazejicich letech. Evropska komise tak chce
uklidnit spotiebitele a jejich strach, ktery pandemie vyvolala. V rdmci prvniho bodu
»zelené transformace” se vénuje Evropskd komise také zivotnimu prostiedi,
a to prosazovanim zvyseni prodeje vyrobku s delsi zivotnosti, jelikoz bylo zjisténo, ze
spotiebitelé jsou v dnesni dobé€ jiz ochotni si pfiplatit za vyrobky, které maji delsi
zivotnost. Druhy bod ma zajistit stejnou ochranu spotiebitellim jak pfi ndkupu offline, tak

pfi ndkupu online. Z dat Evropské komise vyplyva, Ze oproti roku 2009 podil zakaznikd,
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kteti nakupuji pies internet vzrostl z 32 % na 60 %. Komise také poskytne soucinnost
Clenskym statliim pii zavadéni noveé prijatych pravidel na ochranu spotiebitele a bude

usilovat o vyssi troveinl ochrany spotiebitele v zahrani¢i (European Commission, 2020).

Tato opatieni dle autorky mohou mit pifimy nebo nepiimy dopad na budouci
hospodatskou situaci zemi. Jelikoz vSak situace ohledné pandemie COVID-19 je velmi
ojedin€la, nemlizeme zatim predikovat dalsi vyvoj. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelské
vydaje predstavuji celkovych 54 % HDP celé¢ EU, je vytvofeni Nového opatieni na
ochranu evropskych spotiebitelti ze strany Komise vybornym krokem pro upevnéni

postaveni spotiebiteld v této nelehké dobg.

2.3 Zakaznik

Pred zacatkem jakékoli interakce podnikatele se zdkaznikem, je velmi dulezité, aby
si podnikatel promyslel otazky, kdo je jeho zdkaznik, jaké je chovani zdkaznika, jaké ma
potteby, ptani ¢i oekavani a dals$i mozné rysy zakaznika. Neméli bychom tedy hovofit

pouze o zakaznikovi, nybrz také o spotiebitelich nebo nakupujicich.

Dle Vysekalové a kol. (2011, s. 35) kazdy v prubéhu zivota méni role zdkaznika
a spotiebitele. Zatimco spotiebitel je definovan jako stav veSkeré spotieby i toho, co sami

nekoupime, pak zédkaznik je jednoduSe ten, ktery zbozi objednd, nakoupi a také zaplati.

Podle Foreta (2011) se zakaznik stava klicovym partnerem veskeré podnikatelské ¢innosti
podnikii. Dale uvadi, ze by méla byt ze strany podniku vénovana velkd pozornost péci,
protoze udrzet si zakaznika stoji podnik pétkrat méné sil, Casu a penéz nez ziskani nového.
Pokud podnik zisk4d spokojeného zakaznika od konkurenéniho prodejce, je to jako
by sniZil cenu dokonce o tficet procent, 1 kdyZ jeho hodnota zlistava stejna. Dle Fostera
lidmi a rozhodn€ na obchodnicich nejsou zavisli. Zakaznici jsou také smyslem jejich
préce a jeji soucasti. Proto by se méli snazit pfani a ocekavani zakaznikl naplnit tak, aby

doslo k oboustranné spokojenosti.

2.3.1 Spokojenost zakaznika

Dle Buresové (2018, s. 66) je spokojenost , viastne subjektivnim pocitem kazdého
individualniho zdkaznika, ktery byl vyvolan rozdilem mezi ocekavanim a redlnou

zkusSenosti s produktem. “. Zahrani¢ni autofi Chadee a Mattson (1996, s. 307) popisuji

22



definici spokojenosti zakaznika nasledovné ,,spokojenost zdkaznika je formovana jako
kognitivni hodnocent atributui, které si zakaznik spojuje se sluzbou . Z uvedenych definic
spokojenosti zédkaznika je ziejmé, Ze autofi spolu v tomto celkem souhlasi (BureSova,

2018, s. 65).

Kazdy ze zakaznikli méa v ramci ndkupu n¢jaké cile a pozadavky a podle toho se také
v ndkupnim procesu rozhoduje. Soucasti ndkupniho procesu je také po-nadkupni chovani,
které¢ také velmi ovliviiuje spokojenost zdkaznika s nakupem. Nakupni chovani
spotiebitele zacind jiz vstupem do prodejny a je zavislé na prvnim dojmu. Jak bylo jiz
feCeno, zakaznik pfichazi s konkrétnim cilem ¢i pozadavkem a k tomu, aby bylo
dosazeno co nejvetsi spokojenosti zdkaznika je dalezity prvni dojem jiz pti vkro¢eni do

prodejny (Vysekalova a kol., 2011, s. 49).

Uspokojeni zékaznika tvofi nezbytnou soucast obchodni transakce. Toto uspokojeni
je ovlivnéno nejen aktualni zkuSenosti s poprodejnimi sluzbami, ale také zkusSenosti
z minulosti nebo reprodukované zkusenosti od ostatnich zdkaznikli. Uspokojeni miize byt
spojeno s aktudlni transakci, ale mize byt tzv. kumulativni a vztahuje se na vSechny
poskytnuté sluzby (Hussain, Bhatt, & Jilani, 2011, s.565). Dle Foreta (2011) je Groven
uspokojeni ovliviiovana dvéma faktory, a to ocekavanim pred nakupem a znalosti

produktu po realizaci ndkupu.
Méreni spokojenosti zakazniki

Piedstava okoli o firmé& ¢i organizaci je ovlivilovana zékazniky, ktefi se se svymi
zkuSenostmi s ndkupem své&fuji v ramci spolecenstvi lidi, kterymi jsou obklopovani. Pro
kazdého prodejce je méné nakladné, starat se o své zadkazniky a udrZovat si je neZ usilovat
o stale nové. K tomu také slouzi méteni zakaznické zkusenosti, které poskytuje klicovou
zpétnou vazbu pro prodejce. Metoda meéfeni spokojenosti je zaloZzena na méfeni
tzv. celkové (kumulované) spokojenosti, na kterou pusobi dal§i okolnosti tykajici se

spokojenosti, které musi byt méfitelné (kozel a kol., 2011, s. 115).

Jako jedna z moznych metod méteni spokojenosti zdkaznika je nejcastéji uvadéna metoda
vyuziti indexu spokojenosti zdkaznika V Evropskych statech je nejrozsifenéji uzivan
Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI), ktery je definovan celkem sedmi
oblastmi ovliviiujici spokojenost zakaznika. Jedna se o nasledujici hypotetické proménné

veli¢iny — image, ocekavani zdkaznika, vnimani kvality, vniméani hodnoty, stiZnosti
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zakaznika, spokojenost a loajalitu zdkaznika. Vyzkum mize dale pokracovat zkouméanim

zavislosti jednotlivych proménnych na hypotetické velic¢iné. (Foret & Stavkova, 2003).
Index spokojenosti zakaznika
n . 1.
| Vjj * Xi
j n .,
10 202, vy

(1)
kde: ¢ ... index spokojenosti zdkaznika j,
Vij ... véha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu,
Xjj ... hodnota métitelné proménné,
¢islo 10 ... vztahuje se k pouzité skale,

n ... pocet méfitelnych proménnych.

Viéha vj; je dana kovarianci mezi hodnotami x;j a yj u jednotlivych zakazniki, pficemz y;

ptedstavuje soucet vSech méfitelnych proménnych pro j-tého zakaznika.

Nezbytné informace k vypoctu lze =ziskat napiiklad marketingovym vyzkumem
u zékaznikl ¢i analyzou stiznosti. Vypoctu indexu spokojenosti se bude autorka vice

vénovat v praktické casti této prace.

2.3.2 Loajalita zakaznika

Loajalité zakaznika bylo vénovano obsihlé zkoumani, jehoz vysledkem je, Ze nalezneme
v bibliografii spoustu riznych vykladl vyznamu tohoto slova. Z vykladl lze souhrnné
fici, Ze loajalni je zékaznik, ktery je odolny ke konkurenénim nabidkdm, doporucuje
vyrobek ¢i sluzbu lidem ve svém okoli, a to vSe vede k obrovské konkurencni vyhodé

firmy.

Dle definice BureSové (2018, s. 56) loajalita ,,vykazuje znaky ndkupniho chovani
definovaného jako , nendahodny ndakup*“, ktery je zaznamendan v delSim casovem useku.
Loajalita také znamend, Ze je zdkazmnik do urcité miry imunni proti konkurencnim
nabidkam a neodchazi ke konkurenci z duvodu docasné slevy nebo jiné kratkodobé
pobidky. . Zékaznik je tedy loajalni, pokud se opakované¢ vraci k nakupu
upiednostiiovaného vyrobku ¢i sluzbé, nehled€ na rizné marketingové vlivy od jinych

konkurenénich firem.
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Stejn¢ jako spokojeni zdkaznici také loajalni zdkaznici pfindseji firmé& zpravidla vétsi
pfijmy nez novi zakaznici, a to zejména kvuli nizsi citlivosti na zménu ceny a nevénovani
tak velké pozornosti konkurenci. Dle riiznych autor, kazda firma ¢i organizace disponuje

ptiblizné 20 % loajalnich zakazniki (BureSova, 2018, s. 57).

Co se tyce e-loajality (loajality zdkaznikd na internetu) pak pomoci zkoumani modelu
rozvoje elektronické loajality bylo zjiSténo, Ze proces rozvoje e-loajality je regulovan
oddanosti a spokojenosti v online platformach. Dale bylo jiSténo, Ze e-spokojenost a e-
loajalitu ovliviiuje pfiznivé design webovych stranek a spolehlivost prodejcii. Co se tyce
spokojenosti zédkaznikll na internetu, tak dfive byla pfitomnost organizace na webu a
nizké ceny zbozi a sluzeb povazovany za klicové hnaci sily uspéchu, ale nyni si online
obchody uvédomily dilezZitost spokojenosti zdkaznikii. A protoze vyssi spokojenost
zakaznikil je povazovana za nejlepsi ukazatel budouciho zisku, vykonnosti produktu ¢i
sluzby, ale také za dobré po ndkupni chovani (napf., stiznosti) tyto vnitini provozni
faktory, ovliviiuji nejen spokojenost, ale i loajalitu a vynosy podniku (Kalia, Kaur, &
Singh, 2017).

Kotler & Keller (2013, s. 164) jsou toho nazoru, Ze ke zvyseni loajality zakaznikl ptispiva
znejveétsi miry zavadéni vérnostnich programii. Principem téchto programi
je odménovani zakaznikll prostiednictvim slev, ¢i riznych darkd. Vérnostni program
je nabizen predevsim zakaznikim, ktefi u spole¢nosti nakupuji ve velkém rozsahu. Neni
ale pravidlem, Ze do vérnostniho programu musi vstupovat jen zminéni zékaznici.
Vérnostni program muze byt také zavisly na splnéni urcité podminky, napt. nakoupit

zbozi za urcity financni obnos ¢i zaplaceni ¢lenského poplatku.

Vérnostni marketing se vzdy zaméfoval na skutecnost, Ze udrZeni a zlepSeni podnikani se
soucasnymi spotiebiteli stoji méné nez ziskani novych zédkaznikl. Existuje rozdil mezi
programy casto nakupujicich a v&mé zamétenymi programy. Napiiklad v americkém
potravindiském primyslu se dnes supermarkety zamétuji spiSe na propagaci, nez

na rozvoj komplexnich vérnostnich programi (Zerres, Baran, & Zerres, 2014, s. 6).

2.4 Stiznosti a reklamace z pohledu ziakaznika

Jelikoz se v praktické Casti této diplomové prace autorka bude zabyvat procesem
vyfizovani stiznosti a reklamaci ve vybrané finan¢ni instituci, nasledujici kapitoly budou

zamétfeny predevSim na fizeni stiznosti, kvalitu produktii a sluzeb, kterd je zdsadnim
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faktorem, ktery ovliviiuje spokojenost zdkaznikii a zejména pak na pfistup k feSeni

stiznosti a reklamaci klienta.

V soucasné dob¢ nachézeji spottebitelé stale vétsi podporu u zdkonodarct v domahani
se svych prav, a to nejen zakonodarcu Ceskych, ale také evropskych, coz zapricinuje,
Ze postupné roste zajem spotiebitelll o vraceni zbozi, ¢i jeho reklamaci. (Jakubikova,
Tluchot, 2008, s. 27). I pfes to, vSak podle Nenadala, Noskievi¢ové, Pettkové, Plury,
& Tosenovského (2008, s. 173) spotiebitel, ktery vrati, resp. reklamuje zbozi, znamena
vzdy pro podnik jednu z nejméné vitanych forem zpétné vazby. Jak ale autor zminuje
ve své knize dale, podnik by se mél smifit s tim, Ze stiznosti a reklamace budou 1 nadale
pritomny v zivotnim cyklu vSech firem, a proto se logicky predpoklada, ze si kazdy
podnik vytvoii vlastni postupy a mechanismy pro G€innou praci se stiznostmi

a reklamacemi.

V souvislosti se stiznostmi je tfeba zminit, Ze si pod pojmem stiznost piedstavime
stézovani zakaznika vyhradné na poskytnuté sluzby nebo vyrobek, ale stiznosti se mohou
dotykat také jinych aspekt. Naptiklad stiznosti na obsluhujici personal nebo vzhled

provozovny.

Filipova (2013) ve své studii zabyvajici se feSenim stiznosti uvadi, Ze stiznosti by mély
byt povazovany za ukazatele organiza¢niho hodnoceni. StiZznosti totiz poukazuji na rizné
problémy a selhani v internich procesech a pomadhaji tak predejit ztraté¢ ziskovych
zakaznikil. Ztrata ziskovych zdkaznikli mé za nasledek nejen pokles zisku, ale také
negativni piisobeni word-of-mouth marketingu, coZ by mohlo mit pro danou spole¢nost

nestastné dusledky.

Autorka je toho nazoru, ze se nyni nachdzime v dobé, kdy jsou spottebitelé vice vzdélani,
sofistikovani a mnohem méné ochotni snizovat své ndroky na pozadovanou kvalitu
vyroki a sluZeb. Zakaznici nevahaji se stiznosti at’ uz nejsou spokojeni s poskytnutou
sluzbou nebo zda se jedna o reakci prodavajiciho v souvislosti s jejich nakupem. Je tedy
pouze na firmach, jak se s timto vypotadaji a zda zacnou stiznosti povazovat jako podnét

ke zlepSeni svych sluzeb.

2.4.1 Customer Relationship Management

Diky naro€nému podnikatelskému prosttedi, kterému dnes Celi organizace po celém svété

roste dulezitost fizeni vztahii se zdkazniky. Jednd se totiz o prostfedek k feSeni
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neutuchajici hospodaiské soutéze, ménici se hospodarské situacie a propagacni zavislosti
prostiednictvim vyuzivani davérnych znalosti zdkaznikli; znalosti ziskanych
prostiednictvim rozvoje vztaht a nejriznéjSich marketingovych programi. Hlavnim
krédem CRM je zaméfovani se na soucasné spotiebitele, ktefi jsou zdrojem vétSiny
obchodnich piijmd, s cilem pfipravit své podnikdni na horsi ¢asy (Zerres a kol., 2014,
s. 5). Diky CRM mohou organizace zkratit prodejni cyklus a také zvysit odezvu na
kampan¢ a marketingové fizené piijmy spolecné se snizenim nakladt a dalSich zdrojt pro
ziskani zakaznika. Na v dnes$ni dob¢ existujicich trzich musime CRM chapat jako
filozofii podnikéni a ptizptsobit ji vnitini podnikové procesy tak, aby vyhovovaly
okolnostem trhu (Lostdkova a kol., 2009, s. 21). Systém integrace zakaznickych dat
(Customer data integration) umoziuje organizaci ziskdvat data o zdkaznikovi nezbytné
k vytvoreni efektivni strategie CRM a pfizplsobit tak své ¢innosti trhu. Existuje fada
procest, které organizacim pomahaji k vytvoreni jediného pohledu na zékaznika, ktery
je zasadni pro CRM (Zerres a kol., 2014, s. 14). Lze tedy fici, Ze v dnesni dob¢ je hodnota
definovana zékazniky a nikoli organizacemi, jelikoZ pravé zdkaznici tvofi trzni segment

a jejich vliv je na daném trhu rozhodujici.

Jako vyznamny koncept strategie CRM lze uvést zakaznikem vnimanou hodnotu,
pricemz Lost’akova a kol. (2009, s. 103) tvrdi, Ze je tomu tak z divodu, Ze ,, Spotrebitelé
obvykle kupuji produkty, které jim prinaseji nejvétsi hodnotu. Prodejce i vyrobce
potrebuje znat celkové vnimani atributii hodnoty pro zdkaznika z pohledu zdkaznika, a to
jak ziskanych uZitku, tak nakladii (obeti), které vynaloZil. “. Hodnota zékaznika je totiz
subjektivni zaleZitosti kazdého zakaznika, spiSe neZ objektivnim usuzovanim prodejcem
¢1 tieti osobou. Vnimanim zakaznika je srovnéani a posouzeni toho, co zakaznik obdrzi
(kvalita, uzitek a vyhody), a toho, jaké pifi tom musi zdolat prekazky (zaplatit cenu,
vynalozit usili pro ziskani spojné s dal§imi ndklady atd.) (Lost’akova a kol., 2009, s. 45).
V ramci CRM hraje hodnota pro zakaznika klicovou roli zejména proto, ze se jedna
o uzite¢ny ukazatel, ktery lze pouzit ve spousté situacich, a ktery pifinasi uziteCné
poznatky. Podnik by si tak mél udrzovat povédomi o konkurenci a snazit se nabizet

zakaznikm lepsi a kvalitnéjsi vyrobky a sluzby, nez zakaznici obdrzi od konkurence.
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2.4.2 Management stiZnosti

Jak jiz bylo dfive feCeno, autofi se shoduji, ze stiznostem je potieba predchazet, poptipadé
je po zékaznicich pozadovat a umoznit zdkaznikiim, aby kvalitu poskytnuté sluzby ¢i

vyrobku ohodnotili.

Management stiznosti v CRM zaujima klicovou pozici, protoZze napomdhd obnovit
spokojenost zakazniki. Jednim z cili managementu stiznosti je vytvofit davéryhodny
vztah mezi proddvajicim a zakaznikem, ktery vede k zdkaznické loajalité a umoziuje
zakaznikiim ziskavat pozitivni zkusenosti (Shahir & Devane 2017). Pfestoze management
zaujimad klicovou pozici v CRM, nemélo by se feSeni stiznosti pienechavat pouze
na jednom oddéleni ve spole¢nosti, nybrz fadné pfipravit spolecnost na zpracovani

stiznosti kterymkoliv zaméstnancem (Novy & Petzold, 2006, s. 114).

Dle Stausse a Seidela (2019) management stiznosti zahrnuje planovani, proces a kontrolu
vSech opatteni piijatych podnikem v souvislosti se stiznostmi, které obdrzi. Podstata
managementu stiznosti spociva v podpote ziskovosti a konkurenceschopnosti firmy
zajiSténim spokojenosti zdkaznik a minimalizaci negativnich dopadd nespokojenosti
zakazniki na firmu. Tuto celkovou podstatu managementu stiznosti lze pfiradit

k jednotlivym oblastem CRM a fizeni kvality.

Autorka vnima management stiznosti jako podnikovy utvar, ktery slouzi k Sifeni procest
zaméfenych na identifikaci a napravu riznych pfic¢in nespokojenosti zékaznikii. Snazi se
definovat strategie na zakladé ponauceni z predchozich chyb s cilem obnovit divéru
stézujicich si zdkaznikd. Jedna se o velmi duilezity proces uvnitt podniku, a proto by se

na feSeni stiznosti méli dikladné zaskolovat vSichni zaméstnanci v podniku.
Zakladni myslenka managementu stiznosti a jeho cile

Cilem moderniho vyfizovani stiZznosti je neskoncit interakci se zakaznikem pouhym
prodejem produktu ¢i sluzby. Management stiZznosti by se mél zajimat o systematické
pfijimani, zpracovani a analyzu stiznosti zdkaznikli. Management stiznosti je i v dnesni
dobé v mnoha spolecnostech stile povazovan piedev§im za organizaéni jednotku
vzhledem k zadkaznikovi a jeho enormni pfidana hodnota pro spole¢nost je uznavana jen

velmi zfidka (Stauss & Seidel, 2019, s. 70).

Zavedeni Gtvaru managementu stiznosti méa pro podnik opravdovy smysl, jelikoZ ho 1ze

vyuzit k napraveé vztahii se zdkazniky a vylepSeni kvality vyrobk, ¢i jinych podnikovych
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procest, a to praveé na zaklad€ jim nashroméazdénych informaci plynoucich ze stiznosti
zakaznikl. Vzhledem k podniku musi zvolend strategie managementu stiznosti zahrnovat

jeho interni i1 externi cile.
Interni cile

Interni cile jsou zamétfeny na zaméstnance, ktefi komunikuji se zékazniky, poslouchaji
jejich stiznosti a nasledné se snazi udélat vse pro to, aby ovlivnili ndzor zdkaznikt. Jejich

seznam by m¢l obsahovat:

1) Informovani zaméstnancti o postupech managementu stiznosti;

2) Zajisténi, aby zaméstnanci brali na védomi a znali zdsady a pravidla pro
vyfizovani stiznosti;

3) Skoleni a motivace zaméstnancii k feSeni konflikti a vytvafeni pozitivnich
zkuSenosti pti komunikaci se zdkazniky;

4) Zajisténi portfolia zékaznik,

5) Rozvoj interniho marketingového ptistupu.
Externi cile

Zatimco interni cile jsou zaméfeny na podnikové procesy managementu stiznosti, externi
cile se zamé&tuji na zdkazniky. DosaZeni externich cill je zavislé na organiza¢nim procesu
pii plnéni internich cili. Externi cile obsahuji nékteré shodné procesy jako interni cile,
jen navic do nich management stiznosti fadi znovuziskani spokojenosti zékaznikii,
generovani pozitivniho word-of-mouth managementu, shromazd’ovani a vyuZivani
ziskanych informaci o stiZznostech zdkaznikl a jejich nasledné vyuzivani pro vylepSeni
produktt, sluzeb a internich procest a vyhybani se negativnimu vnimani a neptiznivému

vlivu na imag spolec¢nosti (Filip, 2013).
Procesni faze managementu stiznosti

Podle Nového a Petzolda (2006, s. 112) by prodavajici mél nejprve pochopit, Ze stiZznost
ze strany zdkaznika znamenda, Ze neni s produktem ¢i sluzbou uplné spokojeny.
Vyftizovani stiznosti na odborné urovni predstavuje systematické ptijimani, zpracovavani
a analyzu stiznosti zdkaznikl. Spole¢nost by tedy méla pfi vyfizovani stiZznosti postupovat
ve Ctyfech fazich:

1. faze — simulace stiznosti;

2. féaze — pfijem stiZnosti;
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3. faze — zpracovani stiznosti a reakce na n¢;

4. faze — analyza stiznosti.

StiZnosti, resp. reklamace musi mit na starosti vysoce proSkoleni zaméstnanci, kteti tyto
neprodlené zpracuji a vytesi ke spokojenosti zakaznika. V dal$i fazi se analyza stiZnosti
se vénuje divodim stiznosti a vyhotoveni pfedbézné verze planu na omezeni vyskytu

duvodu k dals$im stiZznostem.

Pro srovnani autorka uvede feSeni stiznosti podle Stausse a Seidela (2019, s. 60), dle
kterého 1ze urcenych cilii managementu stiznosti dosahnout pouze za ptedpokladu, Ze

jeho zakladni ukoly budou rozdé€leny na ptimé nebo nepiimé procesy fesSeni stiznosti.

Piimy proces znamena, ze pti feSeni stiznosti je vyzadovan ptimy kontakt se stézovateli.
Pti pfimém procesu nastava i tzv. okamzik pravdy, ktery ur€uje, zda zdkaznici budou
1 v budoucnu zédkazniky dané firmy. Zalezi to pfedevSim na tom, jak uspokojivé a rychle
je jejich stiznost vytizovana.

Nepiimy proces znazoriuje Cinnosti, do kterych zakaznik neni piimo zapojen. Znaci
pfedevS§im interni proces, ktery se tyka vyhodnocovani prostfednictvim sdélenych
stiznosti a jejich vyuziti. Vzhledem k uvedenému se jedné piedevsim o cile managementu

stiznosti, které souviseji s poskytovanou kvalitou.
Obr. 3: Proces fizeni stiznosti dle Stausse a Seidela

* Pfimy proces

Simulace
reseni
stiznosti

Prijeti Zpracovani Reakce na
stiznosti stiznosti stiznosti

’ Kontrola . Vyuziti

Hodnoceni DU Evidence ’ Y :
0 : reseni - ’ ziskanych
stiznosti N > stiznosti : y
stiznosti informaci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Stauss & Seidel, 2019

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze Novy a Petzold (2006) a Stauss a Seidel (2019) vnimaji
feSeni stiznosti hodné¢ podobng. Zahrani¢ni autor pfidal do svého schématu navic
rozdéleni feSeni stiznosti na pfimy a nepfimy proces, coz se nepiimo tyka také internich
a externich cilt, které autorka uvadéla vyse. Lze tedy fici, Ze jak zahrani¢ni, tak CeSti

autofi se v procesu managementu stiznosti nijak vyrazné¢ nelisi.
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Autorka pro ucely prace rozd¢li feSeni stiznosti na nasledujici jednotlivé faze, pficemz se
inspiruje od vyse uvedenych autort. Tyto jednotlivé faze budou nésledné v praci
detailnéji rozebrany v praktické casti na zakladé strukturdlniho rozhovoru s feditelem

a pracovniky zkoumané firmy.

Obr. 4: Postup pfi feSeni stiznosti pro potieby této prace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Motivace zakaznikii ke sdéleni stiinosti

Tim, Ze podnik vybuduje vhodné zdzemi k feSeni stiznosti, budou mit zdkaznici vice
moznosti ke sdéleni nejen své spokojenosti, ale 1 oekavani a pfani (Novy & Petzold,
2006, s. 113). Také Jakubikova, Tluchoi a Klatova (2008, s. 110) tvrdi, ze pokud
se zékaznik citi nespokojeny, je nutné ho povzbudit ke sdéleni jeho stiznosti. Prodévajici
by neméli trpét marketingovou slepotou a snazit se aktivné ziskavat zpétnou vazbu
od zadkaznikii. Mezi formy aktivni motivace zdkaznika pro uvolnénou komunikaci se
zakaznikem fadi autofi napf. dotaznik, moZnosti stiznosti na internetu ¢i knihu pfani

a stiznosti.

Motivace zakazniku ke sdéleni své stiznosti

Zpétna vazba od zédkaznika ma pro obchodni spole¢nost velky vyznam. Prodavajici by
si tedy mél uvédomit, ze stiznosti zdkaznikt slouzi jako zdroje z4sadnich informaci pro
vylepSeni produktil a sluzeb, a proto naopak zédkazniky vyzyvat ke sdéleni svych stiznosti

a nikoli se jich obavat (Bure§ & Rehulka, 2003).

Pokud vezmeme v ivahu neochotu zédkazniki sdélovat stiznosti, je nezbytnym tkolem
pro organizace aktivné povzbuzovat zakazniky, aby svoji nespokojenost vyjadfili. Pii
rozhodovani zékazniki o sd€leni ¢i nesd€leni stiznosti existuji dle Filipové (2019, s. 272)
nasledujici bariéry: neptijemné prostiedi pro sd€lovani stiznosti, Casova a energeticka
narocnost, nedostatek divéry zakaznikll v kroky provadéné organizacemi k néapravé
problémtl nebo feseni pficin nespokojenosti ¢i strach zdkaznika z hrubého jednani. Dalsi
piekéazkou, kterd mliZze nastat, je nejistota zakazniki ohledné jejich vlastni schopnosti

hodnotit kvalitu vyrobkl a sluzeb. Spole¢nosti pak maji mnoho mozZnosti, jak vyse
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uvedené piekazky odstranit. Napiiklad usnadnéni zpétné vazby zakaznikiim pomoci

bezplatné telefonni linky, postou, ale i elektronicky.

V soucasnosti jsou nejvice motivovani zdkaznici k vyjadieni své zkusenosti s podnikem
pies internet. Firmy zasilaji po uskutecnéni objednavky tzv. dotazniky spokojenosti, kde
vyzyvaji zékazniky k jejich vyplnéni. Dalsi oblibenou platformou, kde zdkaznici mohou
sd€lovat své pocity z nakupu, jsou rizné recenzni portaly (napt. heureka.cz), webové

stranky spolecnosti ¢i socialni site.

Motivace zaméstnancu Kk FeSeni stiZnosti

Cook (2008, s. 91) tvrdi, ze zaméstnanci v prvni linii reprezentuji spolenost v o¢ich
zakaznika a veskeré stiznosti, které zakaznici pofizuji, jsou obvykle sméfovany na tyto
zaméstnance. Novy a Petzold (2006, s. 115) jsou toho nazoru, Ze motivovani zaméstnancti
by mélo probihat zejména tak, Ze jim bude objasnéno, jak maji pii feSeni stiznosti
postupovat, co vSe zdkaznikiim sdélit a jak jejich stiznosti nejlépe vytesit. V prvni fadé
by mélo byt zaméstnanciim zietelné feceno, ze zakaznikiim nemaji davat klamné sliby,
které nasledné nebude mozné naplnit. Dale je problémem nékterych spolecnosti jejich
Spatnd kultura zachazeni s chybami zaméstnancii. Zameéstnanci maji obavy z pfiznani své

chyby, a tak se na chybu pfijde aZ odhalenim zakaznikem, ktery je velmi nespokojeny.

Motivace zamé&stnancu k feSeni stiznosti je relativné nejlepSim zplisobem pro zpracovani
stiznosti a vyhnout se tak velkému mnozstvi nespokojenych zakaznik. Stiznosti jsou sice

pro podnik pfinosem, nicméné nemély by se vyskytovat pfili§ Casto.
Prijeti, zpracovani stiznosti a reakce na né

Podle Stausse a Seidela (2019, s. 24) jsou zékaznici toho ndzoru, Ze za selhani produktu
¢1 sluZzby miiZou pravé zaméstnanci, ktefi s nimi ptimo jednali. AvSak zaméstnanci, ktefi
komunikuji se zékazniky, maji tendenci fikat to samé, ale obracené. KdyzZ slysi stiZnosti
zakazniki, maji tendenci je obvinovat, a za pfedpokladu, Ze se zdkaznici zacnou chovat
agresivngji, nemaji sebemensi snahu jim vyhovét ve stiznostech a naptiklad jim vyrobek
vymeénit. S timto ndzorem se autofi Jakubikova a kol. (2008, s. 112) shoduji a tvrdi, ze
stiznosti povétSinou fesi pracovnici v predni linii, tzn. recepéni obsluhujici personal, kteti
jsou nejcasteji v pfimé interakci se zdkaznikem. Proto je dle Nového a Petzolda (2006,
s. 114) velmi dtlezité, aby byla presné stanovena pravidla pro zpracovani stiznosti
spravn¢ proskolenymi zaméstnanci a management stiznosti v podniku mohl tak

dosahovat ptiznivych vysledkti a mohl sméfovat k vy$§imu uspokojeni zakazniki.
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V praxi si vSak zdkaznici ne vzdy pro feSeni stiznosti vyberou formu urcenou firmou.
Proto je potteba proskolit i jiny personal nez ptimo urceny k feSeni stiznosti, aby mohl
piijmout stiznosti 1 tento a vyfesit stiznost nejlépe ihned (Stauss & Seidel, 2019, s. 110).
Naptiklad co se tyce ubytovacich zatfizeni, dle prizkumu Jakubikové a kol. (2008, s. 112)
vyplynulo, Ze procesy managementu stiznosti nejsou pevné stanoveny u vice jak tii pétin

dotazovanych.

Dle Barlowa a Moellera (2008, s.125) by mélo dojit k vyporadani stiznosti v 8 po sobé
jdoucich fazich, kter¢ mohou byt obménovany. Zalezi na konkrétnim zaméstnanci, ktery

stiznost vyftizuje.
Obr. 5: ReSeni stiznosti zakazniku v 8 krocich

Projevit diky zédkaznikovi za sdéleni stiZnosti.

Vysvétlit, pro¢ ocenuji zpétnou vazbu od zakaznika.

Pozéadat o prominuti vzniklych neptijemnosti.

Ptevzit odpovédnost za chybu a slibit, Ze se pokusi s problémem néco udélat.
Vyzadat si od zakaznika potifebné informace k vyfeseni stiznosti.
Bezodkladné danou chybu napravit.

Zkontrolovat spokojenost zdkaznika.

Zabranit vzniku budoucim chybam.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Barlow & Moeller (2008, s.125)

Stiznosti od zdkaznikli by mély byt nejdiive predany osobé, kterd je odpovédna k jejich
vyfizeni, a to z dlivodu, Ze €as mezi pfijetim stiZznosti a jejim vyfeSenim hraje klicovou
roli pro udrZeni stéZujiciho si zdkaznika. Kazda stiznost mé pro podnik velky vyznam
a méla by tak byt kvalitné a rychle zpracovana, zaevidovéna a poznatky z ni vyuZzity pro

dalsi zlepSeni.

Evidence stiznosti a jejich analyza

Za ucelem ucinného vyuziti zjisténych provoznich nedostatkl a trznich pftileZitosti, by
stiznost s ohledem na jeji vlastnosti méla byt kvantitativné analyzovéna (Stauss & Seidel,

MV

2019, s. 64). A to predevsim jeji pfi€ina, jelikoz tyto analyzy jsou pro spolecnost velmi
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cennymi informacemi ke zlepSeni budoucich aktivit vyrobce, resp. dodavatelt. Pokud se
tedy podafi navzdy odstranit pfi¢iny negativniho vnimani, jedné se o neopomenutelny
potencial budoucich uspor, a to piesto, ze piedstavuji vynalozeny Cas a naklady navic.
Hodnota informaci ziskanych analyzou udajt z reklamaci a stiznosti by méla piesahovat

naklady vynalozené na zjisténi nespokojenosti (Nenadal a kol., 2008, s. 174).
Kontrola vyieseni stiznosti

Je nutné brat v potaz, ze dle Stausse a Seidela (2019, s. 237) studie prokazaly, ze
zdokumentované stiznosti v podniku nezachycuji zdaleka vSechny nespokojené
zakazniky. Nezachycené stiznosti predstavuji predevSim ty stiznosti, které naptiklad
zakaznik vyjadii pfi komunikace s uritym zaméstnancem a ten jeho problém vyftesi
thned. Tento deficit mize predstavovat dle vySe zminénych autorii nespravny vyklad
nespokojenosti zdkaznikli a nespravné rozdéleni zdroji do napravnych opatieni.
Kontrolni ¢innost by tak méla spocivat v tom, ze bude v prvni fad¢ reflektovat i tyto

nezdokumentované stiznosti.

Zakladnim vystupem kontroly jsou informace ziskané managementem stiznosti, které
Casto poskytuji referencni body pro zajisténi kvality a mohou pozdéji ptispét ke zlepSeni

vyroby a vykonnosti sluzeb. (Grow your business, 2019).

Pti kontrole vyfeSeni stiznosti se nejvice pozornosti vénuje poméru mezi nadklady
vynaloZenymi na fizeni stiZnosti a pfinosy z realizovaného Usili podniku na oblast
stiznosti a reklamaci. Na konci této kapitoly autorka uvede shrnuti zjisténych teoretickych
poznatkd, a to prostiednictvim nakladi, které podnik vynaloZi na tkor ziskanych vyhod

z védomosti o nespokojenych zakaznicich.
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Obr. 6: Porovnani nakladt a pfinost z fizeni stiznosti

» Naklady na zfizeni utvaru, ktery se stiznostmi zabyva.
 Naklady na pravidelné proskolovani zaméstnancii (i téch, ktefi se stiznostmi nezabyvaji, ale
jsou v kazdodennim kontaktu se zékazniky).

» Naklady na vytvoreni prostfedi pro feseni stiznosti.
* Naklady na vytvoreni systému pro evidenci stiznosti.
* Naklady na realizaci ndhradniho feSeni pro dosazeni spokojenosti zakaznika.

«Ziskani loajalnich zakaznik, ktefi piinasi spoleCnosti vyssi zisky.

* Moznost vylepsit své produkty a sluzby na zakladé sdélenych stiznosti.
* Zvyseni kvality poskytovanych produkti a sluzeb.

* Ziskéni pozitivniho Word-Of-Mouth.

* Vytvofeni bliz§iho vztahu ke svym zédkazniktim.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Barlow & Moeller (2008)

Zakaznici pochopitelné pozaduji vyfeseni svého problému, a to nejlépe ihned. Je proto
vhodné navrhnout rozumna feSeni nejlépe predtim, nez zékaznik sdéli vlastni pozadavky.
Timto zplsobem je mozné udrzet kontrolua snaze urcit narGstajici ndklady na
kompenzaci. Odpovédny zaméstnanec miiZe také ptizplsobit feSeni podle zakaznika, bez

ohledu na to, jak je zdkaznik dilezity (Grow your business, 2019).

2.4.3 (Ne)spokojeny zakaznik a role reklama¢ni politiky

Barlow a Moeller (2008, s. 99) ve své knize uvedli, Ze zakaznici si mnohem Castéji stézuji,
pokud se dany problém tyka penézni zalezitosti. Déle také uvedl, ze pokud maji zakaznici
problém se sluzbami, je méné pravdépodobné, Ze si budou na poskytnutou sluzbu
stéZovat, neZ by tomu bylo pfi ndkupu vyrobku. Je tomu tak z diivodu, Ze zékaznici se

neciti komfortné, pokud si maji sté€Zovat na konkrétniho zamé&stnance a jeho chovani.

Autorka méa za to, Ze nespokojenost zakaznika pfichdzi v okamziku, kdy produkt
neuspokoji zdkaznikovo ofekavani. Mize se napiiklad jednat o ptipad, kdy je zdkaznik
z reklamni akce na dany produkt presvédceny, ze je produkt dokonaly a plné vyhovuje
jeho pozadavkiim, ale pfi koupi zjisti, Ze tomu tak neni. A nespokojeny zédkaznik nechce
svoji negativni zkuSenost znovu opakovat, proto z nejvétsi pravdépodobnosti nakup ani

nezopakuje.

A pokud mame nespokojené¢ho zdkaznika neni od takového daleko ke stézujicimu

si zdkaznikovi. U stéZujicich si zékaznikl je povazovano za absolutné proti marketingovy
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pfistup, pokud podnikatel takového zdkaznika povazuje za svého nepfitele a snazi se ho
porazit, nikoliv mu poskytnout pomoc ¢i se s nim pokusit dohodnout na uspokojivém
feSeni. VéEtSina podnikatelit ma za to, ze by dany problém chtél zakaznik uplatnit u soudu,
jenze v praxi je tomu prave naopak. VEtsing stézujicich si zdkaznikl postaci, pokud bude
jejich problém odstranén a napraven. Uvedeny problém se sté¢zujicim si zadkaznikem by
vSak méli podnikatelé brat za uplné jiny konec, nez jako kritizovani a vytykani nedostatki
poskytovanych sluzeb. A to zejména proto, ze tito zakaznici tvoii minoritni Cast
nespokojenych klientil, a také vénovali sviij Cas tomu, aby se podélili o svoji negativni
zkuSenost. Zahy by se tedy staly jeho stiznosti pro podnik jakymsi ,,zdrojem inspirace*
a podnik by mohl na zaklad¢ toho naptiklad zménit portfolio nabidky vyrobku a sluzeb.
To vSe samoziejm¢ v zdvislosti na konkrétni stiznosti. Podnik by tedy takové zakazniky
nemél odmitat, nebo s nimi dokonce bojovat, nybrz se na n¢ zvlastné soustied’ovat.

(Foret, 2011, s. 95-96).

Dle Skapy (2012, s. 62) &ast zakaznikG své stiznosti ani nesdéli, nybrZ svoji
nespokojenost §ifi riznymi kandly dal. Tato negativni ,,Septanda‘ znaci nepiimy zptsob
stézovani, jelikoz se vyhyba konfrontaci. Cook (2008, s. 91) dale poukazuje na to, ze dle
vyzkumu s kazdou Spatnou zkusenosti zdkaznici seznamuji 10 dal$ich lidi. Tyto udaje se
témer jiste jesté zvysi s prichodem zvySeného pouzivani internetu.

Skapa (2012, s. 53) uvadi, Ze pokud podnik obdrzi od zakaznika stiZznost, ¢i reklamaci,
1ze ji hodnotit ze 6 hledisek:

1. Rychlost —rychlost reakce a dodrzeni smluvenych termint.

2. Facilitace — zahrnuje procesy, které vyuzivd organizace ke komunikaci
se zdkaznikem, aby ho pfesvédcil ke sd€leni stiznosti.

3. Kompenzace — forma a vyse nahrady.

4. Divéryhodnost — ukazuje ochotu podniku zabyvat se danym problémem.

5. Ochota — tyka se predevSim komunikace mezi zaméstnancem a zakaznikem

(ochota naslouchat).

Vyse uvedend hlediska urcuji spokojenost zakaznikl v ptipadé reklamaci. Pi zjisténi
faktori (ne)spokojenosti s reklamacemi ¢i reklamacni politikou je vhodné pouzit
obecn€jsi modely a empirickd zjiSténi spokojenosti zakaznikli. Autorka by v této
souvislosti rada zminila tzv. Kaniv model, ktery pfedstavuje hodnoceni, které¢ vychazi

z miry uspokojeni z poskytnuté sluzby nebo produktu. Obsahuje v sobé také troven,
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v jaké nedoslo k naplnéni uspokojeni anebo naopak uroven ptesahujici obvyklou miru
uspokojeni. Kiivky schématu ukazuji vliv pozadavkid na produkt a nasledny vliv
na spokojenost zakaznikli. Pozadavky zakaznika lze rozd¢lit do tii skupin dle jejich

vztahu ke spokojenosti.

e Zakladni poZadavky — znaci vlastnosti produktu, od kterych zdkaznik ocekava,
ze budou splnéné. Jejich splnéni tak neznamena viditelny nartst spokojenosti.

e Pozadavky na vykon — Cim vice jsou tyto pozadavky naplnény, tim vétsi
je spokojenost. Souvisi zejména se zdokonalenim produktu.

e Pozadavky na nadSeni — pozadavky, které v piipad¢ nenaplnéni neznamenaji
spokojenost, ale pokud naplnény jsou, zplsobi obrovsky nartist spokojenosti,

az do nadSeni.

Obr. 7: Schéma Kano modelu

PozZadavky na vykon

Pozadavky na nadSeni - byly formulovény
- mm . 2as
. :Hzpﬁsobené na miry A ! ;:r:;?: |
- zplsobuijici nadseni b mm - technické vice lvt]

/ i

Zakladni pozadavky

- implicitni
- samoziejmé
- nebyvaji formulovany
v
nespokojeny
zékaznik

Zaklao Berger ¢t al 1063
Zdroj: Skapa, 2012, s. 54
Autorka by rada v souvislosti s timto modelem také upozornila na to, co jiz bylo uvedeno
v praci diive, a sice, ze spokojenost je pouze relativni a pozadavky zdkaznik jsou velmi
proménlivé. Vzhledem k technologickému rozvoji a provadénym inovacim tak mohou
byt z ¢asového hlediska poZadavky zakaznikli rozdilné, a proto by podnik mél zvazit

Castéjsi provadéni prazkumi a vyuzivat aktudlni empiricka zjisténi.

37



2.5 Kbvalita vyrobkii a sluzeb

Obecné lze tici, ze kvalita neboli jakost piedstavuje souhrnné vlastnosti vyrobkd, sluzeb,
informaci, lidi a systémt, jejichz schopnost slouzi ke splnéni pozadavki. Déle se jedna
o vlastnost, kterda umoziuje rozliSovat rizné produkty podobného charakteru, anebo jim
ulozit raznou hodnotu. Zatimco zabezpeceni uspokojeni pozadavkli prostfednictvim
samotné vyroby ma témét zanedbatelny podil, pak dle Nenadala (2008, s. 14) jsou v tomto

rozhodujici procesy a ¢innosti, které vyrobé predchazeji.

Kvalita sluZeb je mnohymi autory uréovana dle péti charakteristickych vlastnosti,? které
je odlisuji od hmotnych produktti. Autorka by v této souvislosti rada uvedla zejména dvé
z vlastnosti sluzeb, a to je jejich neoddélitelnost a proménlivost. Neoddélitelnost 1ze
vysvétlit jako stav, kdy je sluzba zaroven vyrabéna a spotfebovavana, a pfitom jsou
zakaznik a poskytovatel v kontaktu. S timto je spojovéana také druha vlastnost, kterou
je proménlivost. Kotler a Keller (2013, s. 450) definuji tzv. interaktivni marketing, jehoz
principem jsou pravé vySe zmitlované dvé vlastnosti sluzeb, protoze spojeni poskytnuti
sluzby slidmi (jednd se predev§im o zaméstnance), zapfiCituje zavislost kvality
poskytované sluzby na misté, ¢ase a ¢loveéku, ktery tuto sluzbu poskytuje. U sluzeb
je mnohem t€Z8i dosdhnout uspokojeni zakaznikd, jelikoz miizeme kvalitu sluzeb pojimat
ze dvou riznych pohledd. Prvni pohled tvoii technické kvalita, kterd znamena samotnou
realizaci sluzby (napt. obsluha u pokladny) a druhy pohled ukazuje funkéni kvalitu
sluzby, ovlivnénou individudlnim pfistupem poskytovatele (chovani obsluhy
za pokladnou). Kotler a kol. (2007, s. 721) oznacuje okamzik, kdy dochéazi ke kontaktu
poskytovatele sluzby a zdkaznika tzv. ,,okamzikem pravdy*, ktery urcuje, jak moc bude

zakaznik spokojeny ¢i nespokojeny s poskytnutou sluzbou.

Lze shrnout, Ze autor se pii definici sluZzeb spiSe snazi o srozuméni se zdkaznickym
pohledem a to tak, Ze kvalita je souhrn vlastnosti a charakteristik vykonu, jez maji schopnost

vytvoftit u spotiebitele pocit spokojenosti tim, ze splni jejich vyvolané potieby.

2.5.1 Kbvalita vnimana zakaznikem

Z hlediska managementu kvality norma CSN EN ISO 9000:2006 definuje pojem

»zakaznik* jako osobu ¢i organizaci, ktera pfijima produkt, pfi¢emz produktem v tomto

2 Taxativni vy&et vlastnosti sluzeb uvadi ve své knize napf. autor Kotler a kol. (2007, s. 726). Sluzby jsou
nehmotné, neoddelitelné, promeénlivé, pomijivé a nikdo je nevlastni.
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ptipad¢ je hmotny vyrobek, poskytnutd sluzba, zpracovand informace atd. (Nenadal,
2008, s. 26). Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 169) je kvalita branou k tvorbé hodnoty
a spokojenosti zakaznikl, pticemz celkova kvalita je cilem vSech jedinct stejné jako
marketing. Jakubikovd (2013, s. 106) uvadi, ze , Marketingova koncepce tvrdi,
ze k dosazeni uspéchu musi firma poskytnout vyssi hodnotu a uspokojent pro zdakaznika
nez konkurence. Proto musi marketingovi specialisté délat néco vice nez jen prizpiisobit
se potiebam cilovych zakaznikii. “. Marketing znaci schopnost piilédkat a udrzet si ziskové

zakazniky.

Jak by ale mohl spravné a ucinn¢ fungovat za predpokladu, ze produkt spole¢nosti bude
pomoci marketingu nadhodnocen, zatimco realné poskytnuty produkt nebude ani zdaleka
odpovidat pozadavkiim zdkaznika. Plati totiz, Ze kvalita vyrobku ¢i poskytnuté sluzby
je pro podnik klicova. Podnik by se tedy podle nazoru autorky mél zaméfit na dobie
sestaveny tym marketért, kteti naptiklad spravné identifikuji potieby a pozadavky

zakaznikil, nebo zajisti, aby objednavky zédkaznikl byly v€as odeslany a byly kompletni.

2.6 Metody méreni kvality sluZeb a spokojenosti zakaznika

Pti realizaci nakupu, maji zdkaznici mnoho eventualit ke zvazeni pfi hodnoceni kvality
produktu, mize tim byt znacka, vzhled, baleni a jiné. Dal§im mnohdy nejvyznamnéj$im
hlediskem je cena, kterd byva pro spotiebitele ukazatelem kvality vyrobku. Co se tyce
posouzeni kvality poskytované sluzby, klicovou roli zde sehrava vzajemna interakce mezi
podnikatelem a spotiebitelem. Posouzeni kvality poskytnuté sluzby byva casto slozité

a zavislé na konkrétnim spotiebiteli (Hussain a kol., 2011, s. 562).

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze kvalitu 1ze vymezit riznymi zplsoby. Aby bylo mozné
zjistit miru spokojenosti zdkaznika a posoudit tak kvalitu poskytnuté sluzby, lze pro
to vyuzit nékolik metod, pomoci kterych nasledné ziskdme potifebné ukazatele. Z téchto
metod si autorka pro analyzu zvolila metody Model Total Quality Management, Model

Excellence EFQM a model mezer neboli metoda SERVQUAL.

2.6.1 Metoda TQM

Metoda TQM (Total Quality Management) je slozena z ¢innosti celého podniku a snahy
vytvofit a udrzovat trvalé prostiedi, ve kterém se podnik neustdle snazi zkvalitiiovat své

procesy a produkty, a tim vice uspokojovat ocekavani a spokojenost zakaznika.
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Dle Stausse a Seidela (2019, s. 20) je zakladnim cilem TQM dosazeni vysokého stupné
spokojenosti zakaznikii poskytovanim vynikajici kvality prostfednictvim uspokojovani
ocekavani zékazniki a tim zvyseni konkurenceschopnosti podniku. Nenadal a kol. (2018,
s. 24) dale tvrdi, ze TQM lze povaZovat za otevieny systém, ktery zahrnuje tu nejlepsi
praxi zcelého svéta coz nasledné adaptuje do vlastniho prostfedni nejriznéjSich
spoleCnosti. Naproti tomu pro spoustu manazerti je tento systém relativné obtizny
anevédi, jak ho spravné uchopit. Proto doSlo k rozvinuti nékolika modelt, které

nazyvame modely excelence organizaci.

2.6.2 Model excelence EFQM

TQM a model EFQM jsou jiz 1éta povazovany za nejkonzistentnéjsi koncepcni realizace
v celkovém systému fizeni kvality (Stauss & Seidel, 2019, s. 20). Dle Nenadala a kol.
(2018., s. 36) je vposlednich letech aplikace tohoto modelu velkym trendem
a v soucasnosti s nim spolupracuje vice nez tficet tisic spolecnosti. Ramec EFQM modelu
tvoti devét zdkladnich kritérii — viz. obrdzek 8, rozdélenych do casti predpokladu, v praxi
se jedna o uplatiiované nastroje a do ¢asti vysledki, pomoci kterych jsou posuzovany

dosazené vysledky organizace.

Obr. 8: Zakladni schéma EFQM Modelu Excelence

PREDPOKLADY WYSLEDKY

Pracowvnici

(Fizeni LZ) Pracownici

=wysledky
. . Klicoweé
- Zakaznici .
. Strategie Procesy . / vysledky
Vedeni a plér"l[:l".l'éﬂl' [Fizeni procesa abcané Einnosti
azmen) - V',;’Sledk‘.l’

a vwykonnost

Partnerstvia

zdroje Spolefnost

- wysledky

A

INOWACE A WZDELAVAMI

Zdroj: Nenadal, 2018, s. 36

V nyné&jsi dobé je EFQM model excelence povazovan za nejkomplexnéjsi néstroj fizeni
vSech typt spolecnosti a pokud bychom ho mé¢li srovnat naptiklad s normami ISO t. 9000
je také mnohem progresivngj$i, dynamicky, na druhé strané¢ vSak o hodné ndrocnéjsi

(Nenadal, 2018, s. 36).
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Tento model dava moznost organizacim hodnoceni jejich dosavadni ¢innosti a posouzeni
jejich vykonnosti, vzhledem k jejich vyty¢enym cilim. Nastroje EFQM urcuji mimo jiné

slabé a silné stranky podniku a ukazuji potencidlni mezery organizace.

2.6.3 Metoda SERVQUAL

Metoda méteni kvality sluzeb byla vyvinuta v 80. letech 20. stoleti a je zalozena
na modelu GAP, neboli modelu mezer — viz. Obr. 7. Zakladem této metody je rozpor
zakaznika mezi jeho o¢ekavanim a vniménim konkrétni poskytnuté sluzby. Model mezer

je zaloZen na péti typech mezer.

Obr. 9: GAP model
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e Mezera 1 —Management podniku a kone¢ny zédkaznik mohou mit rozdilné predstavy
o finalni vyrobku ¢i sluzbé. Vedouci pracovnici se mohou domnivat, Ze zdkaznik ma
néjaké priority a ze vlastnosti daného produktu spliuji ocekavani zakaznikd, 1 kdyz
tomu tak fakticky neni. Proto je duleZité, aby byl jednim ze strategickych cili

spolecnosti zjiStovani pifadni a potieb zakaznikli a jejich predstav o kvalité
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poskytované sluzby. Dle Zeithamlové a kol. (1988) pfi¢inami, které ovliviiuji vznik
Mezery 1 jsou:

e absence kultury orientované na marketingovy vyzkum;

e nedostate¢na vzestupna komunikace;

e prtili§ hierarchickych stupni kontroly.

e Mezera 2 — tato mezera vznikne za ptedpokladu, Ze vlastnosti sluzby neodpovidaji
ocekavani zakaznikl a tomu, co podnik vyrabi. Mezera 2 dale vymezuje situaci, pii
niz podnik znéa zakaznikovy pozadavky, ale neumi s nimi pracovat uvnitt podniku.

o Mezera 3 — jednd se o rozpor mezi charakteristikou sluzby stanovené
managementem a realné poskytnutou sluzbou. Zakaznici i podnik maji predstavy
o fungovani systému, ale zaméstnanci, kteti sluzbu poskytuji pfimo zékazniklim tyto
pfedstavy mit nemusi, a tak vznikd Mezera 3. Pro zmenSeni této mezery je dulezité,
aby pracovnici byli schopni poskytovat sluzby spole¢nosti v souladu s normami.

e Mezera 4 — vznik této mezery zapficifiuje zejména nespokojenost zékaznika
v pfipadé, Ze organizace slibi prostfednictvim néjaké z forem marketingové
komunikace, ze produkt bude mit urcité vlastnosti a nasledn¢ sviij slib porusi.
Je nutné fici, Ze v souCasnosti je velmi Casté, ze zdkaznik nedostane to, co mu
je slibeno napt. v reklamé.

e Mezera 5 — tato mezera ukazuje rozdil mezi o¢ekavanou a vnimanou turovni. Prvni
pohled ma zakaznik pfed koupi a druhy pfi obdrZeni produktu. Zaroven tato mezera

znaci soucet vSech predeslych mezer.

V ramci vyhodnoceni vyse uvedenych mezer je nutné rozliSovat nasledujicich 5 rozmért

kvality:

e Hmotné zajiSténi — to, co zdkaznik vidi a s ¢im ptichdzi do styku, napt. vybaveni
kancelare, obsluha, elektronicka zafizeni.

e Spolehlivost — znac¢i poskytnutou sluzbu, zda byla poskytnuta spravné a podle
zadani.

e Odpovédny pristup — reflektuje, zda poskytovatel sluzby ochotné pomaha
a zajist'uje rychlou obsluhu.

e Jistota — to, zda ma dana firma vhodné zazemi k zajiSténi diivéry a spokojenosti.

¢ Empatie — to, zda se firma snazi vzit do zakaznikovych pozadavki a poskytnout mu

osobni piistup.
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Dale je téchto pét ¢asti roz¢lenéno na 21 vlastnosti, které vykresluji aspekty z hlediska
ocekavani zdkaznika a vnimani poskytnuté sluzby. Vysledkem je pak formulaf
0 42 otazkéach a tvrzenich, které zakaznik vyhodnocuje na stupnici od 1 - 7, pfiCemz
1 znamena Uplny nesouhlas a 7 naopak uplny souhlas. Rozdil mezi o¢ekévanou kvalitou
a tou vnimanou znaci, jak moc kvalitn€ je sluzba poskytovana. Tedy ¢im vétsi je rozdil
mezi oekavanou a vnimanou urovni, tim kvalitnéjsi je dana sluzba. Dale v dotazniku
nasleduje ohodnoceni relativni diilezitosti vSech péti rozméra (celkovych 100 bodi je

rozdéleno libovoln€ mezi 5 rozmért). Metoda SERVQUAL pojima celkovy trh a vyuziva

se naptiklad v pojistovnictvi, maloobchodnich fetézcich a dalsSich (SERVQUAL, 2021).
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3 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost Ghostshoes s.r.0. se dlouhodob¢ zaméiuje na prodej obuvi a kozené galanterie
v kamennych prodejnach a zaroven je provozovatelem internetového obchodu
Obujtese.cz. Spolec¢nost se zabyva maloobchodni 1 velkoobchodni ¢innosti, pfi¢emz

zakazniklim nabizi také doplnujici sluzby v podobé opravy bot a kozené galanterie.

3.1 Historie spole¢nosti

Spolecnost byla zalozena pod ndzvem Ghostshoes s.r.0. v roce 1993. Prvnim prodejnim
zamérem této spolecnosti byla smiSend prodejna s papirnictvim a hrackami v obci Zruc-
Senec, kde mimo jiné nabizela spolecnost také obuv. Diky vysoké poptavce praveé
po botach se vSak spoleCnost zacala rozriistat. Nakonec se rozhodla opustit smisenou

prodejnu a prodavat boty na své vlastni néklady.

Prvni prodejna byla oteviena v Plzni na Slovanech v roce 2000, pficemz se majitelé stale
snazili o ziskani prodejny v centru mésta, kde je vétsi frekvence lidi. Diky vynalozenému
usili se vroce 2001 povedlo vytvofit obchod v PreSovské ulici, kousek od namésti
Republiky. V nasledujicich letech byly otevieny jesté dal$i prodejny v Plzni a okoli.
Spolecnost Ghostshoes s.r.0., tak jak ji zname dnes, byla zalozena u Krajského soudu

v Plzni dne 22. biezna 2006 (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021).

3.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Spole¢nost Ghostshoes s.r.o. sidli od roku 2013 v ulici Bedficha Smetany 164/8 v Plzni.
Pravni forma podnikani je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Zakladni kapital spolecnosti
tvofi 200.000,- K¢&. Spole¢nost ma jednoho jednatele, ktery za spolecnost jednd
samostatné. Spole¢nost ma v soucasné dobé devét samostatnych pobocek v Plzni a okoli

a zaméstnava 35 zameéstnancu.

Predmétem podnikani je velkoobchod, maloobchod a maloobchod se smiSenym zboZim.
Hlavni specializaci spolec¢nosti jsou kozZené boty, pfi¢emz prioritou pii vybéru bot neni
jen kvalita, ale 1 barevné provedeni a sledovani modnich trendi. Zastupci firmy objizdi
rizné veletrhy a predvadéci akce obuvi a posuzuji celkovou nabidku od vSech prodejcti

a vyrobct viici kvalité, cen a designu. Kazdy rok se musi zohlediiovat finan¢ni rozpocet,
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aby firma pokryla veskeré naklady na zamé&stnance, prondjmy a ostatni rezii spojenou

S provozem.

Poslani a vize

Spolecnost Ghostshoes, s.r.0. usiluje o to, aby lidé nosili kvalitni a pohodlnou obuv, diky
které budou mit zdravé nohy. Firma si zaklada na vybéru kvalitni kozené obuvi, kterou
nabizi svym zdkaznikiim. Vzhled a modni trendy jsou pro spole¢nost az na druhém mistg.

Diky tomu, ze firma vybira obuv z nejkvalitn€jSich materialt, eliminuje pocet reklamaci.

Vizi spolecnosti je prodavat pohodlnou obuv z kvalitnich materiall a naplnovat
pozadavky svych zakaznikl. Stavebnim kamenem spolecnosti je kvalifikovany personal,
ktery ma za tkol poradit kazdému zakaznikovi se spravnym vybérem bot, popiipade

nabidnout pfipravky na jejich ochranu.

3.3 Produkty a sluzby spolecnosti

Spolecnost se zamé&fuje zejména na prodej koZenych produktl a nabidku dopliki

k produktim vyrobenych z kiize.

Zakladni rozdéleni sortimentu se odviji od dodavatelt, kteti dodavaji spole¢nosti vyrobky
k prodeji. Mezi hlavni dodavatele, jejichz produkty spolecnost nabizi patii Rieker,
Tamaris, Josef Seibel a Marco Tozzi. Dale miizeme v nabidce spole¢nosti najit tyto
znacky: Bugatti, Gerry Weber, Romika, Bull Boxer, Giatoma Niccoli, S. Oliver, Caprice,
Hogel, Remonte, Carinii a Jana. Na zéklad¢ tohoto déleni dle dodavatel jsou hlavni
produkty rozd€lovany a nabizeny na jednotlivych prodejnach. Hlavni dodavatelé jsou

vzdy nabizeny ve v&t§im mnoZstvi nez ostatni znacky.

Samostatnou kategorii produktii pak tvoii dopliky na oSetfovani kozenych bot, nebo

dopliiky nabizené pii zakoupeni obuvi — zejména vlozky do bot, roztahovace bot a dalsi.

Spolec¢nost téZ nabizi zdkaznikim ndkup prostiednictvim internetovych stranek.
Internetové stranky se rozhodla spolecnost ziidit v roce 2016, a to zejména kvuli
rostoucimu natlaku ze strany zédkaznik, ktefi méli a maji o tuto sluzbu zajem. V soucasné
dobé¢ tak zékaznici mohou vyuzit dvé vydejni mista v Plzni a v Klatovech, kde si produkty
mohou vyzvednout. Pro ostatni zdkazniky je dostupna sluzba zasilky pies Ceskou postu,

pfi¢emz spole¢nost nabizi zdkaznikiim pii ndkupu nad tisic korun poStovné zdarma.
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3.4 Zakaznici spole¢nosti

Vzhledem k nabizenym produktim spolecnost cili pfedevSim na zeny v rozmezi véku 45-
54, 35-44, 55-64 let. Mensi zastoupeni maji 1 vékové skupiny 25-34 a 65+. Zastoupeni
mladSich vékovych skupin ma spoleCnost zejména na e-shopu, zatimco prodejny
navstévuji spise Zeny stfedniho véku. Spolecnost své zakazniky charakterizuje jako lidi,

kteti dbaji o sviij vzhled a maji radi kvalitni a slusivou obuv pro kazdou pftilezitost.

Spole¢nost nevyuziva zadnych oficialnich rozdélovani zakaznikl. Pro své interni potieby
si rozd¢€luje zakazniky na tfi skupiny. Do prvni skupiny fadi zdkazniky, ktefi jdou do
obchodu a presné vi, co si chtéji zakoupit. Zakaznik vi, co potiebuje a jaké vlastnosti ma
produkt spliiovat. Do této skupiny vétSinou fadi spolecnost pravidelné¢ nakupujici
zakazniky. Druhd skupina je tvofena zakazniky, ktefi se zacinaji rozhodovat az po
vstoupeni do prodejny ¢i na e-shop, co by vlastné chtéli a potfebovali. V této chvili
nastupuje proskoleny persondl, ktery dokaze témto zdkaznikiim naslouchat a doporucit
produkt, ktery zdkaznici o€ekavaji. Do posledni skupiny fadi spolecnost zakazniky, ktefi
jdou néhodou kolem prodejny, nebo ndhodou narazi na reklamu e-shopu a jdou se jen
podivat, aby si zkratili ¢as a povétSinou ani zajem o produkty spole¢nosti nemaji. Tyto

zakazniky lze také nazvat spiSe ndvstévniky prodejny a e-shopu.
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4 Analyza procesu reSeni stiznosti a reklamaci ve

spole¢nosti

V této kapitole se autorka bude vénovat analyze procesu feseni stiznosti a reklamaci
ve spolecnosti. Vyzkum probihal v bfeznu a dubnu 2021 v Plzni. Vyzkum feseni stiznosti
a reklamaci probihal na zakladé osobniho dotazovani, pficemz nazory odbornika z oboru
byly nasledné¢ potvrzeny ¢i vyvraceny marketingovym vyzkumem spokojenosti

zakazniki, kterym se autorka zabyva v nasledujici ¢asti této prace.

4.1 Metodika a pribéh vyzkumu

Tento vyzkum byl provadén formou kvalitativniho vyzkumu. Primérni informace byly
ziskavéany prostfednictvim strukturovaného rozhovoru se tfemi odborniky plsobicimi

u spolecnosti Ghostshoes jiz od jejiho zalozeni.

Autorka zvolila osobni dotazovani, jelikoz je v tomto mozna pifima interakce mezi
tazatelem a respondentem. Autorka tak ziskdvala pfimou zpétnou vazbu a v piipade
potteby mohla otazky dovysvétlit, €1 zménit potadi otazek dle situace. (Kozel akol., 2011,
s. 175). Dotazovani probihalo celkem se tfemi odborniky, kterym autorka polozila
12 otevienych otdzek, na které neméli moznost respondenti odpovidat pomoci pfedem
stanovenych variant odpovédi, ale odpovidali podle jejich subjektivniho ndzoru na danou

situaci.

Pokud autorka uvadi ,,odborniky*, jsou tim myS$leny osoby jako jednatel spole¢nosti, jeho
jediny spolec¢nik a vedouci pracovnik prodejen. Kazdy z téchto odbornikli v organizaci
pusobi jiz od jejiho zaloZeni a ma tak bohaté zkusenosti s jejim provozem a probihajicimi

procesy uvniti spolecnosti.

Osobni dotazovani bylo bohuzel ztiZené situaci ohledné pandemie COVID-19 a vladnimi
opatfenimi zavedenymi v souvislosti s bojem proti §ifeni této virové choroby. Pfredem
ujednané rozhovory probihaly v jedné z prodejen spolecnosti, a to v délce ptiblizné¢ 90
minut. Vyzkum byl uskute€nén v obdobi od 2. bfezna do 1. dubna 2021 v Plzni.
Kvalitativni vyzkum tvofil nasledné¢ podklad pro kvantitativni vyzkum, kterym byl

zjiStovan pohled zakaznikl spole¢nosti a jejich spokojenost s poskytovanou kvalitou.
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4.2 Analyza vysledki vyzkumu

Autorka nize v této kapitole predstavi a provede analyzu 12 otdzek strukturovaného
rozhovoru. U n¢kterych otazek bylo vyuzito pro lepsi pochopeni grafického zndzornéni,
¢1 doplnéni vypovédi vedoucich pracovnikii nasledné¢ podloZzeny matematickym

vypoctem.
Otazka ¢. 1: Jaky vyznam md pro Vasi spolecnost prijata stiznost od zakaznika?

Dva z odbornikii, konkrétné jednatel a spolecnik, povazuji stiznost od zakaznika jako
jakési selhani pfi poskytovani sluzeb a produktl zdkaznikim. Ptijatou stiznost odbornici
pokladaji za neptijemnou zpravu, kterou se boji obdrzet. Zaroven vSak védi, Ze stiznosti
mohou spole¢nosti pomahat ke zlepsSeni poskytovanych produkti a sluzeb. Vedouci
prodejny je toho ndzoru, Ze projev stiznosti zdkaznikem je projev zpétné vazby, kterou
by spole¢nost méla zaznamenat a snazit se napfist¢ témto typim problémi vyhnout.
Vedouci pracovnik, na rozdil od jednatele a spole¢nika, bere stiznost pozitivné a snazi se
ze sdelené nespokojenosti zdkaznika vzit ponauceni do budoucna a vyuZit stiznost ve sviij
prospéch. Zaroven se vSak vSichni odborni pracovnici shodli na tom, Ze stiznosti v jejich
spole¢nosti témer nedostavaji a délaji vSe pro to, aby tomu tak bylo i nadale. Dale také
pfiznavaji, Ze v minulosti se feSenim stiznosti pfili§ nezabyvali a nenabizeli zakaznikiim

vzajemné vyrovnani.
Otazka C. 2: Vyzyvdte zakazniky k vyjadieni stiZnosti, popt. jak?

Odbornici v oboru v této otazce uvedli, ze zdkazniky vyzyvaji k vyjadieni stiZnosti
zejména pies piispévky na recenznich portalech a socialnich sitich, dale osobné anebo e-
mailem. Zékaznici se mohou na spolecnost obratit se svoji stiznosti také pies zdkaznickou
podporu, a to prostfednictvim e-mailové komunikace ¢i telefonicky. Kontakty jsou
uvedeny na internetovych strankach spolec¢nosti. Tento zptisob vSak zakaznici v prevazné
mife vyuZzivaji k dotazovani na dostupnost vyrobki na prodejné, nikoliv v§ak k vyjadieni

stiZnosti.
Recenzni portaly

Spolecnost vyuziva z recenznich portali webovy srovnavac¢ Zbozi.cz a dale recenzni
portal Heureka.cz. Spole¢nost tyto recenzni portaly prezentuje svym zakaznikiim
a prostfednictvim placenych reklam také potencidlnim zakaznikiim. VSichni vedouci

pracovnici se na recenzni portaly soustieduji a vénuji se kazdé ptidané recenzi. Jsou
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sitotiz védomi, ze kazdd tato recenze ma velky vliv na nakupni rozhodovani
potencidlnich zdkaznikii. Na Heurece mé spolecnost celkem 279 recenzi, piicemz 272
recenzi je pozitivnich, spolenost zde mé také odznak ovéteno zdkazniky, pti€emz 99 %
zakaznikti doporucuje tento obchod. U recenzi najdeme také zpétnou vazbu podniku. Bud’
pode€kovani za recenzi, nebo vysvétleni, v pfipad€, Ze se jedna o negativni recenzi.
Na zadklad¢ téchto udaji muze autorka tedy potvrdit vypovéd odbornikii, ze cilem
spolecnosti je spokojeny zadkaznik a profesiondlni piistup. Podobné postaveni
si spole¢nost drzi také na recenznim portale Zbozi.cz. Zde najdeme 208 recenzi s celkem

96 % spokojenych zakaznik.

Jelikoz si je spolecnost védoma nejen existence stavajicich zédkazniku, ale také rostouci
konkurence, ma zaloZené své stranky také na socidlnich sitich. Zakaznici zde mohou
vyjadtit svoji stiznost nebo naopak spokojenost s ndkupem, coz byva dle odbornikl velmi
zfidka. Proto je spolecnost na socialnich sitich méné aktivni a nevénuje jim z hlediska
recenzi ptili§ mnoho pozornosti. Odbornici sd¢lili, Ze socidlni sit¢ vyuziva ptevazné pro
propagaci spolecnosti a svych produkti a Ze tento zplisob vyuZzivaji pfevdzné pro
jednosmérnou komunikaci smérem k zdkaznikim. Informuji je tak timto zplsobem

o budoucich a probihajicich slevovych akcich nebo o novinkach v oboru obuvnictvi.
E-mail

V ptipadé, ze zakaznici provedou svij ndkup pfes internetové stranky spolecnosti,
v kratkém casovém horizontu obdrzi tito zdkaznici od spolecnosti d€kovny e-mail,
pfi¢emzZ je spoleCnost zada o sdéleni spokojenosti s ndkupem. Zakaznici pak nejcastéji
provadi hodnoceni spokojenosti pravé pies vySe zminéné recenzni portaly. V této
souvislosti také odbornici uvedli, Ze nemaji pro zakazniky zavedeny Zadny vérnostni
program, a tak mohou tyto e-maily zasilat pouze zdkaznikim, ktefi jim sdé€li své osobni
udaje. Rozesilani téchto dotazniki ma na starost vedouci prodejen, ktery se také stara

o vesker¢ pfijaté stiznosti ¢i reklamace.
Osobni kontakt

VSsichni dotazovani odbornici uvedli, ze tento zpiisob povazuji za nejadekvatngjsi
vzhledem k poslani a vizi jejich spolecnosti. Spolecnost klade diraz na profesiondlni
jednani a poskytovani co nejvétsi kvality zakaznikiim, a tak v ptipadé€ projevené stiznosti
se snazi se zakazniky komunikovat naptfimo a nabidnout jim ihned ndhradni feSeni dané¢ho

problému. Dotazovani zde také uvedli, Ze k tomuto motivuji 1 své zaméstnance, cemu
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se vSak autorka bude vénovat v nasledujicich otdzkach. Pokud tedy zékaznik pftijde
do prodejny s néjakym pranim a ocekdvanim, pracovnici se po ndkupu dotazuji
zakaznika, zda tato oCekavani byla naplnéna a zda je zakaznik spokojeny. Zakaznikiim
je tak vénovéana pozornost a hodnoti svoji zkuSenost jako velmi pozitivni. Vedouci
pracovnik tvrdi, Ze vétSinou zdkaznici vyjadiuji pfi osobnim dotazovani pouze

spokojenost, stiznosti fesi pfevazné pres internetové stranky.

Otazka ¢. 3: Kdo se ve Vasi spoleCnosti zabyva vyFizovanim stiZnosti a reklamaci a kdo

md v tomto odpovédnost?

Ve spolecnosti jsou vyfizovanim stiznosti povéfeni vSichni zaméstnanci, ktefi pracuji
v prodejnach. Je zde zavedené pravidlo, Ze pokud se jednd o mén¢ zavazné stiznosti, mize
je feSit obsluha prodejny ihned pfi kontaktu se zdkaznikem. Pokud se vSak jedna
o stiznosti zavazné&j$i, fesi je vedouci prodejen. V piipadé opravdu zavazné stiznosti

se toto dostava az k jednateli spolecnosti.

Odbornici se vsak v tomto ptipadé shodli, Ze co se tyce stiznosti, zatim obdrzeli pouze ty,
které dokazal vyfteSit persondl nebo vedouci pracovnik. Jednatel se do interakce

se zakaznikem dostal opravdu jen velmi ziidka.

Co se ty¢e reklamaci, ty také vyfizuje pirevazné personal na prodejné. Pracovnici jsou
dikladné proskoleni na vyteseni témét jakékoliv reklamace ke spokojenosti zdkaznika.
Pracovnici na prodejnach jsou kompetentni také k feSeni reklamaci z internetového
obchodu, 1 kdyZ téchto reklamaci je oproti reklamacim na prodejné zanedbatelné

mnozstvi.

Odpovednost za fadné vyteSeni stiznosti a stejné tak za vyteSeni reklamaci ma za celou

spolecnost vedouci prodejen.
Otazka C. 4: Kde ve spoleCnosti probiha vyrizovani stiznosti a reklamaci?

Kazdy z dotazanych odpornikt sdélil, Ze vytizovani stiznosti i reklamaci probiha na dvou
mistech. V pfipadé kamennych prodejen proces vytizovani probiha zejména na prodejné,
pfiCemz v piipad¢ zavaznéjSich probléml je takové vyfizeni presunuto do zdzemi
prodejny. Odborni pracovnici vSak toto nevidi pfili§ radi z didvodu, Ze na takové
vyfizovani nemaji uzpisobené zdzemi prodejen. Pokud se jednd o stiZnosti sdélené

zakazniky na recenznich portalech, ty vyfizuje vedouci prodejen piimo z kanceléte
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se snahou o co nejrychlejsi vyfeseni. V piipadé reklamaci ptes internet jsou tyto zasilany

zakazniky taktéz do prodejen, kde je vyfizuje personal na prodejné.

Otazka ¢ 5: Jakym zpitsobem motivujete Vase pracovniky k vyFizovani stiznosti

a reklamaci a maji Vasi pracovnici pravomoc k jejich ieSeni?

Pti této otdzce se odbornici pfiznali, ze pracovniky k vyfizovani stiznosti a reklamaci
zadnym zplisobem nemotivuji. Argumentace odbornikl spocivala v tom, Ze vyfizovani
stiznosti a reklamaci patii ke kazdodenni naplni prace zaméstnanct a nevidi divod je
v tomto dale motivovat. Dale uvedli, Ze jelikoz maji z velké ¢asti dlouholeté pracovniky,
neni tieba je k tomuto nijak motivovat a pracovnici se snazi vyjit zdkaznikiim vstiic sami
do sebe. Vedouci prodejen také sdélil, ze podfizené zaméstnance nijak nepostihuji
za feSeni stiznosti a reklamaci, naopak. Pro spolecnost je toto jedna z nejefektivnéjSich
cest k vyfeSeni stiznosti, a proto vedeni ocefiuje samostatnost a ob&tavost zaméestnanctl,
ktefi se snazi stiznosti vytesit. Zaroven jsou si odbornici védomi, ze ne vzdy lze vSechny
stiznosti fesit ihned personalem na prodejné, a tak ujistuji zaméstnance, ze se kdykoli

mohou s obtiznéjSimi problémy obratit na vedeni.

Otazka C. 6: Organizujete v ramci spoleCnosti Skoleni pro zaméstnance zaméiené na
vyFizovani reklamaci a stiZnosti? Jestlize ano, rozved’te, prosim, jak toto Skoleni

probiha.

Vedeni spole¢nosti jednotné uvedlo, Ze Skoleni zaméstnanct je pofadano vzdy na zacatku
pracovniho poméru, a nasledné pribézné v reakci na nova zavedend opatieni spolec¢nosti.
Skoleni zaméstnancti je vétiinou koncipovano jako vieobecné proskoleni, nikoliv pouze
$koleni na feSeni stiznosti a reklamaci. Skoleni probih4 tak, Ze po pfedchozi konzultaci
terminu se vSemi zaméstnanci je usporaddano v sidle spolecnosti. Celé Skoleni je vedeno
vedoucim prodejen. Ten zaméstnanciim predava mimo jiné informace, jak se chovat,
pokud se setkaji se stézujicim si zdkaznikem, nebo pokud chce zékaznik zbozi
reklamovat. Zamé&stnanci jsou na Skoleni pouceni o zdkonnych povinnostech, které musi
dodrZovat a zaroven o nezakonnych povinnostech spojenych s poslanim spolecnosti,
které maji vici pfichozim stéZujicim si zdkaznikim. Nasleduje proSkoleni ohledné
vyfeseni reklamaci, zde jsou zaméstnanci dikladné sezndmeni, jak fesit jednotlivé typy
reklamaci co nejefektivnéji a ke spokojenosti obou stran. Na konci Skoleni
je zamé&stnanciim pifedan zapis z celého Skoleni, ktery jim pak slouZi jako manual pfi

interakci se zdkazniky.
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Vedouci prodejen také uvedl, Ze je se zaméstnanci témét kazdodenné v kontaktu, a tak,
pokud si vSimne jakéhokoliv nedostatku v chovani zaméstnancim k zakaznikovi,
upozorni na to zaméstnance ihned a snazi se mu vysvétlit, jak spravné dany problém
vyftesit.

Otazka ¢. 7: Poskytujete zaméstnancim manudl, jak se maji pii ieSeni stiZnosti
a reklamaci zachovat? MiiZete nastinit, jak tento postup v praxi vypada a kdo na jeho

dodriovani dohlizi?

Jak bylo uvedeno v pfedchozi otdzce, zaméstnanci dostavaji zapis z poradanych Skoleni,
ktery jim posléze slouzi jako manudl. Neda se tedy fici, ze by se jednalo o manual pifimo
k feSeni stiznosti a reklamaci, ale spiSe o vSeobecny manual k fungovani na prodejné.
Spolec¢nost nedisponuje stanovenymi standardy, spiSe fesi stiznosti a reklamace podle
situace. Také zalezi na osobnosti a charakteru stéZujiciho si ¢i reklamujiciho zdkaznika.
Zameéstnanci tak fesi problémy spiSe pomoci intuice a v zavislosti na osobni praxi.
Vedouci prodejen se snazi pracovniky motivovat k tomu, aby fesili problémy zakaznikt

tak, jak mohou vidét u vedouciho prodejen.

Pracovnici se snazi fidit manualem poskytnutym na Skoleni a postupuji dle ustalenych
pravidel, ktera jim byla pfedana na Skoleni. Pracovnici maji v manuélu uvedeny postup,
kterym se tidit v pfipadé€ feSeni stiznosti.

Obr. 10: Postup feSeni stiznosti ve spolecnosti

» Podékovani zdkaznikovi za sdéleni stiznosti.

1.

* Omluvit se za vzniklé nepfijemnosti.

Y Slibit zakaznikovi, Ze se pokusi stiZznost vyfesit co nejrychleji
* Ziskani pottebnych informaci k vyfesSeni stiznosti.
7+ Chybu co nejdrive vyftesit, pokud mozno ihned na prodejné.

. * Kontaktovat vedouciho prodejen.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nicméné, odbornici jsou si védomi toho, Ze ne vZdy se lze presné fidit dle stanovenych
postupll v manudlu. Zalezi na osobnosti zaméstnance a pro jaké feSeni se v dané situaci
rozhodne. Spole¢nost v§ak v tomto vklada do svych zaméstnancti diivéru a nechava jim

volnost v postupu vyfeSeni.
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Odborni pracovnici se shodli, ze se v§ichni ve spole¢nosti snazi stiznostem a reklamacim
predchézet a spiSe, nez na feSeni stiznosti kladou diiraz na komunikaci se zdkaznikem

a uzpusobovani kvality vyrobku tak, aby naplnila jejich o¢ekavani.
Otazka ¢. 8: Jak se nejcastéji vypoidadavite se stéZujicim zakaznikem?

Cely proces se stézujicim si zékaznikem probiha nejcastéji tak, Ze zaméstnanec prodejny
se snazi pomoci komunikace se zakaznikem a vyuZzivani dostupnych prostfedkt vytesit
jeho problém v co mozna nejkratSim Case. Zda zaméstnanci dodrzuji piedepsany postup
kontroluje vedouci prodejny. Zaméstnanec naslouché rozzlobenému zékaznikovi a snazi
se ho uklidnit. Nasledn¢ se zakaznikovi omluvi za vznikly problém a vyzada si od n¢j
potiebné informace k vyteseni stiznosti. Pokud jde stiznost vyfesit okamzité, ucini tak

a také nabidne zédkaznikovi kompenzaci.

V ptipadé, zZe k vyteSeni stiznosti bude potieba informovat vedeni, informuje zdkaznika,
jak dlouho bude vyteSeni takové stiznosti trvat. Zameéstnanci se snazi fesit stiznosti bez
pritomnosti vedouciho prodejny, jsou vSak povinni vSechny piijaté stiznosti sd¢lit a také
uvést formu, jakou nabidli zdkaznikovi ke kompenzaci. Zaméstnanci mohou povolat
vedouciho prodejny k vyfeSeni stiznosti pouze v krajnich piipadech, kdyz se jedna

o problém, ktery nema jednoznaéné feSeni.
Otazka ¢. 9: Jak jsou nejcastéji ieSeny reklamace ve spolecnosti?

Reklamace jsou ve spole€nosti feSeny velmi podobné jako stiznosti, pouze s tim rozdilem,
Ze pracovnici jsou proSkoleni na v§echny vady, které obuv miiZe mit a stejné tak na vady,
které se uznavaji ¢i neuznavaji. Zalezi také na konkrétnim dodavateli, jak si stanovi, ze se
reklamace jeho obuvi budou feSit. Zameéstnanci tedy dostdvaji v manudlu piesné
rozepsané jednotlivé dodavatele obuvi a zptsob, jak maji jednotlivé reklamace fesit.
Kazdy dodavatel se k reklamacim stavi jinak, ale vétSinou je na spole¢nosti, jak danou
reklamaci posoudi a néasledné obhdji dodavateli. Spole¢nost se snazi vyjit zakaznikiim
vstiic, a tak vétsSinu reklamaci uznava a opravuje obuv na své naklady. Bohuzel se Casto
setkava s kverulanty, ktefi reklamuji obuv napft. chvili pfed vyprSenim zaruky na obuv,
a to jen kvuli ochozené podrazce. V takovych ptipadech vétSinou zamé&stnanci postupuji
tak, Ze reklamaci od zékaznika pfijmou, zjisti od n¢j potiebné informace a pouci ho
o zakonnych ustanovenich. Nésledné piedavaji obuv vedoucimu prodejny a ten

rozhoduje, zda reklamaci uzna ¢i nikoliv.
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Otazka ¢ 10: Jakych prostiedkii vyuZivdte ve spoleCnosti k evidovdani stiZnosti

a reklamaci a kdo nese odpovédnost za jejich evidenci?

U této otazky uvedli odbornici, ze do nedavné doby byla evidence provadéna pouze
pisemn¢, a to do knih uréenych k evidenci. Nicméné spolecnost vyuzila pandemie
COVID-19 a zavienych prodejen a zalozila, resp. zaklada novy elektronicky systém,
do kterého se udaje budou zaznamenavat. Systém je v procesu a musi dojit k zaSkoleni
personalu, avSak spolecnost ocekava, ze by mohl byt plné funkéni do dvou mésict.
Systém nebude nikterak slozity, bude se jednat o jednoduchou elektronickou tabulku, kde
budou povéfeni pracovnici vypliovat pfedem nadepsané kolonky. Je vSak dulezité fici,
ze spolecnost do této doby nevedla zadny systém pro evidovani stiznosti zakaznikd, tj.
byly evidovany pouze reklamace. StiZznosti se neevidovaly. Se zavedenim nového

elektronického systému dojde ke zméné a spolecnost se zaméfi i na stiznosti zakaznik.

Evidenci provadi vSichni zaméstnanci, ktefi se dostanou do piimé interakce
s nespokojenym zakaznikem. Zaméstnanci eviduji predevSim jméno zakaznika, typ
obuvi, ditvod reklamace, datum reklamace a zpiisob feSeni. Za kontrolu zapsanych tidaji

odpovidé vedouci prodejny.

Otazka ¢. 11: Dochazi ve Vasi spolecnosti k vyhodnocovani stiZnosti? V piipadé, Ze ano,
jak Casto stiZnosti vyhodnocujete a kdo vyhodnoceni provadi? Délite se o zjisténé

vysledky se svymi pracovniky?

Ve spole€nosti dochazi k vyhodnocovani stiznosti pouze v ptipadé, jsou-li od né¢jakého
zakaznika zaznamenany. Jak jiz bylo fe€eno, spolecnost se se stiznostmi nesetkava ptilis
Casto, a tak nema zadné pravidelné intervaly, ve kterych by stiznosti vyhodnocovala.
Pokud vsak stiznosti zaznamena, vyhodnocuje je jesté tentyz den. Vyhodnocovani ma na
starosti vedouci prodejny, ktery kontroluje kazdy den stav piijatych stiznosti a pokud
né&jaké jsou, realizuje proces k jejich rychlému vyieSeni. Nasledné kontaktuje ptislusného
zaméstnance a sdéli mu vysledky vyhodnoceni stiznosti a pfipadné s nim probere dalsi
mozna feSeni.

Otazka ¢. 12: Realizujete ve Vasi spolecnosti kontrolu vyFizeni stiZnosti?

Vedouci prodejny kontroluje, zda jsou stiznosti fadné zaznamenéavany a zda zaméstnanci
dodrzuji ptedepsané postupy pii feSeni stiznosti se zdkaznikem. Kontroluji kvalitu
odvedené prace a také vysi vynalozenych nékladii na kompenzace. Ptinos vSech vyse

zminénych ¢innosti 1ze jen téZko zjistit, spolecnost toto porovnava vzhledem k recenzim
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od zakazniki na recenznich portalech, kde se obcas objevi nejprve stézujici si zékaznik,
ktery nasledné udéli vyborné hodnoceni vzhledem ke zptisobu a rychlosti vyfeseni jeho

stiznosti.
Shrnuti strukturovanych rozhovori

Na zékladé strukturovaného rozhovoru s odborniky dosla autorka k zavéru, ze stiznost
je ve spolecnosti povazovana za velmi vyznamnou udalost vedouci ke zlepSeni kvality
poskytovanych sluzeb a vyrobkl zakaznikiim, 1 kdyZ v minulosti se feSenim stiznosti
ve spolec¢nosti priliS nezabyvali a nenabizeli zakaznikim kompenzace. Zaméstnanci
se snazi vhodn¢ komunikovat se zdkazniky na prodejnach, aby dokézali objevit pfic¢inu
nespokojenosti zdkaznika a snazili se napravit jeho zkuSenost diive, nez prodejnu opusti.
Pokud jsou totiz stiznosti vyjadieny jinak nez piimo na prodejné, vétSinou
je nespokojenost zdkaznika nevratna, a 1 presto Ze spole¢nost nabidne zédkaznikovi rizné
formy kompenzace, divéra ze strany zékaznika je velmi narusena. Zakaznici maji
moznost vyjadiit své stiznosti na riznych mistech, avSak nejvice k tomu vyuzivaji ptimo
prodejny pii osobnim kontaktu se zaméstnanci. Déle jsou velmi vyuZivanym prostfedkem
k vyjadieni stiznosti recenzni portaly jako je Heureka.cz ¢i Zbozi.cz, ty vSak vyuzivaji

predevsim zékaznici nakupujici ptes e-shop spole¢nosti.

Co se ty€e reklamaci, plati pro n¢ stejna pravidla jako pro stiznosti. Spole¢nost se snazi
vyjit pfi feSeni reklamaci zakaznikiim vstfic a nabizi jim rizné formy vyfeSeni reklamaci
v zavislosti na dané reklamované vad¢. V této souvislosti pofada spolecnost Skoleni
zaméstnanc, kterd jsou potfaddna nékolikrat ro¢né podle potieby. Zaméstnanci jsou zde
Skoleni na teSeni reklamaci a obcas 1 stiznosti. Zaméstnanci dostdvaji manual, kde jsou
rozepsani vsichni dodavatelé a zptisob, jak maji jednotlivé reklamace u obuvi dodavané
od jednotlivych dodavateli feSit. Kazdy dodavatel se k reklamacim stavi jinak,
ale vétSinou je na spole¢nosti (zamé&stnancich), jak danou reklamaci posoudi a nasledné
obh4ji dodavateli. Specialné zaméfena Skoleni na stiZnosti spole¢nost nepotada, vse
je zahrnuto ve vSeobecnych Skolenich, ze kterych si zaméstnanci odnasi také manual,
dle kterého nasledné¢ mohou pii feSeni stiznosti ¢i reklamaci postupovat. Vedouci
pracovnik je témét v kazdodennim kontaktu se zaméstnanci a miize je tak pti jednotlivych

procesech kontrolovat a davat jim piipadné rady, jak se zachovat v budoucnu.

Vyftizovani stiznosti i reklamaci mé pocatek vzdy na prodejné 1 kdyz se jedna o nakupy

pfes e-shop. Zaméstnanec odvede zdkaznika do zazemi, kde se ho snazi uklidnit.
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Nasledné se zdkaznikovi omluvi za vznikly problém a vyzada si od ngj potiebné
informace k vyfesSeni stiznosti. Pokud jde stiznost vyfeSit okamzité, ucini tak a také
nabidne zékaznikovi kompenzaci. Jest¢ tentyz den informuje o piijatych stiznostech

a reklamacich a zpisobu jejich feSeni vedouciho pracovnika prodejen.

Spole¢nost v minulosti vyuzivala k zaznamenavani stiznosti a reklamaci pouze knih
umisténych na prodejnach. Avsak diky pandemii COVID-19 zavadi spolecnost novée
piehlednéjsi a snadnéji dostupny elektronicky systém, ktery se bude mimo jiné vice
zamétovat na evidenci a vyhodnocovani stiznosti. Cely reklamacni proces i1 proces
vyfizovani stiznosti ma na starosti vedouci pracovnik, a to vcetné¢ pravidelného

proskolovani zaméstnancti a naslednou kontrolu plnéni stanovenych povinnosti.
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5 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniku

a kvality poskytovanych sluzeb

Klicovou casti diplomové prace je provedeni marketingového vyzkumu, ktery
se zamétfuje predevS§im na spokojenost zakaznikd a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Vyzkum byl realizovan pomoci dotaznikového Setieni.

Vzhledem k obsahlosti tématu diplomové prace se pro ziskani dostatku podklada
ke splnéni hlavniho cile prace autorka rozhodla pro realizaci vyzkumu prostfednictvim
dvou vyzkumnych metod, metody SERVQUAL a metody stanoveni indexu spokojenosti
zakaznika. V dotaznikovém Setieni respondenti méli za ukol odpovidat v ramci tii Casti.
Prvni ¢ast se tykala dotazniku vytvofené¢ho pro vyhodnoceni vysledkli prostfednictvim
metody SERVQUAL, druha ¢éast dotazniku byla vytvorena tak, aby mohli byt zjistény
podklady pro vypocet spokojenosti zakaznikli spole¢nosti prostfednictvim Evropského
modelu spokojenosti zdkaznikli a tfeti ¢ast obsahovala identifikacni otazky tykajici
se napiiklad pohlavi, véku a dosazeného vzdélani. Cely dotaznik je k nahlédnuti v Ptiloze

A.

I ptes to, ze byl fakticky vytvofen pouze jeden dotaznik, na ktery odpovidali stejni
respondenti, autorka v ramci pfehlednosti rozdélila vyhodnoceni dotazniku do dvou ¢asti.
Struktura jedné ¢asti dotazniku a vyhodnoceni ziskanych dat prostfednictvim metody
SERVQUAL je detailn€ji uvedené v kapitole 6 a struktura druhé c¢asti dotazniku
a vyhodnoceni odpovédi respondenti prostfednictvim metody ECSI je uvedené

v kapitole 7.

5.1 Distribuce dotazniku

Vzhledem k soucasné situaci a zavadénim vladnich opatieni v souvislosti s bojem proti
Siteni virové choroby COVID-19 zpilisobené koronavirem SARS-CoV-2 nemohla autorka
dotazniky se zdkazniky spolecnosti vypliovat osobné, a proto k distribuci dotazniki

dochazelo prostfednictvim zaméstnanct prodejen a vedoucich pracovniki.

Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi bfezna a dubna 2021, pficemZ nejcastéji byly
distribuovany dotazniky prostiednictvim e-mailu, kdy spolecnost zasilala zdkaznikiim

dotaznik v ramci hodnoceni spokojenosti se spole¢nosti vzdy po uskutecnéni objednavky.
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Dale byly dotazniky rozeslany lidem, jejichz kontakt ma spole¢nost ulozeny ve své

databazi. Celkem doslo k vyhodnoceni 125 relevantnich odpovédi.

5.2 Analyza respondentii

Jak jiz vySe uvedli odbornici ze spolecnosti, mezi hlavni zdkazniky patfi Zeny v rozmezi
veka 45-54, 35-44, 55-64 let a mensi zastoupeni maji 1 vékoveé skupiny 25-34 a 65+. Toto
se potvrdilo 1 v dotaznikovém Setieni, jelikoz zen odpovédélo celkem 109 a muzi oproti
tomu bylo pouze 15. Jeden respondent uvedl u pohlavi moznost ,,jiné/nechci uvadét™.

Nejvétsi zastoupeni pak méla ve€kova skupina od 46 do 55 let.

Zaroven vSak odbornici tvrdi, Ze zastoupeni mladSich vékovych skupin ma spolecnost
zejména na e-shopu, zatimco prodejny navstévuji spisSe zeny stiedniho véku. Z tohoto
tedy vyplyva, ze vice odpovidali zdkaznici, ktefi navstévuji za normalnich okolnosti spise
prodejny, nez aby vyuZzivali k ndkupu internetovy obchod.

Obr. 11:VEkové zastoupeni respondentil
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Na otazku tykajici se dosaZené¢ho vzdélani pak nejvétsi podil respondentii vlastnil
vysokoSkolské vzdélani. Timto 1ze mimo jiné vysvétlit nazor odbornikli, Ze se snazi
nabizet zakazniklim zejména kozenou kvalitni obuv, kterd je mnohdy drazsi nez obuv ze
syntetického materidlu, a tak o ni maji zajem predevsim lidé, ktefi nekoukaji tolik na cenu
nybrz na kvalitu obuvi. Vyjdeme-li z faktu, Ze v priméru maji vysokoSkolsky vzdélani

vEtsi pfijmy, odpovida tomu i struktura respondentt.
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Obr. 12: Dosazen¢ vzdélani respondent
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Obrazek ¢. 12 znazornuje, jak Casto zakaznici vyuzivaji sluzeb spolecnosti. Lze vidét,
ze velky podil tvofi respondenti, kteti vyuzivaji sluzeb spolecnosti spiSe obcasné.
Dokonce velké procento tvoii respondenti, ktefi nakupovali ve spole¢nosti poprvé, v dobé
vyplnovani dotazniku. Z tohoto je ziejmé, ze se nejspisSe nebude jednat o velmi loajalni
zakazniky. Nicméné mnoho respondentd, celkem 29 odpovédélo, ze vyuziva sluzeb
spole¢nosti jednou za pul roku, tak 1ze predpokladat, Ze v ptipadé uspokojenti jejich potieb

se loajalnimi zdkazniky mohou stat.

Obr. 13: Frekvence vyuzivani sluzeb
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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6 Spokojenost zakaznikii s kvalitou sluZeb spole¢nosti

I tato Cast prace se zaméiuje pievazné na postaveni spolecnosti z pohledu zakaznik.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit miru spokojenosti s kvalitou poskytovanych sluzeb.

6.1 Struktura dotazniku

Dotaznik autorka tvofila v souladu se stanovenymi cili diplomové prace na zakladé
poznatkli uvedenych v ptedchozich kapitolach této prace. Cilem dotaznikového Setfeni
bylo ziskat data k ndslednému méteni kvality sluzeb spolecnosti, pro které byla vyuzita

metoda SERVQUAL.

Nejprve respondenti odpovidaji na otazky zjistujici informace pro vypocet dle metody
SERVQUAL. Tato cast dotaznik byla modifikovana tak, aby kritéria vyhovovala
zjiStovani poskytované kvality v dané spolecnosti zabyvajici se prodejem obuvi
a kozenych doplitkki. Bylo tedy dodrzeno vSech 5 dimenzi dle obecného schématu
vytvoiené¢ho Zeithamlovou a kol. (1988), ale otazky byly modifikovany z ptivodnich 21
na 14, a to vzhledem k Casové uspofe a ochoté¢ zakazniki vyplnit také druhou cast
dotazniku tykajici se jejich celkové spokojenosti. Z jednotlivych dimenzi byly autorkou
ovlivituji danou oblast, jak je uvedeno niZe v tabulkdch u vyhodnoceni vyzkumu.
V neposledni fadé méli respondenti rozdé€lit 100 bodl mezi 5 vySe uvedenych dimenzi

dle svych individuélnich preferenci.

Otazky rozdélené dle jednotlivych dimenzi byly formulovany jako tvrzeni, ve kterych se
respondenti vyjadfovali, jak moc s danym tvrzeni souhlasi, na Skale od 1 do 7, pficemz
1 znamenalo zcela nesouhlasim a 7 zcela souhlasim. Kazdé tvrzeni ma dvé podoby. Prvni
podoba znaci to, co by zdkaznik od spolecnosti ocekaval, naptiklad jakou ma predstavu
o kvalit¢ poskytovanych sluzeb, pficemz druhd podoba mifi na vnimani zdkaznika
po osobni zkuSenosti se spole¢nosti. Jak jiz bylo uvedeno, zndmkovani ma sedm stupnua

a provadi se pomoci Likertovy Skaly.

Uvadéna metoda SERVQUAL méfi mezeru mezi ocekavanim zakaznika a skute¢né
poskytnutou sluzbou. Zakaznik je spokojeny v piipad€, ze tvrzeni o osobni zkuSenosti

se spolecnosti mé vice bodl nez tvrzeni s jeho ocekavanim pied samotnym nakupem.
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Vzhledem k nemoznosti osobniho dotazovani zédkazniki, se autorka snazila nevyuzivat

ptilis otevienych otazek.

6.2 Interpretace vysledki dotaznikového Seti‘eni

Jednou z casti dotazniku, kterou meli respondenti vyplnit bylo urceni dilezitosti
a nasledné postupoval po kategoriich az k té nejmén¢ dulezité. Respondenti m¢li takto
rozdelit celkem 100 bodu, pficemz platilo, ze ¢im vice bodli dané dimenzi pridéli, tim
vice je pro n¢ dulezitd. Na nésledujicim obrazku 14 jsou zndzornény v procentnim

vyjadieni jednotlivé kategorie dle prumérnych hodnot z ptifazené¢ho poctu bodu.

Obr. 14: Dulezitost dimenze pro zdkaznika vyjadiend v %
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Jak je zfejmé zobrazku 14, tak nejvétsi dileZitost mad pro zakazniky dimenze
Spolehlivosti s vahou dileZitosti 24,24 %. V této kategorii byly zafazeny vyroky tykajici
se ochoty personalu, poskytnuti perfektni sluzby a kvality produkta.

Jako druhou nejdulezitéjsi kategorii zvolili respondenti Jistotu s vahou dulezitosti
22,48 %. Tato kategorie zahrnuje pfedev§im schopnosti zaméstnancli vzbudit u zdkaznika
pocit divéry a jistoty. Respondenti odpovidali na tvrzeni tykajici se informovanosti
personalu o produktech, reagovani persondlu na pozadavky zékaznikii a zdvofilost

zamestnancu.

Tteti neméné dilezitou kategorii byla zvolena kategorie Odpoveédny piistup s vahou
dilezitosti 21,44 %. Tento parametr ukazuje pfedev§im rychlost reagovani zaméstnanct

pii shledani problému nebo komunikaci zaméstnanct se zdkazniky.
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kterd ma jako jedina z kategorii pouze dva indikétory, jimiZ jsou jednani zaméstnanct
v nejlepsim zajmu zakazniki a individualni ptistup vici zakaznikim.

Kategorie, kterd je pro respondenty nejméné dilezitd je Hmotné zajiSténi s vahou
dilezitosti 12,16 %. Hmotné zajisténi obsahuje indikdtory o dostupnosti a lokalité
prodejny, vzhledu a uniforem personélu a pfijemné a reprezentativni prostiedi. Z obrazku
14 je patrné, ze tato kategorie neni pro respondenty piili§ dilezitd a ve srovnani
s ostatnimi ji bylo pfifazeno o poznani mén¢ bodii nez ostatnim kategoriim, které maji

dle respondentti podobné vahy dtilezitosti.
Hmotné zajisténi
Kategorie zobrazuje prostiedi, zafizeni a vybaveni, které zdkaznik vidi, vyuziva nebo

s nim jinak pfichdzi do styku. Tato dimenze kvality sluzeb zahrnuje 3 tvrzeni zkracené

uvedené v tabulce 1.

Tab. 1: Hmotné zajisténi

o L. Priumérna
L eewex.s Pvr un,lerna} Pru,mern,a Mezera | Mezera vaha
Hmotné zajisténi ofekavana | vnimana , . dimenze v
. . vyroku | dimenze
kvalita kvalita %
Dostupnost a 5,856 592 0,064
lokalita
Vzhled a uniformy
personilu 5,176 4,752 0,42 -0,74 12,16
Pfijemné a
reprezentativni 6,368 4,504 -1,86
prostiedi prodejny

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Z tabulky je zfejmé, Ze nejhiife ze vSech tii vyroki je na tom posledni vyrok, ktery se tyka
pfijemného a reprezentativniho prostfedi prodejny. Mezera vyroku -1,86 je zaroven
nejveétsi mezerou ze vSech 14 tvrzeni. Z tohoto vyplyva, Ze by bylo vhodné, aby
se majitelé zamysleli nad investici do zvelebeni prostiedi prodejny, jelikoz to zédkaznici
vnimaji jako nejvétsi nedostatek u spole¢nosti. UZ ne tak vysoké, ale také zaporné mezery
dosahuje i druhé a prvni tvrzeni z této dimenze. Velikosti mezer jsou v této dimenzi
celkem velké a je jasné, ze by se majitelé méli zaméfit mimo vzhledu prodejny také
na vzhled zaméstnancii obsluhujici zdkazniky. Co se ty€e tvrzeni o dostupnosti a lokalité

prodejny, tam hraje velkou roli subjektivni pocit zdkazniki a jejich stalé bydliste.
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Spolehlivost

Spolehlivost spolecnosti zabyvajici se prodejem obuvi znamend prevazné schopnost
poskytovat perfektni sluzby zédkaznikiim prostfednictvim ochotného personalu. V této

dimenzi jsou uvedeny také 3 tvrzeni, jak je zobrazeno v tabulce 2 nize.

Tab. 2: Spolehlivost

o v, o v Primérna
Prumérna | Prumérna z
. L . , . Mezera Mezera vaha
Spolehlivost ofekavana | vnimana , . .
. . vyroku | dimenze | dimenze v
kvalita kvalita o
(1]
Ochota personalu 6,336 6,36 0,03
Poskytnuti 6,368 5,872 0,5
perfektni sluzby -0,26 24.24
Kvalita
zakoupenych 6,456 6,136 -0,32
produkti

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Tvrzeni v této kategorii jsou hodnocena velmi uspokojivé. Jedna hodnota dosahuje kladné
hodnoty, kdy zékaznici odpovidali ve prospéch vnimané kvality nez predstave o idealni
prodejny obuvi. Tvrzeni s kladnou hodnotou se tykalo ochoty personalu. Kladna mezera
predstavuje spokojenost zdkaznikli v oblasti ochoty persondlu (0,03). Z tohoto lze
vyvodit, Ze zaméstnanci jsou ochotni a vénuji se zakaznikiim, a tudiz by majitelé neméli
dopustit, aby zdkaznici byli v tomto ohledu v budoucnu zklamani. Zbyla dvé tvrzeni
dosahuji mezery zaporné, avSak jedna se o velmi nepatrnou mezeru v obou piipadech.
Z kategorie Spolehlivost je nejhife hodnoceno tvrzeni, Ze zaméstnanci dbaji
na poskytnuti perfektni sluzby (-0,5). Vzhledem k pfechozimu tvrzeni, kde zdkaznici
povazuji personal za ochotny Ize pfedpokladat, Ze se jedné o poskytnuti kvalitni a ochotné
sluzby, nicméné existuje zde prostor ke zlepSeni, aby poskytnuti sluzby bylo perfektni.
Tvrzeni predstavuje zaroven shrnuti celého zakaznického servisu a pokud by spolecnost
chtéla v ptistim provadéném prizkumu dosdhnout lepsi irovné hodnoceni zakaznik, tak
to pijde jen za predpokladu, ze se persondl bude na praci soustiedit a snazit se vyvarovat
zbyte¢nych chyb. Tvrzeni tykajici se kvality produktti doséhlo jen nepatrné mezery mezi
ocekavanim zakaznikd a vnimanou redlnou kvalitou (-0,32), z ¢ehoz vyplyva, Ze si
spolecnost zakladd na prodavani zejména kvalitni obuvi, tak jak tvrdili majitelé

spolecnosti ve strukturovaném rozhovoru v kapitole 4.

63



Odpovédny piistup

Odpovédny pristup lze definovat jako pfipravenost zaméstnancii pomoct zakaznikiim
adale jako zplsobilost zaméstnanci flexibiln€é reagovat na pozadavky zakaznikl
a poskytnuti pohotové obsluhy. Vysledky z dotaznikového Setfeni k této kategorii jsou

zobrazeny v tabulce 3 nize.

Tab. 3: Odpovédny ptistup

Y Y Primérna
Primérna | Prumérna .
e R B , ., | Mezera | Mezera vaha
Odpovédny pristup | ofekavana | vnimana . . .
. . vyroku | dimenze | dimenze v
kvalita kvalita v
0
Flex1b11'n1 reagovani 5.688 5.944 0.26
personalu
Rychlé vyreSeni
vzniklého problému 6,552 3,68 0,87 0,12 21,44
Komunikace
personalu formou 4,516 5,496 0,98
osobniho rozhovoru

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Odpovédny piistup dosahl podobnych vysledki jako prechozi kategorie. Dokonce v této
dimenzi jsou dv¢ ze tfi mezer vyrokl kladné. Zapornou mezeru (-0,87 %) ziskalo tvrzeni
ohledné& rychlého vyfeSeni vzniklého problému. Vzhledem k pofadani pravidelnych
Skoleni pro zaméstnance, by toto mohli majitelé spolenosti do budoucna vyfesit vétSim
proSkolenim zamé&stnanct na piipady, kdy nespokojeny zakaznik bude chtit sviij problém
rychle vytesit. Jak uvedli majitelé spolecnosti v pfedchozi kapitole zabyvajici se analyzou
feSeni stiznosti a reklamaci, Skoleni jsou realizovana pravidelng, nicmén¢ jedna se vzdy
pouze o obecna skoleni, kde zaméstnanciim sdéluji vSechny provozni véci. V souvislosti
s mezerou v tomto tvrzeni by bylo vhodné zorganizovat specializované skoleni, které by
se vénovalo pouze feSeni stiZznosti a reklamaci, kde by zaméstnancim bylo dikladné
osvétleno, jak co nejrychleji dany problém se zakazniky vyfesSit. Naopak kladnd mezera
(0,26) vznikla ve vyroku tykajicim se flexibilniho reagovani zaméstnancii. Respondenti
také hodnotili velmi pozitivné komunikaci formou osobniho rozhovoru, tedy vnimana
kvalita byla pro respondenty vyssi nez jejich ocekavani. Jak je ziejmé také z predchozi
kategorie, interakce zaméstnancti se zdkazniky je na velmi dobré trovni. Ve spole¢nosti
je mens$i uroven kvality pouze v feSeni problému a celkového odborného ptistupu

zaméstnanct, ale nikoliv komunikace se zakazniky.

64



Jistota

Kategorie Jistoty, jejiz hodnoty vychdzejici z dotaznikového Setfeni jsou uvedeny
v tabulce 4, znac¢i nahled zakaznik(i na miru informovanosti zaméstnancu. Predstavuje
také jakousi zaruku zédkaznikiim, Ze zaméstnanci jsou vzdélani a zdvofili a budou se snazit

vyhovét jejich pranim a pozadavkim.

Tab. 4: Jistota

o v o o w o Priumérna
Prumeérna | Priumérna .
. v 1x . , . Mezera | Mezera vaha
Jistota ocekavana | vnimana , . .
. . vyroku | dimenze | dimenze v
kvalita kvalita o,
(1)
Informovanost
personalu o 6,648 5,536 -1,11
produktech
Pohotova reakce
pe1:s0nalu na 6.12 6216 0.1 -0,32 22,48
pozadavky
zakaznikua
Zdvorilost 6,504 6.528 0.03
personalu

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Nejhtite z této kategorie bylo vyhodnoceno tvrzeni tykajici se informovanosti personalu
o produktech, jedna se zaroveil o druhou nejvétsi mezeru ze vSech 14 tvrzeni. To ostatné
pouze navazuje na predchozi uvedené vysledky, jelikoz i tam nejhiife vychdzela mezera
mezi o¢ekdvanou a skutec¢nou kvalitou v odbornych znalostech persondlu. Pokud by tedy
spolecnost napfisté¢ chtéla v této kategorii lepSi vysledky, musi zlepSit Skoleni
zaméstnancl. V soucasnosti nejspiSe zakaznici nepocituji divéru ve znalosti
zaméstnanci, ktery podle nich nepiisobi profesiondlnim dojmem. Ostatni tvrzeni dostala
velmi dobré hodnoceni, u obou vychazi mezera tvrzeni kladna, tedy pohotova reakce
persondlu na pozadavky zdkazniki a zdvofilost zaméstnanct ptedCily ocekavani
zdkaznikil. V priméru lze tedy fici, ze i v této kategorii jsou primérné zakaznici

spokojeni.
Empatie

V tomto ptipad¢ kategorie Empatie pfedstavuje schopnost spolecnosti poskytovat peclivy
a individudlni pfistup zdkaznikiim a také schopnost rozpoznat ptani a potieby, které
zakaznik preferuje. U tohoto charakteristického znaku jakosti sluzeb respondenti

projevovali svilj nazor ve dvou tvrzenich v tabulce 5 nize.
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Tab. 5: Empatie

oy o v Priumérna
Prumérna | Prumérna c
. o 2 : ., | Mezera | Mezera vaha
Empatie ofekavana | vnimana , . .
. . vyroku | dimenze | dimenze v
kvalita kvalita o
(1)
Individualni
pristup vici 6,112 6,24 0,128
zakaz'm’kum i 0,09 19,68
Jednani personalu
v nejlepSim zajmu 6,272 6,312 0,04
zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obé dvé tvrzeni v kategorii Empatie byla ve vysledku hodnocena kladnou mezerou. VéEtsi
kladnd mezera (0,128) byla u tvrzeni tykajicitho se individualniho pfistupu vici
zakaznikim. O néco men$i mezera, avSak také kladna (0,04), vzeSla z hodnoceni

zakaznikil u tvrzeni zabyvajicim se jedndnim personalu v nejlepSim z4jmu zédkaznikd.

Jiz vySe bylo uvedeno, uvedené mezery indikuji pouze potencialni problém a vzhledem
k silnym a slabym strankam kazdé vlastnosti je dilezité, provést detailni analyzu kazdé
vlastnosti odd€lené a zjistit konkrétni nedostatky, coz bylo splnéno v ptedchozi ¢asti

prace. Vice k tomuto bude pojednano v nasledujici ¢asti prace, ktera se vénuje shrnuti

celého vyzkumu.

Je vSak potieba fici, Ze ocekavani zdkaznikl jsou vétSinou velmi vysoka, a tak ve vétSing
ptipadech hodnotu skute¢nou pievySuji. Tim, Ze byla zohlednéna dulezitost pro
zdkazniky a vypocltena na zdkladé¢ vaZzené a nevazené mezery doSlo k velkému
prohloubeni rozdilu mezi ocekdvanou a skute¢nou hodnotou, ov§em redlné¢ vyplyva

z dotazniku, Ze respondenti jsou s obdrzenou kvalitou spokojeni.

Autorka by rada v neposledni fadé€ interpretovala tvrzeni tykajici se oblasti stiznosti, které
obsahovalo vycet nejcastéjSich diivoda reklamace, ktery autorce sdé€lili odbornici pfi
strukturovaném rozhovoru. Tyto moznosti byly v tvrzeni formulovany prostfednictvim
zaSkrtavacich otdzek, kde mohli respondenti, ktefi jiz u spolecnosti reklamovali néjaky
produkt, vybrat z nabizenych moznosti, nebo dopsat divod reklamace dle své realné
zkuSenosti. Je tieba uvést, ze se jednalo o nepovinnou otazku, a tak respondenti, ktefi
nikdy nereklamovali, nemuseli na tuto otazku odpovédét. Celkem tedy odpovédélo 85

respondentu.
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Obr. 15: Duvod reklamaci
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Z obrazku 16 je ziejmé, Ze nejvice respondenti reklamuji rozparany Sev (32) a druhym
nejcasteéjSim diivodem reklamace je praskla podrazka (25). V obou ptipadech se jedna o
reklamace, které spole¢nost bez problému uznéva (samoziejmé v pfipadé dodrzeni
zakonné lhity pro reklamaci) a zdkazniklim obuv vyreklamuje na své naklady. Co se tyce
seSlapanych pat, které jsou tfetim nejcastéjSim diivodem reklamaci, zde je potieba, aby
zaméstnanci, ktefi reklamace vytizuji byli velice obezietni, jelikoz se ze zkuSenosti
odbornikt vétsinou jedna o vady zptisobené pouze nosenim obuvi, nikoliv vadou obuvi.
Tyto reklamace spole¢nost ve vétsiné ptipadech zamitd. Jak vyplynulo ze
strukturovaného rozhovoru, po zamitnuti reklamace dochdzi vétsinou k nespokojenosti
zakaznikid. V souvislosti s touto otazkou by také rada autorka upozornila, Ze zakon o
ochrané spotiebitele, stanovi informacni povinnosti podnikatele, kdy je podnikatel
povinen poskytnout spotiebiteli ,jasnym, srozumitelnym a snadno dostupnym
zptisobem*® informace o moznosti vyuZiti mimosoudniho feSeni spotiebitelského sporu a
o subjektu opravnéném tyto spory fesit véetné jeho internetové adresy (srov. § 14 odst. 1

zakona o ochrané spotiebitele).

6.2.1 Shrnuti zjisténych vysledki

Z tabulek 1 az 5 je patrné, ze kategorie, které pirevySuji skutecnou hodnotu nad
ocekavanou hodnotu jsou dvé, a to Odpovédny ptistup a Empatie. Zakaznici jsou v téchto
vlastnostech velmi spokojeni a mize to také pfedstavovat divody setrvani zédkaznikl

u spolecnosti. V ostatnich kategoriich pfevysSuje ocekévand hodnota skute¢nou hodnotu.
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Na nasledujici tabulce 6 1ze vidét shrnuti celého vyzkumu kvality sluzeb. Kazdé kategorie
je nasledné¢ vynasobena Setfenim stanovenou vahou dimenze, tedy dulezitosti pro
zakazniky, ¢imz vzniklo tzv. vazené SERV-skore. Vazené SERV-skore je vypocitano
z divodu, Ze pomoci n¢j je mozné nasledné¢ zhodnotit celkovou uroven kvality sluzeb

vnimanou zékazniky v dané spolecnosti.

Tab. 6: Spokojenost zdkaznikl s kvalitou sluzeb

Primérna (v s
Mezera vaha Vazené Mezera
Vlastnosti . . SERV- kvality
dimenze dimenze v . =
o skore sluzeb
%
Hmotne 0,74 12,16 -8,99
zajisténl
Funkéni | Spolehlivost -0,26 24,24 -6,3
kvalita Odpovédny -3,63
sluzby | pristup 0,12 21,44 2,57
Jistota -0,32 22,48 -7,19
Empatie 0,09 19,68 1,77

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Celkova mezera kvality sluzeb dosahla zaporné hodnoty -3,63. Aby mohl byt dale uréen
toleran¢ni limit této hodnoty, tj. limit pti kterém nedochazi k velké mire nespokojenosti
zakaznikl s poskytovanou kvalitou sluzeb, autorka stanovi hodnotu, kterd omezi rozsah
mezi spokojenosti a nespokojenosti zdkaznikii. Pokud by tedy byla velikost mezery -1
je mozno ocekavat spokojenost zakaznikli s menSimi ndmitkami. Hodnota, kterd by
dosahovala hodnot jesté nizsich, bude brana za vysokou miru nespokojenosti zakaznika
s poskytovanou kvalitou sluzeb spole¢nosti. Toto plati také obracené, v ptipad¢ nabyvani
vysSich, dokonce kladnych hodnot, znaci spokojenost zédkaznikii s kvalitou sluzeb. Pro
realizaci vypoctu byla zjisténa prumérna vaha duilezitosti vSech dimenzi pro zakazniky,
ktera ¢ini 20 % a nasledné vyndsobena stanovenou velikosti mezery, tj. -1. Hrani¢ni
hodnota mezi spokojenosti a nespokojenosti zdkazniki s poskytovanou kvalitou sluzeb
spolecnosti je -20. Pokud tedy porovname tuto hodnotu s hodnotou vysledné¢ mezery
kvality sluzeb, kterd dosahla -3,63, lze fici, ze 1 pfes zdpornou hodnotu toto neznaci
velkou miru nespokojenosti zakaznikl, nybrz spokojené zdkazniky, které maji namitky
k ur¢itym Cinnostem spole¢nosti. I pfesto, Ze se jednad o nepatrnou zépornou hodnotu,
stale to predstavuje urCitou mezeru v ocekavani zdkazniki a skutecnou kvalitou pii
poskytovani sluzeb zékaznikiim. Na jaké kategorii by méla spolecnost zapracovat nejvice

je uvedeno na obrazku 11 vyse.
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A4

dualezitosti, tato kategorie vychazi jako nejhtife hodnocend i z hodnoty vazeného SERV-
skore. Vazené SERV-skore vlastnosti hmotného zajisténi ukazuje téméi Cislo -9, coz
je velky rozdil oproti ostatnim vlastnostem. Druhé nejhorsi hodnoty nabyva vlastnost
Jistota, kterd ve vazeném SERV-skore dosdhla zédporné hodnoty -7,19. Zaroven byla
Jistota hodnocena respondenty jako druhd nejvyssi na vaze dulezitosti. Z tohoto tedy
vyplyva, Ze na tyto vlastnosti by se spolecnost méla pii vylepSovani poskytovani kvality

sluzeb zaméfit nejvice.

Na rozdil od dvou vyse zminénych vlastnosti ostatni vlastnosti dopadly ve vazeném
SERV-skére mnohem Iépe. Nejlépe byla hodnocena vlastnost Odpovédny pfistup,
a to dokonce kladnou hodnotou 2,57. Z této hodnoty lze urcit, Ze spolecnost poskytuje
vysokou kvalitu sluzeb v Cinnostech jako jsou pfipravenost zaméstnanci pomoct
zakazniklim ¢i zpusobilost zaméstnanct flexibilné reagovat na pozadavky zékaznikii
a poskytnuti pohotové obsluhy. Nejedna se o jedinou vlastnost, kterd dosahla kladné
hodnoty, druhou vlastnosti skladnym c¢islem 1,77 je Empatie. V této kategorii
si zdkaznici ceni zejména schopnosti spolecnosti poskytovat peclivy a individudlni
pristup zakazniklim a také schopnosti rozpoznat piani a potieby, které zdkaznik preferuje.
V souvislosti se shrnutim zjisténych vysledk autorka uvadi, Ze vypocet vazenych

1 nevazenych mezer provadéla dle vzoru Parasuramana a kol. (1985).

Spolecnost by neméla ustrnout na pozitivné hodnocenych kategoriich, a také v nich
se snazit nepretrZit€¢ zvySovat kvalitu nabizenych sluZzeb a odpoutat tak pozornost od
vlastnosti jako jsou Hmotné zajisténi a Jistota, které¢ dostaly od respondenti nejhorsi

hodnoceni.
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7 Celkova spokojenost zakazniku spolecnosti

V této casti prace se bude autorka vénovat analyze celkové spokojenosti zédkazniki
spole¢nosti. Cilem tohoto dotazovani bylo zjisténi miry celkové spokojenosti zakaznik,

na zéklad¢ které, bude autorka moci v posledni ¢asti prace navrhnout vhodna opatteni.

7.1 Struktura dotazniku

Tato ¢ast dotazniku byla vytvofena s cilem ziskani vysledkli k méfeni spokojenosti
zdkaznika, které ndsledné¢ budou autorkou interpretovany pomoci tzv. indexu
spokojenosti zakaznikli, konkrétné Evropského modelu spokojenosti zdkaznikii ECSI

(Evropsky model spokojenosti zékazniki je blize popsan v kapitole 2.3.1. této prace).

Podklady pro vypocet ECSI byly ziskavany na zéklad¢ definovani sedmi oblasti, které
dle Foreta a Stavkové (2013) ovliviiuji spokojenost zdkaznika. Autorka v ¢asti dotazniku
stanovila nasledujici hypotetické proménné veliiny: image, ocekdvani zakaznika,
vnimanou kvalitu, vnimanou hodnotu, stiznosti zdkaznika, spokojenost a loajalitu
zakaznika. Na zéklad¢ téchto proménnych bylo autorkou dale uréeno 23 samostatnych
meéfitelnych proménnych x; zobrazenych v tabulce 7. Vyzkum muze dale pokracovat

zkoumanim zavislosti jednotlivych proménnych na hypotetické veli¢ing.

Tab. 7: Hypotetické proménné a samostatné méfitelné promeénné veliciny

Hypotetické proménné Mg¢titelné proménné

x1 | Uptednostiiovani produkti spolecnosti

Image x2 | Dlvéfovani produktim a sluZzbam

x3 | Usilovani o dlouhodobé vztahy se zdkazniky

x4 | Pravdépodobnost uspokojeni

Ocekavani
x5 | Dostupnost sluzeb

X6 | Sife sortimentu a vybér bez obtizi

x7 | Kvalita produktl a sluzeb

Vnimana kvalit z ; i
fihana kvatita xs | Uroven sluzeb spojenych s prodejem produkti

x9 | Uroven zakaznického servisu

Cenova uroven produktl a sluzeb odpovida
kvalité

x11 | Komunikace spole¢nosti

X10

Vnimana hodnota

X12 | Prezentace produktl

Spokojenost zdkaznika | x13 | Odborné a vstiicné jednani

Vyuziti jiné spole¢nosti pii mirné nizSich

Loajalita zdkaznika X14 i
cenach
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Vyuziti jiné spolecnosti pii mnohem niz§ich

X15 ,
cenach

x16 | Opakované vyuziti sluzeb spolecnosti

x17 | Pozitivni pfistup k feSeni stiznosti

x18 | Nutnost reklamace produkti a sluzeb

X19 | Znalost moznosti stézovat si

x20 | Rychlé vyfeSeni stiznosti

Stiznosti zakaznika - -
Nabidka riiznych moznosti vyteseni pii

X21 e rr .
vyrizovani stiznosti

x22 | Sdéleni pozitivni zkuSenosti okoli

x23 | Sdéleni negativni zkuSenosti okoli
Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta a Stavkové (2013, s. 111), 2021

Jednotlivé méfitelné proménné, byly stejné jako v predchozi ¢asti dotazniku na zjiSténi
kvality sluzeb oznaceny jako tvrzeni, u kterych respondenti vyjadfovali miru souhlasu, a
to na Skale od 1 do 10, pfiCemz 1 znamenalo uplny souhlas a 10 znamenalo uplny
nesouhlas. U tvrzeni tykajicich se nutnosti reklamace produktii a sluzeb a vyuziti jiné
spolecnosti pii mirné nizSich ¢i mnohem nizSich cenach autorka pii zhodnocovani
dotazniku zménila stupnici na hodnoceni 1 jako nejméné vhodnou variantu pro spole¢nost

a hodnoceni 10 jako nejvhodnéjsi variantu po spolecnost.

Autorka rozdélila tuto cast dotazniku do tvou dil¢ich ¢asti. V prvni, hlavni casti
dotazniku, odpovidali respondenti na vétSinu vySe uvedenych méfitelnych proménnych
kromé stiznosti zdkaznikil. Stiznosti zakaznikl byly autorkou oddélené do druhé casti
dotazniku, jelikoZ obsahovaly nejvice tvrzeni, které byly potfebné pro provadéni dalsi
analyzy. Cést tykajici se stiznosti obsahovala také jedno tvrzeni, které obsahovalo vy&et
nejCastejSich divoda reklamace, ktery autorce sdelili odbornici pfi strukturovaném
rozhovoru. Tyto moZznosti byly v tvrzeni formulovany prostfednictvim zaSkrtavacich
otazek, kde mohli respondenti, ktefi jiZ u spolec¢nosti reklamovali néjaky produkt vybrat

z nabizenych moznosti, nebo dopsat diivod reklamace dle svoji redlné zkusSenosti.

7.2 Interpretace vysledki dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo fe¢eno, méfeni spokojenosti zakaznikd bude provadéno pomoci Evropského
modelu spokojenosti zékaznika (ECSI). Na zaklad¢ zjisténych vysledki bude autorka
moci provadét dalsi dil¢i analyzy tykajici se nejen spokojenosti zakaznikt, ale ptivodu

zakaznické nespokojenosti a vytvoftit tak spolecnosti navrhy pro zlepSeni stavajici situace.
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Zakladem vyzkumu je metodika, ktera piinds$i mcéfitelné a porovnatelné vysledky.
Hodnota téchto vysledkii nabyva na diilezitosti v souvislosti s prodluzovanim obdobi, po

které se méteni spokojenosti zakaznika ve spolecnosti realizuje (Foret & Stavkova, 2003).

Foret a Stavkova (2003) uvadéji, ze pro lepsi prehled je piivétivejsi uvadet index
spokojenosti v %. Pti vypoctech CSI byl vyuzit MS Excel a pro piehlednost hodnoty
zaokrouhleny na jedno desetinné misto. V MS Excel je pro vétsi pfesnost pocitano

s nezaokrouhlenymi hodnotami.

7.2.1 Stanoveni vah

Jednotlivé méfitelné proménné jsou pro poskytovatele sluzeb jinak vyznamné, a proto je
dalezité v tomto vypoctu stanovit urcité vahy. Pro ucely této prace byly autorkou zvoleny
tf1 rizné metody zkoumani dilezitosti vah vybranych faktord. pro stanoveni vah, jez

autorka dale srovnava v ramci zjisténych vysledk.

a) vSechny méfitelné proménné jsou stejné dulezité;
b) expertni ndzory na zakladé¢ strukturovaného rozhovoru s odborniky; a

¢) vypoctené na zéklad€é zkoumaného vzorku.
VSechny mévitelné proménné jsou stejné diileZité

V piipadé, ze jsou vSechny méfitelné proménné stejné dilezité, autorka vypocetla vahu

vj na 2,3. K vypoctu byl pouZit nasledujici vzorec:

pocet méritelnych proménnych

v = Y TR
) nejvyssi hodnota pouzité $kaly

)
Expertni nazory na zakladé rozhovoru s odborniky

Podminkou pro stanoveni vah je oznaceni, jakym tvrzenim piikladaji odbornici ve
spolecnosti nejvetsi dilezitost a na jakych naopak moc nelpi. Véahy jednotlivych
meéfitelnych proménnych byly autorkou zjistény na zékladé provadéni strukturovaného
rozhovoru s odborniky, pficemz odpovidali také vSichni tii — jednatel, spolecnik a
vedouci prodejny. Odbornici méli za kol vyjadfit, jak velkou dileZzitost pro né¢ maji
jednotliva tvrzeni na stupnici od 1 do 10. Stupnice byla stanovena podle miry

vyznamnosti, kdy hodnota 10 znamenala velmi velkou vyznamnost a hodnota 1 naopak
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znamena, ze se jedna o bezvyznamné tvrzeni. Jak odbornici jednotlivé meéfitelné

proménné ohodnotili je zobrazeno v tabulce 8 nize.

Tab. 8: Expertni nazory odbornikii

Hypotetickd | Méfitelné | Odbornik | Odbornik | Odbornik Primer
proménnd | proménné A B C

X1 10 10 10 10

Image X2 10 10 10 10

X3 8 7 5 6,7

o X4 8 10 7 8,3

Ocekavani XS 5 p 2 6.3

X6 1 2 5 2,7

Vnimana X7 9 10 10 9,7
kvalita X8 6 5 7 6

X9 8 10 7,3

) , X10 10 10 10 10

yumans 0 10 10 6,7

X12 8 6 9 7,7

SPOKOJENOSt| s 10 8 10 9,3

R X14 1 6 8 5,7

Zéizjzilizl X1s I > 7 4,3

X16 10 8 10 9,3

X17 7 8 7 7,3

X18 10 10 10 10

Stiznosti 21 10 8 ! 3,3

zakaznika X20 10 8 10 2.3
X21 7 6 8 7

X22 9 6 8 7,7

X23 9 6 7 7,7

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

V tabulce 8 jsou zobrazena hodnoceni tfech expertil z praxe, ktefi hodnotili mé&fitelné
proménné na Skale od 1 do 10. Autorka vloZila jako posledni sloupec primérné vahy

odbornik.
Vypoctené vihy na zdkladé zkoumaného vzorku

K tomu, aby mohly byt vypoctené vahy na zdklad€¢ zkoumaného vzorku bylo dulezité
ur¢it kovarianci mezi hodnotami jednotlivych méfitelnych proménnych pro vSechny
odpovidajici a souctem veskerych vyse uvedenych métitelnych proménnych pro kazdého

odpovidajiciho zékaznika.
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7.2.2 Vypocet CSI

Vzhledem k vypoctu vah pomoci tfi riznych metod zkoumani jejich dilezitosti, mohlo
byt nasledné ptistoupeno k vypoctu indexu spokojenosti zakaznikli. Ve vypoctu bylo
postupovano tak, Ze nejprve autorka vypocetla indexy spokojenosti kazdého respondenta
zvlast' a nasledné dané hodnoty zprimérovala, ¢imz ziskala celkovy index spokojenosti
zakaznikli. Z divodu celkového poctu vyplnénych dotaznikl jsou jednotlivé indexy

spokojenosti kazdého respondenta pfilozeny v Ptiloze B

Nize na obrazku 17 jsou zobrazeny celkové indexy spokojenosti zakazniki

prostiednictvim jejich rozdé€leni na jednotlivé hypotetické proménné.
Obr. 16: Linie celkového indexu spokojenosti

88,8% 87,6% 86,1% 88,9%

76,5% 78,2%
68,9%

Image Ocekdvani Vnimand Vnimana Spokojenost Loajalita Stiznosti
kvalita hodnota  zdkaznika zakaznika zakaznika

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Z obrazku 17 je patrné, ze CSI je napfi¢ hypotetickymi proménnymi témeét stejnou
hladinu spokojenosti, ovSem je zde jedna hypoteticka promeénnd, se kterou jsou zakaznici
spole¢nosti nejméné spokojeni. Nejmensi spokojenost dle vypoctu CSI ziskaly stiznosti
zakaznika, které ¢ini 68,9 %. Naopak nejvyssich hodnot dosahly hypotetické proménné
Spokojenost zakaznika 88,9 % a Ocekavani, které dosahlo pouze o par desetin procenta
méné nez spokojenost, a to 88,8 %. Z grafu je dale zfeymé, Ze respondenti az na par
vyjimek hodnotili spole¢nost pozitivné. Dalsich velmi vysokych hodnot dosahly také
vnimana hodnota a vnimana kvalita. O néco hiife dopadla loajalita zdkaznika a image
spolecnosti. Z tohoto lze dojit k zavéru, Ze spolecnost neni silna ve vyfizovani stiznosti,
loajalité¢ zdkaznikl a celkového vzhledu a vnimani spolecnosti zdkazniky. Vyfizovani
stiznosti nedostalo pfili§ vysoké hodnoceni ani ve vyzkumu tykajicim se kvality
poskytovanych sluzeb spolecnosti, proto se autorka na toto zaméii v provadéni dalSich

analyz a nasledn¢ v navrzich doporuceni pro spole¢nost.
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Detailnéjsi rozbor vypoctu

Autorka vyuzila k detailngj§imu rozboru vypoctu jednoho vybraného respondenta.
Konkrétné respondenta Cislo 113. Jak moc byl respondent s ndkupem ve spolecnosti
spokojeny je zobrazeno v tabulce 9. V tabulce jsou dale uvedeny pro srovnani jednotlivé

vypoctené vahy dulezitosti, které jsou rozebrany podrobnéji v kapitole 7.2.1

Tab. 9: Rozbor vypoctu pro konkrétniho respondenta

Proménna Image Ocekavani Vnimana kvalita Vnimana hodnota

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12
Stejna 2, 2,
dilezitost | 3 | 23| 2323 (2323|2323 |75 | 23 2323
Expertmi | 01 10 167183163 [27197] 6 | 2] 10 |67] 77
nazor 3
Vypoctene | 6. | ¢, | gy 187 9 (83| 9 | 9 || 87 |82 89
vahy 2 9
Proménna SpOkS?J eno Loajalita StiZznosti zékaznika

X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 X22 X23

Sl 2.3 2312312323123 1232312323123
dulezitost
Exportni 10 1067831632797 6 |73 1067
nazor
Vypoctene 9.3 5714319373110 (8393 7 | 77173
vahy

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Autorka k ziskani vySe uvedenych hodnot vyuzivala vzorce ¢. 1 a podrobného popisu

vypoctu v kapitole 2.3.1.
1. Vypocet indexu spokojenosti prostiednictvim stanoveni stejné dilezitosti vah

(9%2,3) 4+ (10%2,3) + (10 % 2,3) + -+ (8 x2,3) + (7 % 2,3)

f1131 = 10 % (2,3+23+23++23+2,3)
= 480,7 = 0,9086 = 90,86 %
1131 = 529 - ’ 0
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2. Vypocet indexu spokojenosti prostiednictvim vah nazort expertt

(9%10) + (10 x10) + (10 * 6,7) + -+ (8 + 10) + (7 % 6,7)
F1z;2 = 10%(10+10+6,7 + -+ 10 + 6,7)

1624

o, =———=10,9175=91,759
&1132 = 7775 0,9175 ,75 %
3. Vypocet indexu spokojenosti na zéklad¢ vypoctenych vah

C(9%62)+(10582) + (10%82) + -+ (8 7,7) + (7+7,3)
F113;3 = 10+(6,2+82+82..+7,7+73

1708,25

8113;3 = m = 0,9161 = 91, 62 %

Z vyse uvedenych vypoctu je ziejmé, ze vysledky CSI dle jednotlivych vah nejsou
vyrazn¢ odlisné. Vzhledem k procentiim se jedna o spokojeného respondenta, ktery byl

potéSeny nadkupem a nejspise sluzeb spolecnosti vyuzije znovu.
Celkovy index spokojenosti dle jednotlivych vah

Na rozdil od vyse uvedeného vypoctu pro konkrétniho respondenta ¢. 113 je pro celkovy
index spokojenosti nutné pocitat se vSemi meéfitelnymi proménnymi a stanovenymi
vahami. Nejprve je tedy nutné vypocitat indexy spokojenosti pro vSechny respondenty
oddélené, jak bylo naznaceno vySe, a ndsledné tyto indexy zpriimé&rovat prostfednictvim
CSI vSech respondentti. Na zaklad€ toto vypoctu autorce vyslo, Ze se jednotlivé CSI
vypoctené v zavislosti na riznych stanovenych vahach od sebe nijak zasadné nelisi.

Hodnota CSI se pohybuje mezi 77-79 % a je zobrazena v tabulce 10.

Tab. 10: Celkovy CSI

Vahy Stejna diilezitost Expertni nazory | Vypoétené vahy

CSI 77,4 % 76,6 % 78,7 %
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Srovnani indexii spokojenosti

Na zaklad¢é vyse uvedenych vypocti a ziskanych dat mohlo byt nasledné vypocitany

jednotlivé indexy spokojenosti na zakladé charakteristiky respondentd.

Nejprve vyuzila autorka k porovnani vysledka frekvenci vyuzivani sluzeb spolecnosti.
Vysledky jednotlivych CSI jsou zobrazeny v tabulce 11. Autorka v dotazniku nechala
misto respondentiim pro vlastni vyjadieni. Pokud se respondenti sami vyjadfovali bylo

to vyhradné v mozZnosti ,,podle momentalni potieby*. Hodnoty jsou sefazeny sestupné.

Tab. 11: Index spokojenosti na zakladé frekvence vyuzivani sluzeb

CSI Viahy
Stejna diilezitost | Expertni nazory | Vypoctené vahy
1x za 3 mésice 80,3 % 79,1 % 82,3 %
1x za 6 mésict 78,4 % 77,4 % 80,3 %
1x za mésic 77,7 % 76,8 % 79,9 %
Poprveé 77,7 % 76,7 % 79.8 %
1x za rok 77,4 % 76,5 % 79,6 %
Podle potieby 77,1 % 76,2 % 79,5 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Jak je ziejmé z tabulky 11 nejvice spokojeni jsou respondenti, ktefi vyuZivaji sluzeb
spolecnosti 1x za 3 mésice. Druhy nejvétsi index spokojenosti méli respondenti, kteti
nakupuji u spolec¢nosti 1x za 6 mésicli. Naopak nejméné spokojeni jsou zakaznici, ktefi
nakupuji u spole€nosti podle potieby ¢i jednou krat za rok. Lze tedy usuzovat, ze
zakaznici, ktefi nakupuji u spole¢nosti pravidelné jsou nejspokojenéjsi. Autorka by také
rdda zminila spokojenost respondentl, kteti nakoupili u spolecnosti poprvé v dobé
obdrZeni dotazniku. Na stupnici spokojenosti se neumistili jako posledni, ani jako prvni.
Je vidét, Ze se nachazi na jakémsi rozhodovacim stupni a bude zalezet nejen na kvalité

zakoupeného produktu, ale také na urovni poprodejnich sluzeb.

Jako dal$i srovnani si vybrala autorka srovnani respondentt dle jejich véku, pfi¢emz
sefadila v€k respondentl od nejveétsi miry spokojenosti po nejmensi spokojenost, tj. zleva

doprava.
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Obr. 17: Index spokojenosti na zaklad¢ véku respondenti
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® Vypottené vahy |  81,42% 80,45% 79,79% 79,60%
Stejna duleZitost 79,11% 78,18% 77,58% 77,38%
M Expertni nazory 78,12% 77,13% 76,66% 76,45%
H Vypoctené vahy Stejna duleZitost M Expertni nazory

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Z obrazku 18 1ze vidét, Ze nejvice jsou spokojeni respondenti ve véku 56 a vice let. Nelze
s jistotou tvrdit, co je hlavnim divodem nejvyssi spokojenosti nejstarSich respondentt.
Jak ale autorka ukazala na zac4tku marketingového vyzkumu v kapitole 5, respondenti ve
veéku 56 a vice let tvofili téméf polovinu vSech odpovidajicich respondentti, miize byt
jejich vysledna nejvetsi spokojenost se spole¢nosti pozitivnim tkazem pro spolecnost a
jejich poskytovanych sluzeb. Zaroven nelez vyloucit jistd shovivavost starSich
respondentl vii¢i mlad$im respondentiim. Toto je vSak mozné ihned vyvratit, jelikoZ mira

spokojenosti nejmladsich respondentt ve véku 26-35 let je druha nejvyssi.

7.2.3 Analyza vybranych otazek

U wvysledkd odpovédi v predchozich kapitolach bylo zjisténo, Ze zékaznici jsou se
sluzbami spole¢nosti velmi spokojeni. I piesto se vSak ve vyzkumu naslo par oblasti, které
zapfticinily odchylku v pozitivnim vysledku indexu spokojenosti zakazniki. Tyto oblasti,
resp. otazky budou vice rozebrany pomoci grafii zobrazujici vysledky prostfednictvim
Cetnosti a procentniho vyjadieni. U nékterych otdzek budou zarovent vyhodnoceny
stanovené hypotézy, které byly stanoveny na zac¢atku marketingového vyzkumu spole¢né
s majiteli spolecnosti. Hypotézy budou interpretovany prostfednictvim statistickych
vypocta.

Podrobn¢jsi analyze bude nejprve podrobena otazka tykajici se uptfednostiiovani

spolecnosti. Vzhledem k vysledku nadprimérmé celkové spokojenosti zdkaznika, tato
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otazka ziskala nejhorsi primérné hodnoceni od respondentti. Jak respondenti hodnotili

dané tvrzeni je zobrazeno v tabulce 12.

Tab. 12: Uptednostiiovani spolecnosti

Tvrzeni x; 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cetnost 5 111172 25| 4 1 5 | 28 | 19
Kumulativai | o | o 1 o3 | 43 | 68 | 72 | 73 | 78 | 106 | 125
cetnost
Procentni 1 o | 500 | 1000 | 34% | 549% | 58% | 58% | 62% | 85% | 100%
vyjadreni

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Z tabulky 12 je ziejmé, Ze nejvétsi Cetnost ziskalo hodnoceni 9, coz 1ze hodnotit jako
pozitivni. Nicmén¢ velkou Cetnost obdrzelo také hodnoceni ¢islem 4 a 5. Lze tedy fici, ze
zakaznici jsou sice s produkty a poskytovanymi sluzbami spolecnosti spokojeni, ale
nejednd se o piiliS loajalni zdkazniky, ktefi by spolecnost pii ndkupu obuvi
uptednostiiovali a nakupovali pouze u ni. S touto otdzkou také uzce souvisi otazka
tykajici se cenové urovné nabizenych produkti. Nize je tedy znazornéno, jak respondenti

odpovidali na tvrzeni x1o tykajici se cenové urovné produkta.

Tab. 13: Cenova Groven produktl odpovidajici kvalité

Tvrzeni x10 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Cetnost 4 0 0 0 1 2 3 16 42 57
Kumulativai | 1\ 1 4 1 s | 7 | 0| 26 | 68 | 125
cetnost
L i 3% | 3% | 3% | 3% | 4% | 6% | 8% | 21% | 54% | 100%
vyjadieni

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vzhledem k vySe uvedenému piehledu lze fici, ze nejvetsi Cetnost meélo hodnoceni ¢islem
10. Nasleduje hodnoceni s ¢islem 9 a na tfetim misté je ¢islo 8. Z tohoto Ize usuzovat, Ze
neupfednostiiovani spolecnosti pred jinymi neni zapfi¢inéno piili§ vysokou cenovou

urovni.

Autorka tedy vtomto ptipadé ptejde také k vyhodnoceni stanovené hypotézy H2:
Zakaznici jsou loajalni viici spolecnosti. Pro vyhodnoceni bude pouZita korelacni analyza

a jelikoz se jedna o ordinalni veli¢inu na Skéle od 1 do 10, pro ovéfeni zavislosti mezi
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dvojicemi veli¢in bude pouzit test vyznamnosti Spearmanova korela¢niho koeficientu.?
Statisticky vypocet byl provadén s hladinou vyznamnosti a=0,05. K vypoctu vyuzivala

autorka nastroj MS Excel.

V tomto piipad¢ autorka testuje hypotézu HO, pficemz X, Y jsou poradové nezavislé
nahodné veli¢iny proti oboustranné alternativé H1: X, Y pofadové zavislé nahodné
veli¢iny. Cim je hodnota Spearmanova koeficientu blizi -1 (resp. 1), tim je silngjsi
nepiima (resp. p¥imé) potadova zavislost veli¢in X, Y. Cim je jeho hodnota bliZ§i 0, tim
je slabsi potfadova zavislost velicin X, Y. Pro piesnost byly jednotlivé vypoclty

zaokrouhlovéany na 4 desetinna mista.

Tato hypotéza bude hodnocena na zaklad¢ zavislosti mezi odpovéd'mi respondentli na
tvrzeni x; — Upfednostiiovani spolecnosti a odpovédich na tvrzeni x4 - Vyuziti jiné
spole¢nosti pfi mirné nizsich cenach, x5 - Vyuziti jiné spolecnosti pfi mnohem nizsich
cenach a x16 - Opakované vyuziti sluzeb spolecnosti. Tato tvrzeni se tykaji ptipadt, kdy
konkuren¢ni spolecnosti nabidnou nizs$i ceny nez dana spoleCnost a tvrzeni, zda

respondenti planuji znovu vyuzit sluzeb spolecnosti.

Tab. 14: Test vyznamnosti Spearmanova korela¢niho koeficientu

HO: korela¢ni koeficient neni statisticky vyznamny

HI: korela¢ni koeficient je statisticky vyznamny
Tvrzeni / Test

. . X1 VS X14 X1 VS X15 X1 VS X16

Vyznamnosti
Testové kritérium -7,3313 -3,6936 8,1252
P hodnota 2,654E-11 0,0004 4,00235E-13
Hodnota -0,5515 0,316 0,591
koeficientu

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vzhledem k vysledkiim uvedenych v tabulce 14 lze fici, Ze v ptfipad€ tvrzeni x1 vs Xi4
z divodu mnohem mensi p hodnoty, nez je stanovend hladina vyznamnosti 0,05,

zamitnuta HO. Mezi t€mito veli¢inami je tak vyznamna nepifima stfedné silna zéavislost

3 Spearmaniiv korelaéni koeficient je neparametricky korelaéni koeficient, ktery stejné jako fada dal§ich
neparametrickych metod pracuje pouze s pofadimi pozorovanych hodnot. Koeficient zaroven popisuje, jak
dobfe vztah veli¢in X a Y odpovidd monoténni funkei, kterd mize byt samoziejmé nelinedrni. Hodnoty
Spearmanova koeficientu se pohybuji od -1 do 1.
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potfadové korelace. Muzeme tedy predpokladat, ze ¢im vice zakaznici upfednostiuji

sortiment spole¢nosti, tim méné by zvolili konkurenci, pokud by nabidla mirné€ nizsi ceny.

Co se tyCe tvrzeni x1 vs X14, zde je 0 néco jind situace nez u vyse uvedenych tvrzeni.
Zustava stejné tvrzeni, ze z divodu mnohem mensi p hodnoty, nez je stanovena hladina
vyznamnosti 0,05, zamitame HO. Mezi témito veli¢inami je ale méné silnd nepiima
zavislost potfadové korelace. Muzeme tedy predpokladat, ze ¢im vice zakaznici
upfednostnuji sortiment spolecnosti, tim méné by zvolili konkurenci, pokud by nabidla

mnohem nizsi ceny.

U tvrzeni x1 vs Xis, vysla také p hodnota mensi nez 0,05, tedy zamitame HO. Mezi témito
veli¢inami je vyznamna ptima stfedné silna potadova korelace. Tj. ¢im vice upfednostiuji

respondenti sortiment spolecnosti, tim vice planuji znovu vyuzit jejich sluzeb.

Vzhledem k vySe uvedenému lze fici, Ze hypotéza H2 o loajalit¢ zdkaznikl se potvrdila.
Nicméné¢, jak bylo interpretovano vyse, upiednostiovani spolecnosti se umistilo jako
nejhtife hodnocené respondenty. Z tohoto miizeme odvodit, Ze zakaznici jsou loajalni a
sluZeb spolecnosti radi opakované vyuzivaji, nicméné pokud dojde k nabidnuti vyrazné

niz8ich cen konkurenci respondenti radéji vlozi svoji ditvéru do konkurencni spolecnosti.

Dale autorku zajimalo, jak zékaznici vnimaji feSeni stiZznosti ve spole¢nosti. V tomto
zvolila nejprve tvrzeni x20, které se tyka rychlého vyteseni stiznosti. Zde je dllezité uvést,
ze ne vSichni zakaznici si u spolecnosti sté¢Zovali. Proto byla ¢ast dotazniku tykajici se
stiznosti oznacena jako nepovinnd a respondenti si tak mohli vybrat, zda odpovi, jak by
vyfesSeni pfipadné stiznosti probihalo, anebo podle pravdy v piipadég, ze si jiz stéZovali.
Proto jsou pocty respondentli v tabulce 15 rozdilné od celkového poctu vyplnénych

dotaznika.

Tab. 15: Rychlé vyfeSeni stiZznosti

Tvrzeni x20 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Cetnost 1 0 4 0 13 17 3 16 1 54
R . 1| 5 |5 18 [35 | 38 | 54 | 55 | 109
cetnost
Procentni

1% | 1% | 5% | 5% | 17% | 32% | 35% | 50% | 50% | 100%

vyjadieni
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Z tabulky 15 je zfejmé, Ze nejvice respondentii zvolilo moznost hodnoceni urcité ano, tj.
¢islo 10. Velky pocet odpovédi vSak dostalo také hodnoceni 5 a 6. Z toho lze usuzovat,
ze spoleCnost se snazi o rychlé vyfeSeni stiznosti, ale ma v téchto procesech mezery, které

je tteba eliminovat.

DalSim podrobnéji zkoumanym tvrzenim bylo, zda spolecnost nabizi zdkaznikim pfi
vyfeseni stiznosti rizné moznosti jejiho vyfeSeni, tj. tvrzeni x17 V této souvislosti bude
také vyhodnocena prvni hypotéza, ktera byla autorkou spole¢né s majiteli spolecnosti
stanovena pred zahajenim marketingového pruzkumu. Jedna se o hypotézu H1. Steézujici

si zakaznik hodnoti pozitivné vyreseni své stiznosti.

Nejprve bude na obrazku zndzornéna cetnost odpovédi na otazku, zda pfi vytizovani

stiznosti nabidla spole¢nost danému respondentovi rizné moznosti jejiho vyfeseni.

Obr. 18: Nabidka rtiznych moZnosti vyfeSeni pii vyfizovani stiZznosti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Celkem toto tvrzeni hodnotilo 90 respondentl. Z obrazku 19 je ziejmé, ze respondenti
nejvice udélovali hodnoceni 10. Nicméné mnoho respondentii odpovédelo 1 hodnocenim
5. Z tohoto vyplyva, ze stejné jako tomu bylo u ptfedchozi tabulky 15, zdkaznici
spole¢nosti jsou pievazné spokojeni s nabidkou riiznych moznosti vyteseni pti vytfizovani

stiznosti, ale jsou zde stale urcité nedostatky v poskytovani této sluzby.

Autorka zarovenl vyhodnotila hypotézu H1 tykajici otdzky pozitivniho pfistupu pii
vyfeSeni stiznosti, a vyuzila k tomu statisticky vypocet na zaklad¢ jednovybérového
Wilcoxonova testu*. Pfi vypodtu autorka predpokladala, 7e median hodnoceni

jednotlivych odpovédi znazornénych vyse na obrazku 19, je vétsi nez 8. Tedy ze 50 %

4 Wilcoxonilv test se pouzivé k uréeni vyznamnosti zmény v nékterém z parametrii v pritbéhu asu.
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respondentli odpovédelo moznosti 9 nebo 10. Median 8 byl zvolen na zakladé ukazatele
Net promoter score (NPS), ktery slouzi ke zjistovani loajality zdkaznikt. NPS na zakladé
hodnotici skaly 0 az 10 rozliSuje tfi skupiny zdkazniki — pfiznivci, pasivni a odpurci.
(Kozel a kol., 2011, s. 247). Byla uvazovéana opét hladina vyznamnosti a=0,05. Pii
vypoctu bylo také potieba eliminovat prazdné bunky u respondentl, ktefi se rozhodli
otazky tykajici se stiznosti nehodnotit. Pro pfesnost byly jednotlivé vypocty

zaokrouhlovany na 4 desetinna mista.

Tab. 16: Jednovyberovy Wilcoxontv test

HO: median hodnoceni je roven 8
H1: median hodnoceni je vys$si nez 8
Tvrzeni / X
Wilcoxonuv test Y
Skutecny median 10
z vybéru dat
Testové
Kritérium 56196
P hodnota 9,5694E-09

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Jak je ziejmé z tabulky 16, p hodnota je mensi nez 0,05, tedy zamitdime HO a mizeme
tvrdit, ze median hodnoceni je vyssi nez 8. Skute¢ny median vysel dokonce 10 bodi. Lze
tedy tvrdit, ze zakaznici jsou velmi spokojeni s vyfeSenim jejich stiznosti a odpovidali na

tuto otazku prevazné pozitivné. Hypotéza H1 byla tedy potvrzena.

7.2.4 Shrnuti zjisténych vysledki

Na zakladé¢ provedené analyzy dotaznikového Setfeni zaméfeného na celkovou
spokojenost zdkaznikli spole¢nosti Ghostshoes bylo zjisténo, Ze spolecnost ma velmi
spokojené zakazniky, avSak najdou se zde oblasti, na kterych by spole¢nost méla vice
zapracovat. Za pomoci odpovédi z dotazniku bylo mozné blize specifikovat zékazniky
spolecnosti a vypocitat jednotlivé indexy pro vypocet celkové spokojenosti zdkaznikd.
Pro vétsi prehlednost autorka uvadi vyslednou hodnotu indexti dle jednotlivych vah

v tabulce 17.
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Tab. 17: Celkovy CSI

Vahy Stejna dileZitost Expertni nazory | Vypoctené vahy

CSI 77,4 % 76,6 % 78,7 %
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Nasledné¢ byla provedena podrobnéjsi analyza vybranych otazek, a to zejména téch, které
autorka vyuzivala nésledné k vyhodnoceni stanovenych hypotéz. Jednalo se také o
tvrzeni, které dostavaly od respondentli v dotaznikovém Setieni primérné nejmensi
hodnoceni, tj. stvrzenimi respondenti nesouhlasi a jsou nespokojeni s poskytnutou
sluzbou. Pro ptehlednost autorka uvadi na obrazku 20 primérné hodnoceni respondenti

23 zminovanych tvrzeni.

Obr. 19: Primérné hodnoceni respondentt
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Primérné hodnoceni respondentti se pohybuje kolem 7 az 9 bodt. Coz jen potvrzuje vyse
uvedené vypocty a analyzy, Ze se jedna o spolecnost poskytujici kvalitni sluzby a kvalitni
produkty, nicméné¢ stale existuji mezery v riznych oblastech specifikovanych podrobnéji
v pfedchozi ¢asti prace. Tyto mezery by méla spolecnost eliminovat a pokud se ji to

podafii, zakaznicka spokojenost dosahne miry 100 % ve vSech zaméieni jejich ¢innosti.

Na zavér by autorka rada shrnula, Ze z provedeného marketingového vyzkumu je ziejmé,
ze zakaznici jsou velmi spokojeni jak s kvalitou poskytovanych sluzeb spolec¢nosti, tak
s kvalitou nabizenych produktl. Je vidét, Ze majitelim spolec¢nosti zalezi na nazoru

zakaznikl a snaZi se splnit zdkaznicka pfani i ocekavani.
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8 Navrhy a doporuceni

Na zakladé provedené analyzy fizeni stiznosti a reklamaci a spokojenosti zakaznika
spole¢nosti Ghostshoes bylo zjisténo, ze dosahuje vysoké miry zdkaznické spokojenosti.
Presto vSak byly zjistény urcité nedostatky. Vysledky dotaznikového Setifeni jsou
ovlivnény pouze internetovym dotazovanim, z diivodu uzavienych prodejen v dobé
provadéni vyzkumu. Velka ¢ast respondent odpovidajicich na dotaznik vyuzila sluzeb
spoleCnosti poprvé, a tak loajalita zakaznikii nevys$la z dotaznikového Setfeni prilis
pozitivné. Nelze vSak predvidat, jak by vyzkum vysel, pokud by Setfeni bylo provadéno

osobné piimo v prodejnach spolecnosti.

Majitelé spolecnosti uvedli, Ze vyuzili momentalni situace zavienych prodejen a vénuji
se vyvoji novému elektronickému systému, ktery se bude zamétovat na evidenci a
vyhodnocovani stiznosti. Autorka z diskrétnich diivodt nebude uvadét konkrétni naklady
na zavedeni takového systému, ale rada by spole¢nosti v ramci usnadnéni provadéni
kontroly a spravy stiznosti uvedla shrnuti z teoretickych poznatkd, tykajici se porovnani

nakladl vynalozenych spole¢nosti na fizeni stiznosti a pfinosl z vyjadienych stiznosti.

Obr. 20: Pomér mezi vynalozenymi néklady a pfinosy

» Néklady na ztizeni Gtvaru, ktery se stiznostmi zabyva.
* Néklady na pravidelné proskolovani zaméstnancti (i téch, ktefi se stiznostmi nezabyvaji, ale
jsou v kazdodennim kontaktu se zakazniky).

* Néklady na vytvofeni prostiedi pro feSeni stiznosti.
» Néklady na vytvoteni systému pro evidenci stiznosti.
* Naklady na realizaci ndhradniho feSeni pro dosaZeni spokojenosti zdkaznika.

«Ziskani loajalnich zakaznik, ktefi piinasi spolecnosti vyssi zisky.

* Moznost vylepsit své produkty a sluzby na zaklad¢ sdélenych stiznosti.
* Zvyseni kvality poskytovanych produktt a sluzeb.

* Ziskani pozitivniho Word-Of-Mouth.

* Vytvoreni bliz§iho vztahu ke svym zakaznikiim.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Autorka by zde také rdda zminila, ze zékaznici projevili nespokojenost se vzhledem
prodejen. Vzhledem k tématu této diplomové prace se timto jiz autorka nebude

podrobnéji zabyvat, nicméné¢ i na tento aspekt by se spole¢nost méla v budoucnu zaméfit
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a premyslet o investici na rekonstrukci prodejen tak, aby prostiedi bylo dostate¢né¢

reprezentativni a piijjemné pro zékazniky.

8.1 Zavedeni vérnostniho programu

Z informaci ziskanych prostiednictvim strukturovaného rozhovoru a dotazniku vyplyva,
ze spolecnost ma vesmés spokojené a loajalni zakazniky. Avsak loajalita zakaznikt neni
ve vSech ohledech stoprocentni. Zejména co se tykalo tvrzeni, zda zakaznici pfi nizSich
cenach upfednostni jinou spolecnost se loajalita neprokéazala. Je tfeba v tomto brat
v tvahu, Ze se jedné o spolecnost prodavajici obuv s velmi velkou konkurenci. Autorka
ma za to, zZe pokud by spolecnost zavedla vérnostni program pro své zakazniky, zdkaznici
by tak byli vice motivovani k ndkupu obuvi pravé u dané spolecnosti, predevsim pro

vyhody plynouci z vérnostniho programu.

Jak je zfejmé z informaci ziskanych ze strukturovaného rozhovoru, spolecnost se snazi
poskytovat vysoky standard servisu a odbornosti. Zarovenl spolenost nabizi svym
zakaznikiim nakup obuvi ve slevovych akcich, které spolecnost pravidelné realizuje na
svych prodejnach. O téchto akcich vSak spole¢nost nikoho neinformuje dopiedu,
zakaznici se tedy dozvi o dané slevé az v pfipadé navstévy jedné z prodejen nebo
internetovych stranek spolecnosti. Je zde tedy velké riziko, Ze se fada zakaznikl ani o
slevovych akcich nedozvi a dojde tak zjejich strany zbyte¢né k nakupu obuvi u
konkurence. Spole¢nost by z tohoto diivodu méla zavést vérnostni program, v ramci
kterého, by stali zdkaznici byli pravideln€ informovani o chystanych slevovych akcich na
konkrétni obuv. Spole¢nost bude informovat zakazniky prostfednictvim e-mailu alesponl
3 dny pied uvedenim akce. Clenové vérnostniho programu tak budou mit vyhodu pred

ostatnimi zdkazniky, ktefi se o slevové akci dozvédi nahodou nebo viibec nedozvédi.

Dulezité je zdlraznit, Ze vérnostni programy nejsou zavadény jen kvili slevam, ale
zejména kvili nabizeni produktu ,,usit¢ho* pfimo na miru daného zakaznika. Jinak
feceno, je v zajmu spolecnosti védét o svych zdkaznicich co nejvice — jejich oblibenou
znacku obuvi, velikost bot, frekvenci nakupt atd. a nabizet jim vzdy produkty, které se
jim budou nejvice hodit. Spolecnost mize rozesilat tyto vyhodné nabidky prostiednictvim

e-mailu.

Zaroven Clenové vérnostniho programu budou za kazdy nakup obuvi sbirat body s ro¢ni

Zivotnosti, pficemz rok za¢ina béZet prvnim nakupem, tj. pokud zakaznik nakoupi
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v prosinci, body lze vyuzit do konce prosince nasledujiciho roku. Tyto body budou moci
zakaznici néasledné uplatnit v podobé financ¢ni slevy z nakupu. Pokud budou tyto body
uplatnény, zacne zékaznik sbirat znovu nové body. Body by zékaznici ziskavali podle
hodnoty nakupu. Napiiklad za nakup v hodnot€ do 1.000 K¢ zakaznici ziskaji jeden bod.
Pokud nakoupi za 1.000 K¢ a vice budou vygenerovany dva body, nakup za 2.000 K¢ a
vice by generoval 3 body atd. Systém je potfeba vyhodnocovat a kalibrovat na zakladé
zjisténych informaci.

Podrobné;jsi systém ziskavani bodu je zobrazen v tabulce 18.

Tab. 18: Piehled ziskavani bodii za nakup

Nakup
0—1.000 | 1.001 —2.000 | 2.001 —3.000 | 3.001 —4.000 | 4.001 —5.000
v K¢
Body 1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky 18 je ziejmé, ze Clen vérnostniho programu by ziskal za kazdy néakup
minimaln¢ jeden bod. Spole¢nost by pfitom ¢lentim vérnostniho programu nabidla, ze za
nasbirani 20 bodl zdkaznici obdrzi 10% slevu na nakup, pfi kterém body uplatni. Odmény

za niZ8i pocty bodli nechava autorka na zvazeni spole¢nosti.

Zavedeni vérnostniho programu také souvisi se zavedenim databaze zakazniki.
Spolecnost v soucasné dob¢ disponuje pouze kontakty zédkazniki, kteti objednavaji pies
jejich internetové stranky. Do databaze zakazniki mize spole¢nost uloZit také osobné;jsi
informace o zdkaznicich a nasledn€ jim zasilat nabidky na miru, jak bylo feceno vyse.
Vzhledem k zavedeni vérnostniho programu bude spolecnost mit kontakt na vSechny

zakazniky a bude je tak moci oslovit naptiklad v rdmci provadéni dalSiho vyzkumu.

8.2 ZvySeni odbornosti pracovniku

Z vysledk zjisténych na zakladé metody SERVQUAL bylo zjisténo, ze zakaznici nejsou
pfili§ spokojeni s irovni odbornych znalosti persondlu. Jak ale uvedli majitelé ve
strukturovaném  rozhovoru, provadéji pravidelna Skoleni zaméstnanci, kde
zaméstnancim vSe opakuji a zaroven davaji materidly k dalsimu studiu. I pfes to vSak

zakaznici uvedli, Ze nejsou zcela spokojeni s informovanosti personalu o produktech.
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Autorka tedy navrhuje, aby spolecnost do svého vzdélavaciho systému zaradila odborna
Skoleni, rozdélena dle jednotlivych oblasti. Bylo by tedy realizovano Skoleni pouze na
informace tykajici se nabizenych produkti. Tato Skoleni by mohla byt pofddana pfimo
danymi dodavateli produktii, ktefi by zaméstnancim vse dopodrobna vysvétlili. Dale by
bylo, vzhledem k vysledklim vyzkumu, rozumné realizovat skoleni zamétené pfimo na
feSeni stiznosti a reklamaci, kde by zaméstnanci také prohloubili své znalosti a uméli 1épe

zareagovat v praxi.

Zaroven je dulezité, aby spolecnost dbala na udrzovani znalosti personalu. Majitelé
v analyze feSeni stiznosti a reklamaci sdélili, Ze poskytuji zaméstnancim po Skoleni
manuadl, ktery maji u sebe a kdykoliv k dispozici. Zaroven vedouci prodejen pravidelné
prodejny navstévuje a pokud vidi, Ze persondl tape, snazi se ho proskolit ihned. Pro tyto
situace by vSak bylo vhodné, zavést interni informacni systém v pocitaci, kam by méli
pristup vSichni zaméstnanci a pii dal$im jednani se zdkazniky se téchto chyb vyvarovat.
Do tohoto interniho systému by byly vkladany také manudly z jednotlivych Skoleni a

zaméstnanci by je méli vzdy k dispozici.
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Z.aveér

V diplomové praci se autorka zabyvala feSenim stiznosti v dané spolecnosti, s ¢imz
souvisi také otazka kvality poskytovanych sluzeb a celkové spokojenosti zdkaznikl
spoleCnosti. Prvni ¢ast prace veénovala literdrnim reSerSim témat souvisejicich se
stiznostmi. Byly osvétleny pojmy tykajici se ochrany spotiebitele, spokojenosti a
loajality, metody méteni spokojenosti, metody méieni kvality sluzeb a v neposledni fadé

byla ptedstavena spolecnost, se kterou autorka po celou dobu prace spolupracovala.

Hlavni ¢ast prace obsahovala kombinovany vyzkum — kvalitativni i kvantitativni. V ramci
kvalitativniho vyzkumu byla zvolena forma strukturovaného rozhovoru, ktery byl
provadén se ttemi odborniky ze spolecnosti. Rozhovor se tykal zejména zptsobu feSeni
stiznosti a reklamaci v dané spoleCnosti. Aby byly zjistény data z pohledu zakaznik,
vyuzila autorka kvantitativniho vyzkumu, a to formu dotaznikového Setfeni. Dotaznik
predlozeny zakaznikiim se tykal kvality poskytovanych sluzeb a celkové spokojenosti

zakaznik.

Zjisténé vysledky byly interpretovany jak z pohledu majiteld spolecnosti, tak z pohledu
zakazniki. Ze strukturovaného rozhovoru s odborniky dosla autorka k zavéru, Ze stiznosti
jsou ve spole¢nosti povazovany za velmi vyznamnou udélost vedouci ke zlepSeni kvality
poskytovanych sluzeb zakaznikim. Na zaklad¢ dotaznikového Seteni je ziejmé, Ze
spole¢nost dosahuje velmi dobrych vysledk, a to nejen v fizeni stiznosti, ale také v mite
spokojenosti a poskytované kvalité. V ramci podrobnéjsiho zkoumani bylo zjisténo, Ze
nejméné kladné¢ hodnocena oblast jsou odborné znalosti personalu, absence podpory

vérnosti zakaznikl a vzhled prodejen spole¢nosti.

Vzhledem ke zjiSténym informacim vyplyvajicich z teoretickych zdroji a kvantitativniho
1 kvalitativniho vyzkumu autorka navrhla opatfeni, kterd by v budoucnu mohla
spolecnosti pomoci ke zvySeni miry spokojenosti zédkaznikd. Bylo doporuceno, aby
spolecnost zavedla vérnostni program pro stalé zdkazniky. Tim by mohlo byt omezeno
odchézeni zakaznikli ke konkurenci. Dale autorka navrhla zplsoby, jakymi lze zvysit
odbornost zaméstnancli spolecnosti. Metody uvedené v praci byly vhodné zvoleny a
spolecnost je mize nadéale vyuZzivat k pravidelnému sledovani spokojenosti zdkaznika a

kvality poskytovanych sluzeb.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

SPOKOJENOST ZAKAZNIKU A KVALITA POSKYTOVANYCH SLUZEB SPOLECNOSTI OBUJTESE
Vazeni respondenti,

jsem studentkou Fakulty ekonomické ZapadocCeské univerzity v Plzni a rada bych Vas pozadala o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace zaméfené na téma Spokojenost zakaznikd a kvalita
poskytovanych sluzeb spolecnosti Obujtese. Dotaznik se sklada ze tii ¢asti.

Pokud jste jiz v této spolecnosti nakupovali, ¢i pravidelné nakupujete, prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku.
Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam maximalné 15 minut Casu.
V celém dotazniku plati, Ze ¢im vys§i znamku pfifadite, tim vice s vyrokem souhlasite.

V nasledujicich tvrzenich vyberte ¢islo podle toho, jak je pro vas dany faktor diileZity a dale jej ohodnot’te tak,
jak ho vnimate.

Hodnoceni tvrzeni 1 (zcela nesouhlasim); 2 (nesouhlasim); 3 (spise nesouhlasim); 4 (neutrdlni); 5 (spise souhlasim);
6 (souhlasim); 7 (zcela souhlasim)

la. Lokalita prodejny by méla byt dostupna.

Hodnoceni: 2 3 4 5 6 7
1b. Lokalita prodejny je dostupna
Hodnoceni: 3 4 5 6 7

2a. Vzhled prodejny a uniformy zaméstnanct by mély ladit s koncepci podniku.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

2b. Vzhled prodejny a uniformy zameéstnanct ladi s koncepci podniku.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

3a. Prostfedi prodejny by mélo pisobit pfijemnym a reprezentativnim dojmem.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

3b. Prostiedi prodejny a ptisobi piijemnym a reprezentativnim dojmem.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

4a. Zaméstnanci spolecnosti by méli byt ochotni zakaznikovi pomoct pfi feSeni jeho problému.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

4b. Zaméstnanci spole¢nosti jsou ochotni zdkaznikovi pomoct pfi feseni jeho problému.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

Sa. Zaméstnanci by méli dbat na poskytnuti perfektni sluzby.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

5b. Zaméstnanci dbaJl na poskytnuti perfektni sluzby.
Hodnoceni: 2 3 4 5 6 7

6a. Zakoupené produkty by méli byt vysoce kvalitni.
Hodnoceni: 1 2 4 5 6 7

6b. Zakoupené produkty jsou vysoce kvalitni.
Hodnoceni: 2 3 4 5 6 7

7a. Zaméstnanci/majitelé spole¢nosti by méli reagovat na dotazy zakaznikii vznesené na vSech dostupnych formach
komunikace (webové stranky, e-maily, socialni sité)

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

7b. Zaméstnanci/majitelé spolecnosti reaguji na dotazy zakaznikd vznesené na vSech dostupnych formach komunikace
(webové stranky, e-maily, socialni sit¢)

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

8a. V piipadé vyskytu problému by se méli zameéstnanci snazit o co nejrychlejsi vyieseni.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

8b. V piipadé vyskytu problému se zaméstnanci snazi o co nejrychlejsi vyfeseni.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

9a. Komunikace mezi zaméstnanci a zakazniky by méla probihat nej¢astéji osobnim rozhovorem.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7



9b. Komunikace mezi zaméstnanci a zakazniky probiha osobnim rozhovorem.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

10a. Zameéstnanci by meéli dostate¢né informovat zakazniky o vlastnostech nabizenych produkta.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

10b. Zaméstnanci dostate¢né informuji zakazniky o vlastnostech nabizenych produktt.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

11a. Zaméstnanci by méli byt pfipraveni reagovat ihned na pozadavky zakazniku.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

11b. Zaméstnanci jsou pfipraveni reagovat ihned na pozadavky zakazniku.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

12a. Zaméstnanci/majitelé by se méli chovat k zakaznikim zdvotfile.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

12b. Zaméstnanci/majitelé se chovaji k zakazniktim zdvotile.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

13a. Zaméstnanci by méli byt vstiicni a vénovat zdkaznikiim individualni ptistup dle jejich potreb.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

13b. Zaméstnanci jsou vstiicni a vénuji zakazniklim individudlni pfistup dle jejich potieb.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

14a. Zaméstnanci by méli jednat v nejlepSim zdjmu zékaznikda.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

14b. Zaméstnanci se snazi jednat v nejlep$im zéjmu zakaznik.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7

Nyni rozdélte podle svych osobnich preferenci 100 bodii mezi nasledujici indikatory:
Hmotné zajisténi

Spolehlivost

Odpovédny piistup

Jistota

Empatie

Zhodnot’te prosim, nakolik souhlasite s nasledujicimi vyroky. ! (urcité ano), 10 (urcité ne)
Uptednostiuji nabizeny sortiment spolecnosti pied jinymi spolecnostmi.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8
Divéfuji produktim a sluzbam nabizenych spole¢nosti.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8
Spolec¢nost usiluje o dlouhodobé vztahy se zakaznikem.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8
Zakoupeni produkty a poskytnuté sluzby spole¢nosti uspokojily mé o¢ekavani.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8
Sluzby spolecnosti jsou snadno dostupné.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8
Mohu si vybrat bez jakychkoliv obtizi a slozitého vyhledavani z Siroké nabidky produktt.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8
Zakoupené produkty spolecnosti jsou vysoce kvalitni.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8
Sluzby spojené s prodejem produkti spolecnosti jsou na vysoké tirovni.

Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8

10

10

10

10

10

10

10

10



Zakaznicky servis spolecnosti je na vysoké urovni.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cenova uroven nabizenych produkti spole¢nosti je odpovida jejich kvalité.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Spole¢nost vhodné a odborné komunikuje se svymi zakazniky.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Prezentace produkti spole¢nosti je velice piehledna.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pii jednani s pracovniky spolecnosti jsem se setkal/a s odbornym a vstficnym jednanim.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pokud by obdobné produkty nabidla konkuren¢ni spole¢nost za mirn€ nizsi ceny, nakoupil/a bych u konkurence.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pokud by obdobné produkty nabidla konkurence za mnohem nizsi ceny, nakoupil/a bych u konkurence.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Planuji znovu vyuzit sluzeb spole¢nosti.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pti vytizovani stiznosti jsem se setkal/a s pozitivnim piistupem.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ME¢ stiznosti byly rychle vyteSeny.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pii vytizovani stiznosti mi byly nabidnuty rizné moznosti jejich vyteseni.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pozitivni zkusenost se spolecnosti bych sdélil/a svému okoli.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Negativni zkuSenost se spole¢nosti bych sdélil/a svému okoli.
Hodnoceni: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Prosim, vyberte pro kazdou otizku pouze jednu odpovéd’
Produkty spole¢nosti jsem reklamoval/a jiz
Hodnoceni: D Ix D 2x D 3x D 4x D 5x a vice
Reklamovala jsem z diivodu
Hodnoceni:

D Rozlepena podrazka D Rozpérany Sev D Poskozena stélka D Vyména zipu D Seslapané paty

Vyrobni vady

Sluzeb spolecnosti vyuzivam

Hodnoceni:
D 1x za 3 mésice D 1x za 6 mésich D 1x za mésic D 1x za rok D Podle potieby D Jiné
Uved'te Vase pohlavi
Hodnoceni: D Zena D Muz D Jiné/nechci uvadeét
Uved'te Vas vek

Hodnoceni: D do 25 let D 26-35 letD 36-45 let D 46-55 let D 56 a vice let

Dosazené vzdélani

Hodnoceni: D Zakladni D Stfedm’D Vysokoskolské



Ptiloha B: CSI respondenti
CSI
s n ; <
1 88,7% |90,2% |91,8%
2 79,6% | 78,3% | 82,9%
3 89,6% | 88,1% |92,6%
4 51,3% | 47,3% | 52,7%
5 82,6% | 80,6% | 85,2%
6 73,5% | 73,5% | 77,0%
7 90,0% | 90,6% | 92,1%
8 90,0% | 90,6% | 92,1%
9 90,0% | 90,6% | 92,1%
10 90,9% |91,8% |92,4%
11 65,7% | 64,4% | 68,0%
12 67,4% | 66,5% | 69,9%
13 93,0% |91,7% | 96,0%
14 63,0% | 60,6% | 65,2%
15 90,4% |91,0% |91,9%
16 96,1% | 96,0% | 97,8%
17 88,3% | 87,9% | 89,8%
18 92,6% |91,8% | 94,0%
19 73,0% | 69,0% | 74,7%
20 68,7% | 67,1% | 70,9%
21 91,3% [ 90,5% | 94,1%
22 84,8% | 84,6% | 87,6%
23 64,3% | 61,4% | 66,6%
24 65,2% | 62,0% | 67,4%
25 84,8% | 83,9% | 86,4%
26 90,4% |90,3% |93,2%
27 77,4% | 76,0% | 80,2%
28 69,6% | 67,5% | 72,9%
29 65,2% | 62,9% | 68,0%
30 78,3% | 76,6% | 81,0%
31 84,8% | 84,7% | 87,1%
32 96,1% | 94,9% | 97,8%
33 64,3% | 63,7% | 66,6%
34 90,0% | 91,6% | 91,5%
35 70,9% | 69,5% | 74,3%
36 51,3% | 50,7% | 53,1%
37 96,5% | 95,5% | 97,9%
38 56,5% | 54,6% | 58,9%

CSI
Zakazni dlsi::;liltis ExPertni Vyp(féte
k ¢ nazory | névahy
39 78,3% | 77,9% | 81,3%
40 95,2% |93,8% | 97,5%
41 73,9% | 74,8% | 77,1%
42 95,2% |93,8% | 97,5%
43 93,0% |91,5% | 95,9%
44 943% |92,7% | 97,3%
45 79,6% | 79,5% | 81,4%
46 79,6% | 79,0% | 82,0%
47 78,7% | 78,4% | 81,2%
48 93,9% 192,1% |97,1%
49 92,6% |90,9% | 95,7%
50 92,2% {90,3% |95,3%
51 78,7% | 78,4% | 81,2%
52 80,0% | 79,6% | 82,7%
53 77,4% | 77,0% | 79,8%
54 77,4% | 77,0% | 79,9%
55 93,9% 192,1% |97,1%
56 78,7% | 78,4% | 81,2%
57 76,5% | 75,8% | 79,2%
58 93,9% 192,1% |97,1%
59 91,7% 1 90,1% | 94,9%
60 79,6% | 79,0% | 82,1%
61 92,6% |91,0% | 95,8%
62 81,3% | 81,0% | 83,9%
63 80,4% | 80,1% | 83,1%
64 95,2% 193,8% |97,5%
65 76,5% | 76,4% | 77,8%
66 81,3% | 81,4% | 83,0%
67 79,6% | 79,5% | 81,4%
68 93,0% |91,5% |95,5%
69 94,8% 193,2% |97,4%
70 93,9% |92,1% |97,1%
71 67,0% | 65,9% |69,4%
72 70,0% | 70,0% | 70,8%
73 69,1% | 68,6% | 69,8%
74 70,9% | 70,6% | 71,6%
75 67,8% |66,1% | 70,3%
76 87,8% | 85,7% | 88,3%




CSI

Stejna

Zakan | g | Biperin | Vyvate
117 64,.8% | 62,8% | 67,2%
118 66,1% | 63,7% | 68,6%
119 88,7% | 88,9% | 91,7%
120 30,0% | 27,6% | 30,2%
121 32,2% |29,5% |32,5%
122 88,7% | 88,9% | 91,7%
123 83,9% | 84,4% | 86,7%
124 30,0% | 27,6% | 30,2%
125 86,1% | 86,7% | 88,9%

CSI
Zakazni dls‘i:ee;liltis ExPertni Vyp(féte
k ¢ nazory | né vahy
77 70,9% | 70,9% | 70,6%
78 69,6% | 69,1% | 70,2%
79 70,4% | 70,1% | 71,1%
80 70,0% | 69,7% | 70,7%
81 70,4% | 70,0% | 71,2%
82 67,0% | 65,7% | 69,4%
83 67,0% | 65,9% | 69,4%
84 63,9% | 63,1% | 66,0%
85 69,1% | 67,2% | 71,6%
86 64,8% | 62,8% | 67,2%
87 65,2% |62,9% | 67,7%
88 65,2% | 63,3% | 67,7%
89 64,3% | 62,1% | 66,8%
90 63,9% |62,3% | 66,5%
91 65,2% | 63,4% | 67,7%
92 61,3% | 60,0% | 63,6%
93 67,8% | 66,0% | 70,4%
94 65,7% | 63,3% | 68,1%
95 64,3% | 63,0% | 66,8%
96 64,3% | 62,5% | 66,8%
97 65,7% | 63,2% | 68,1%
98 88,7% | 88,9% | 91,7%
99 85,2% | 85,6% | 88,0%
100 87,4% | 87,6% | 90,3%
101 89,1% | 89,7% | 91,5%
102 66,1% | 64,4% | 68,0%
103 66,1% | 64,5% | 68,0%
104 64,8% | 62,8% | 67,2%
105 66,1% | 64,2% | 68,7%
106 30,0% | 27,6% | 30,2%
107 89,1% | 89,6% | 91,6%
108 89,6% | 90,1% | 91,9%
109 87,4% | 87,8% | 89,7%
110 89,6% | 89,8% | 91,9%
111 89,1% | 90,3% | 90,2%
112 90,9% | 92,1% |91,7%
113 90,9% |91,8% |91,6%
114 89,1% | 89,6% | 91,5%
115 88,7% | 89,3% | 91,1%
116 87,4% | 87,8% | 90,3%




Abstrakt

Samcova, 1. (2021). ReSeni stiznosti v konkrétnim subjektu (Diplomova préace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: stiznost, ochrana spottebitele, spokojenost, kvalita

Diplomovéa prace se zabyva problematikou feSeni stiznosti v konkrétnim subjektu.
Hlavnim cilem diplomové prace je zjiSténi, jak probiha feSeni stiznosti v dané
spole€nosti, s ¢imZz souvisi také otazka kvality poskytovanych sluzeb a celkové
spokojenosti zdkaznikil spolecnosti. Prvni ¢ast prace obsahuje charakteristiku klicovych
pojmi a definic na zékladé provadénych resersi v odborné literature. Nasleduje ¢ast prace
vénujici se popisu dané spolecnosti a analyze jejiho ptistupu k feseni stiznosti zakaznikd.
Nésleduje zjisténi miry kvality poskytovanych sluzeb a miry celkové spokojenosti
zdkazniki na zakladé¢ marketingového vyzkumu realizovaného prostfednictvim
dotaznikového Setieni. ZjiSténé vysledky zprovedené analyzy a marketingového
vyzkumu jsou vyuzity k navrZzeni opatfeni, které vedou ke zvySeni spokojenosti

zakazniki a kvality poskytovanych sluzeb.



Abstract

Samcova, 1. (2019). Solving of complaints in a chosen subject (Master's Thesis).
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The diploma thesis deals with complains solving in a specific subject. The main goal of
the diploma thesis is to find out how complaints are resolved in a given company, with
the following specific question of the quality of provided services and the overall
satisfaction of the company's customers. The first part of the thesis contains the
characteristics of key terms and definitions based on searches in the literature. The
following is a part of the work devoted to the description of the company and the analysis
of its approach to resolving customer complaints. It consists of determining the level of
quality of provided services and the level of overall customer satisfaction on the basis of
marketing research carried out through a questionnaire survey. The results obtained from
analyzes and marketing research are useful for designing measures that lead to increased

customer satisfaction and the quality of provides services.



