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Spokojenost zakaznika

,*
Marcela Zamazalova

Jen to nejlepsi, co mizeme udélat, jest pro naSe zakazniky dosti dobré.
(Laurin & Klement, 1914)

Zakladnim strategickym tkolem kazdé firmy, ktera si pieje uspét na trhu, je jak neu-
stala péce o produkty a jejich aktualizaci, tak zajiSténi maximalni spokojenosti zakaznika.
Trh vétsiny produktd u nas i ve svété se nachazi v soucasné dob¢ vlivem mnoha faktor pod
stale silicim konkurenénim tlakem. Umé&rné tomu nabyva na intenzité boj firem o zakazni-
ka. Dochazi ke zméné charakteru z trhu ,,prodavajicich® na trh ,,kupujicich®.

Dusledné uplatiiovand orientace na zakaznika se v kone¢ném vysledku promita ve
spokojenosti zdkaznika. Jejim prostfednictvim ziskdva podnik lepsi postaveni na trhu a je
vytvoren predpoklad k relativné dlouhodobému zajisténi existence. Projevy a dopady za-
kaznické spokojenosti nejsou patrné bezprosttedné v kratkém ¢asovém horizontu, ale bu-
dou mit dopad na zvySeni podilu mysli a srdei zdkazniki. Podniky, kterym se dafi
roz§ifovat tento podil, maji polozen stabilni zaklad pro budouci zvySovani trzniho podilu
a vyse zisku.

Soucasné podniky jsou dosud charakteristické tim, Ze vénuji nejvice pozornosti ziska-
vani novych zakaznikl. Péce o stavajici zakazniky je odsunuta do pozadi. 70 % marketin-
govych rozpoctl je vynakladano na pfildkani novych zakaznikd, pfestoze 90 % piijmu je
zajistovano zakazniky soucasnymi. Pro fadu podnikt jsou novi zakaznici navic prvnich
né¢kolik let ztratovi. PiiliSnym zaméfenim na ziskavani novych zdkaznikl a zanedbavanim
t&ch soucasnych podniky piichézeji kazdoroéné o 10 az 30 procent zakazniki '.

Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika mizeme chapat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému smé-
fuje. Vznika na zakladé pozitivniho vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvofeného ve
spotiebitelové mysli s vyrobkem skute¢nym. Promita se v ni skutecnost, do jaké miry po-
skytovany vykon odpovida ocekavani zakaznika. Spokojenost je tedy vysledkem subjek-
tivniho procesu, kdy zakaznik porovnava své predstavy s vnimanou realitou.

Pii rozvijeni vztahu zaloZzeném na spokojenosti ptitom neplati, ze ¢im vyssi kvalita
produktu nebo sluzby, tim vice je zakaznik spokojen. Urcujicim faktorem celého procesu
vytvareni zakaznické spokojenosti je spotfebitelské vnimani a hodnoceni produktu. Ko-
ne¢nym vysledkem zékaznického hodnoceni souboru faktori je spokojenost nebo nespo-
kojenost s produktem se vsemi doprovodnymi disledky pro firmu (viz obr. 1)

# Clanek je zpracovan jako jeden z vystupi vyzkumného projektu Novd teorie ekonomiky a managementu
registrovaného u MST pod evidenénim &islem VZ MST 6138439905

*  Ing. Marcela Zamazalova, Ph.D.; Katedra marketingu, Fakulta podnikohospodarska, Vysoka skola ekonomicka
v Praze, zamazal@vse.cz.

1 Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha : Management Press, 2000, str. 209.
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Obr. 1 Vytvafeni zakaznické spokojenosti’

Spokojenost — vérnost, generalizace,
Nakup UZivani Porovn ani / kladné S-z-U

vyrobku vyrobku ofekavani/sku-
\ Nespokojenost — zména znacky,

tecnost
S . . 2
diskriminace, zaporné S-z-U

Spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika se pfitom neodviji pouze od spokojenosti
nebo nespokojenosti s produktem. Na jejim vytvafeni se podili cela fada dalSich faktora.
Prvoradym tikolem podniku pfi zjistovani a méteni zakaznické spokojenosti je pak pod-
chyceni téchto klicovych faktorti a urceni jejich vyznamu a podilu na celkové spokojenosti
zakaznika. Obecn¢ lze pfitom shrnout, Ze ve vEétSin€ obord jsou urcujicimi kritérii (bez
ohledu na podchyceni vyznamu jednotlivych faktort):

Vyrobek (kvalita, funkénost, Sife sortimentu, dostupnost)
Cena (roven, splatnost, platebni podminky)
Sluzby (piesnost, spolehlivost, rychlost, jednoduchost vytizeni, zachdzeni, kompetence)

Distribuce (umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby)

Image (povést, jistota, stabilita)

Spokojenost zakaznika je tedy vlastné souhrn pociti vyvolanych rozdilem mezi jeho
pozadavky a vnimanou realitou na trhu. V zavislosti na povaze téchto rozdilt 1ze definovat
tfi zakladni stavy spokojenosti:
® PotéSeni zakaznika — vnimana realita a poskytnutd hodnota pievysSuje jeho pivodni

predstavy a ocekavani

Naprostéd spokojenost zakaznika — shoda mezi o¢ekavanimi a vnimanou realitou
Limitovana spokojenost — spokojenost zakaznika je nizsi nez v predchozich ptipadech,
hrozi k ptiklon nespokojenosti.

Moznosti sledovani spokojenosti zakazniki

Existuje fada moznosti, jak méfit a sledovat zakaznickou spokojenost. Vétsina z nich
pritom vychazi z vyzkumi, které se zabyvaji ve vétsing piipadi hodnocenim spokojenosti
zakaznika s produktem. Tyto vyzkumy mohou vychazet z iniciativy podniku, nékdy jsou
soucasti narodnich nebo nadnarodnich studii. Na zakladé vysledkt prizkuma mohou byt
poté koncipovany Indexy spokojenosti zakaznikti (CSI — Customer Satisfaction Index).
V Indexu spokojenosti (CSI) se odrazi snaha o systematické modelovani, méteni, odhado-
vani a analyzovani interakci mezi preferencemi zakaznikd, vnimanou kvalitou a chovanim
zakaznikll na jedné stran¢ a vykonnosti spolecnosti (nebo jinym ekonomickym faktorem)
na stran¢ druhé.

Dulezitou otazkou pii sledovani spokojenosti zdkaznikli je zjistovani divodu
nespokojenosti zdkaznikii. Nékteré studie uvadéji, ze podniky v priméru ztrdci az

vvvvvv

® nespokojenost s poradenstvim, jednanim nebo servisem 68 %;
® ncopravneéné reklamace 34 %;

2 S-z-U ...slovo z ust, tzn. §ifeni kladného &i zaporného minéni o vyrobku.
3 Interni materialy Skoda Auto.
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e financni divody (cena) 9 %;
e preference jiné znacky 5 %.

Pti spravné péci o zakaznika je mozné vétSiné odchodl predejit a zabranit.

Dalsi moznosti uzivanou pii sledovani spokojenosti zakaznikti je Mystery Shopping.
Mystery Shopping je osvédéeny zpuisob, jak ziskat informace o vlastni firmé pohledem
zvenku, o¢ima bézného zakaznika. Informace ziskané touto metodou je vhodné vyuzivat

pro stanoveni standardii v oblastech zakaznického servisu, prodeji a pro vytvaieni
marketingovych strategii.

Pohled na predpoklady spokojenosti spotiebiteli
v maloobchodé CR

Ziskani spokojenych a ndsledné vérnych zakaznik je v popfedi zdjmu rovnéz
maloobchodnich firem na ¢eském trhu. Situace v oblasti maloobchodu je charakteristicka
vysokou koncentraci a internacionalizaci. Na ptfednich mistech zebficku TOP 10 firem
nedochézelo po nékolik let k vyznamnéjsim zménam. V posledni dob¢ se v souvislosti
s odchodem vyznamnych retailingovych spolecnosti situace meéni. Maloobchodni trh je
vysoce konkuren¢ni a zaméfeny na zakaznika, jeho udrzeni. Nelze pfitom fici, Ze zdkaznici
jednotlivych firem by byli nespokojeni. Problém je v jejich vérnosti.

Pro ptedpoveéd’ chovani Ceskych spotiebitelll je tfeba uveédomit si, Ze vérnost
zakaznika mize byt zaloZena:

® na zvyku — zakaznik neodchazi, bariérou jsou skutecnosti spojené s navazovanim
vztahu s jinou firmou;

® na emocich — ke znacce je zakaznik vazan citové.

Vétsinu zakaznikil se obchodnici snazi v pribéhu jeho setkavani s firmou ovliviiovat
a fidit prostfednictvim vypracovaného scénafe (snadno dostupné, dobie planované
rozmisténi v prodejné¢ apod.). Pro vétsinu maloobchodnich firem nebude hrat kli¢ovou
ulohu pii budovani zakaznické vérnosti produkt sam, ktery je ve vétSiné piipadi malo
diferencovany. Podstatné budou pocity a zazitky spojené s nakupem.

Ocekavani ¢eskych spotiebiteli

Soucasti uspokojeni pozadavkli a prani zdkaznikd je zjiSténi jejich preferenci
tykajicich se mista nakupu. Tyto pozadavky nejsou neménné, vyvijeji se umérné rozvoji
trhu a situaci na ném.

V posledni dobé se ukazuje, ze trend smétuje k preferenci diskontnich prodejen.
Situaci u hypermarketti lze oznacit jako stagnujici, supermarkety ztraceji zékazniky
(SHOPPING MONITOR 2005/2006). Soucasné preference nakupniho mista ¢eskych
spotiebitelll jsou nasledujici:
hypermarkety 36 %,
diskonty 24 %,

malé samoobsluhy a pultové prodejny 22 %,

supermarkety 15 %.
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Podle tohoto vyzkumu uvadéji domacnosti jako hlavni misto ndkupu nejcastéji
Kaufland s 16 % nakupujicich, Penny Market s 9 %, Plus Diskont s 8 %, Jednotu stejné jako
Tesco se 7 %, dale je to Albert, Hypernova, Lidl, Delvita a Billa.

Studie zamétené na sledovani spokojenosti zakaznikli s maloobchodnimi prodejnami
pracuji s vybranymi kritérii, ktera jsou nasledné hodnocena reprezentativnim vzorkem
domacnosti. Sleduji se tato vybrana kritéria: Sife nabizeného sortimentu, cerstvost a kvalita
zbozi, cenova tUroven, dostupnost, celkova atmosféra a prostiedi prodejny, kvalita
personalu.

Pokud budeme vychazet z toho, Ze diskonty konkuruji hlavné nizkou cenovou
hladinou, dostupnosti prodejen, akénimi nabidkami zboZi, snadnym pfistupem autem
a dostatecnou kapacitou parkovisté, mizeme tyto faktory povazovat za nabyvajici na
vyznamu pfi vybéru mista nakupu pro vétsSinu domacnosti.

Segmentace zakazniki maloobchodu

Je obtizné uspokojit jednoho kazdého zakaznika. O to obtiznéjsi je to v oblasti
maloobchodu, kde jistd forma individualizovaného pfistupu pfichdzi v Gvahu s urcitym
omezenim v piipadé malych pultovych prodejen. Na zaklad¢ toho i v této sféfe se
ptistupuje k segmentaci trhu spotiebitelll a k naslednému moznému diferencovanému
ptistupu k jednotlivym segmenttim.

Tab. 1 Segmentace nakupujicich podle jednotlivych nakupnich modeli

Typ nakupujicich Zastoupeni v populaci Orientace

ovlivnitelny 15 %
naroény 16 % moderni (47 %)
mobilni pragmatik 16 %
opatrny konzervativec 12 %
Setfivy 13% .

i tradi¢ni (53 %)
loajalni hospodynka 12 %
nenaro¢ny flegmatik 16 %

Dle: Czech Shoppers Typology & Media Behaviour 2003, INCOMA + GfK, Praha

Pokud budeme brat v uvahu celkovou orientaci nakupnich preferenci a zpusob
rozhodovani, je mozné nakupni modely rozdélit na dvé skupiny:
® na tradi¢né€ orientované;
e modern¢ orientované nakupujici.

Vysledky studie naznacuji, Ze jednotlivé uvedené modely nejsou nutné spojeny
s uritym jednim formatem prodejen, nybrz kazdy maloobchodni format ma urcitou
skladbu zakazniki, ktera je kombinaci nékolika ptfevazujicich nakupnich typﬁ4.

Nejvétsim specifikem ¢eského trhu je nizka loajalita ¢eskych spotiebitelli ke znackam.
Necelé dveé pétiny spotiebitelt (39 %) deklaruji, ze ,,obvykle nakupuji znackové zbozi®, ale

vvvvvv

4 Zdroj: Segmentace nakupniho chovani — trend i pfilezitost.
[online] 13. 3. 2003 [cit. 2006—-05-20]. Dostupné z www: <http://www.marketingovenoviny.cz>.
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ze znackové zbozi byva kvalitni (68 %), avSak 60 % z nich zastdva nazor, ze neznackové
zbozi nemusi byt nutné horsi nez znackové.

Hlavnim dtivodem pro¢ zménit znacku je nespokojenost se stavajici znackou (73 %)
asleva (64 %). Na zakladé doporuceni od znadmych znacku vyzkousi 62 % lidi.SpiSe nez na
znaCku vyrobku reaguje Cesky spotfebitel na nizkou cenu. Protoze zde jes$t¢ neni
vybudovana dlouhodoba divéra ke znacce, neni ¢esky spotiebitel ochoten platit penize
navic a zkousi pofad nové vyrobky. Pii zkouseni novych znacek se orientuje predev§im
podle akénich nabidek obchodu.

Segmentace podle spotieby a postoje

Spotiebitele Ize diferencovat také podle dalSich kritérii, napt. podle vérnosti na
zaklad¢ spotfeby a vérnosti na zakladé postoje. Podle vérnosti na zaklad¢ spotieby
hovotime o segmentech:”

® vysoce vérnych — nakupuji znacku ve vice nez 50% nakupt dané kategorie;
® stiedné vérnych — nakupuji znacku v 10-50% nakupt v produktové kategorii;
® malo vérnych — nakupuji znacku v méné nez 10% nakupti, event. ji nekupuji vitbec.
Z hlediska postoje ke znackovému zbozi je mozné spotiebitele rozdélit na nasledujici
typy:
® znackari tvrdého jadra: charakteristicti kladnym postojem ke konkrétnim znackam;
e znackari mékkého jadra: typicti kladnym postojem ke znackovému zbozi obecng, méné
vSak ke konkrétnim znackam;

rezervovani: pro n¢ je pfiznaény antisnobismus a preference levnéjs$iho zbozi;
negativisté: maji odmitavy postoj vici znackovému zbozi hlavné diky nizkym piijmim.

Hodnoceni spokojenosti spotirebiteli podle vyzkumu M&M&L

V ramci zkoumani spokojenosti a vérnosti spotiebitele bylo vyuzito vyrokil z databaze
agentury Median, kterd je ¢eskym a slovenskym partnerem KMR, nejvétsi mezinarodni
skupiny zabyvajici se vyzkumem trhu. Pro analyzu bylo vyuZzito souboru dat z let 2002 az
2003, ktery je soucasti vyzkumného projektu TGI (Target Group Index) — projektu, ktery je
zaméfen na vyzkum spotiebniho chovani v mezinarodnim srovnani. V CR je vyzkumny
produkt poskytovan pod nazvem Market & Media & Lifestyle — TGI, MEDIAN. Pro
vlastni vyhodnoceni byl pouzit analyticky software agentury Median Data Analyzer.

Spokojenost zakaznika byla pro ucely této analyzy chapana jako relativni stalost
projevu (deklarovanou tendenci) spotiebitelského chovani vici uréité kategorii zbozi nebo
znacce. Relativni nestalost spotiebnich zvyklosti vic¢i znacce je protipoélem této polohy,
ktery vypovida o moznych momentech zakaznické nespokojenosti a potvrzuje a v mnoha
momentech dokresluje situaci.

Z nékolika set vyrokii vypovidajicich o Zivotnim stylu a spotfebnim chovani v CR
bylo vybrano nékolik, které se vztahuji k dané problematice. Byly pfitom sledovany dvé
polohy:

5 Piibova, M., Mynafova, L., Hindls, R., Hronova, S.: Strategické fizeni znacky. Praha : Ekopress, 2000, str. 49.
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a) tendence setrvavat u zabéhnutych navyki (spokojenost):
e _ Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, neménim ji*;
e Jsem zvykly(a) na urcity okruh vyrobkt a kupuji pouze tyto vyrobky*;
e _ Kupuji ¢eské vyrobky, kdykoli mohu*;
Prestoze posledni zminény vyrok naznacuje spise sklon spotiebiteld k etnocentrickému
chovani, v jistém smyslu i v ném je podchycena stalost spotfebnich navyki.
b) tendenci ménit spotiebitelské navyky (nespokojenost):
e _ Pfi ndkupu se fidim pouze druhem zbozi, nezalezi mi na znacce*;
e  Nakupuji co nejlevnéji, vyuzivam slev*;
e _Rad(a) zkousim nové znacky vyrobku‘.
Pro hodnoceni vyrokd je pii analyze dat vyuzito fadkovych procent (piipadné
sloupcovych procent) a skupinovych indexii — afinit®.

Vypovédi spotiebiteld byly sledovany zatim v letech 2002 a 2003 (z divodu
dostupnosti udajit), predpokladd se pokracovani vyzkumu. Byla rovnéz provedena
komparace vysledku za tato dvé sledovana obdobi.

Shrnuti vysledki analyzy

® vice nez 70% spotiebiteld souhlasi s tim, ze pokud jsou spokojeni se znackou, neméni ji,
plati to o néco vice pro muze nez pro zeny;

e kolem 65% spotiebiteldl neméni sviij obvykly okruh vyrobkt, na které se zamétuje,
pokud se rozhoduji pro zménu, jedna se spiSe o muze;

e priblizné 65% spotiebitelll upfednostiuje ceské produkty, o néco vice je tomu tak
v piipad¢ zen;

® 60% spotiebiteld souhlasi s tim, ze se pfi nakupech nefidi znackou, vyssi souhlas
projevily Zeny;
70% spotiebiteltl vyuziva slev — vys$si souhlas se projevuje u Zen;
45% spottebiteltl rado zkousi nové znacky vyrobkt, jsou to spiSe zeny.

Mezi obéma zkoumanymi lety nedo$lo k vyrazné&j$im posuntim.

Mizeme tedy shrnout: mezi ¢eskymi spotiebiteli jsou z hlediska jejich postoji ke
znackovému zbozi vytvoreny dobré piredpoklady pro neptfepinani znacek. Pokud se podaii
firm¢ zaujmout spotiebitele svym produktem a pokud bude produkt spotiebiteli vyhovovat,
nebude vyhledavat jiny. Nepatrné vyssi stalost nakupnich zvyka (,,nepfepinani® znacek)
vykazuji muzi. Tato ustalenost spotifebniho chovani vyplyva i z osobnostnich rysu jejich
povahy. Z vyzkumui agentury Median provadénych v Evropé vyplynulo, Ze osobnostni
rysy jsou podminéné pohlavim a u muzt byla pomoci korela¢nich koeficientii prokdzana
vy$§i mira konzervatizmu nez u zen.

6  Indexy (afinity) fikaji, zda je procentuelni zastoupeni skupiny osob v fadku ve skuping ve sloupci vyssi nebo nizsi,
nez v celé populaci (ptipadné vybrané cilové skupiné pro danou tabulku). Pocitaji se jako procento sloupcové
v daném polic¢ku délené procentem sloupcovym, které se nachazi v priniku sloupce celkového souctu a piislusného
fadku.
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Zaveér

Cim vétsi je tlak konkurence, tim v&tsim panem se stava zakaznik. Sam si vybira
a rozhoduje se, jakou znacku zvoli. Je proto tieba neustale sledovat a analyzovat, nakolik
jsou zakaznici s vyrobky, prodejnimi a poprodejnimi sluzbami spokojeni. Proto se uvadi,
ze je pro udrzeni zdkaznika tfeba mit ne pouze spokojen¢ho, ale jesté spokojenéjsiho
zakaznika. Postoje spotiebitele a jejich zmény mohou indikovat pohyby na trhu z hlediska
trznich podilti firem. Ze zmén postoju spotiebitele se da odvodit budouci chovani
spotiebitele, predvidat jeho budouci timysly. Toho se da vyuzit napf. pfi monitorovani
odchodt zakazniki ke konkurenci a jejich predchazeni. Spokojenost spotiebitele mizeme
chapat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému sméfuje. Prostfednictvim podchyceni zmén
v postojich spotiebitelll je mozné piedvidat nasledné zmény ndkupniho chovani. Jejich
predikce je mozné vyuzit zejména v souvislosti s véasnym varovanim podniku, protoze
ekonomicka kvantitativni kritéria nepostihuji dostatecné kvalitativni vyvoj trhu.
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Customer satisfaction

Abstract

Measurement of customer satisfaction or dissatisfaction is an important factor in corporate development.
Deep insight into the crucial factors that have an influence on customer satisfaction and result in repeated
purchases plays a critical role. The connection between customer satisfaction and its profitability for the
company is discussed in many studies. They focus on the confirmation of the existence of a relationship be-
tween the rate of customer loss and a company’s efficiency. In addition to the measurable effects in the finan-
cial sphere, every customer is also an important source of qualitative effects that are difficult to evaluate.

Keywords: customer satisfaction; loyalty; retail.
JEL classification: G30.

82



