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Uvod

Zakaznicka spokojenost je velmi podstatny a kliovy prvek k tspéchu a prosperité
spolecnosti. Dle Andersona & Sullivana (1993) si Ize tuto spokojenost piedstavit jako
emocionalni odezvu zdkaznika na jeho celkovy dojem z ndkupniho procesu, pficemz tyto
emoce mohou byt pozitivni, ale také negativni. Negativni emoce logicky pro spolecnost
nepfedstavuji nic dobrého a zdkaznik stakovymi emocemi predstavuje spise
nespokojeného zdkaznika. Aby se tomu ptedeslo, spole¢nost by méla dostateéné poznat

své zékazniky, jejich potfeby a to, jakym zplisobem tyto potteby uspokojit.

S emocemi souvisi i pohled na loajalitu od Lafreniére (2019), ktery tvrdi, Ze to, co vytvari
loajalitu zékaznik1, jsou pozitivni emoce. Naopak negativni emoce piivadi zdkazniky
k uteku. Jak lze vidét, tak emoce jsou minimélné dvéma vyse zminénymi autory vnimany

jako dtlezitd soucast vztahu mezi zékaznikem a prodejcem.

Tato diplomova prace je zamétena na téma jiz zminéné spokojenosti a loajality zakaznika
a také kvality sluzeb u vybrané spolec¢nosti, kterou je spolecnost Zasilkovna. Cilem této
préace je tedy zméfit, nakolik jsou zakaznici spokojeni se spolecnosti, v jaké mife jsou

vici této spolecnosti loajalni a jakych hodnot dosahuje kvalita poskytovanych sluzeb.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich celkl. Prvni celek zahrnuje teoretické
poznatky ke zkoumanému tématu, ktery je zminén vyse. Jednotlivé kapitoly tedy pojimaji
oblasti obecné kvality a kvality sluzeb, metody méfeni spokojenosti i samotnou
spokojenost, dale pak loajalitu a jeji méfeni a vybranou literdrni reSerSi v oblasti
marketingového vyzkumu, kterd je nezbytna pro vypracovani praktické ¢asti. Tvorba
praktické ¢asti se dale neobejde ani bez charakteristiky vybrané spolecnosti a vybrané

zkoumané oblasti.

Druhy celek prace je tedy zaméten na praktickou ¢ast, ktera je prevazné tvorena poznatky
uvedenymi v prvni ¢asti prace. V této ¢asti je také realizovan jiz zminény marketingovy
vyzkum, a to prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které je nasledné i vyhodnoceno.
Spole¢né s nim je samotnou autorkou realizovan i mystery shopping, ktery hodnotil
kvalitu poskytovanych sluZzeb spole¢nosti Zasilkovna. Z téchto ¢innosti autorka vyvodila
zavery a v 9. kapitole diplomové préace jsou piedstaveny navrhy na vylepSeni fungovani

spole¢nosti.



1 Cile a metodika prace

Hlavnim cilem préce je zanalyzovat a posoudit miru spokojenosti a loajality zdkaznika
ve vybraném podniku. Tato analyza bude provedena s pomoci marketingového vyzkumu,
diky némuz budou navrzena piipadnd doporuceni pro vybranou spolecnost. Soucasti
marketingového vyzkumu je dotaznikové Setfeni, které zajisti ziskani podstatnych

informaci dilezitych zejména pro vypocet ukazateli spokojenosti a loajality zakaznik.
Pro dosazeni hlavniho cile této préace, kterym je analyza spokojenosti a loajality
zakazniki spolecnosti Zasilkovna, byla stanovena obecna vyzkumna otazka:

Jaka je troven spokojenosti zdkazniki se sluzbami spole¢nosti Zasilkovna?
Dale byly stanoveny specifické vyzkumné otazky:

1. Jaké jsou preference zakaznikli ohledné vybéru dopravce pro doruceni zasilek
v Plzeniském kraji?
2. Jaké jsou nazory zakaznikli na dostupnost a dostate¢ny pocet vydejnich mist

v Plzeniském kraji?

Pro pfesnéjsi provedeni marketingového vyzkumu byl vyzkum zacilen na konkrétni
oblast, a to Plzensky kraj. Tento kraj byl zvolen z diivodu bydlisté autorky a tim tedy

nejlepsi dostupnosti k odpovédim od respondentt.
Dale byly na zéklad¢ vyzkumnych otazek vytvoteny tii hypotézy:

Hi: Primérna spokojenost zdkaznikii spoleCnosti Zasilkovna je veétSi nez

hodnota 8.

Haz: Vice nez 70 % zakaznikil v Plzefiském kraji preferuje pro doruceni zésilky

spolecnost Zasilkovna.
Hs: Respondenti hodnoti pocet vydejnich mist v Plzefiském kraji jako dostatecny
(prameér poctu bodu je vice nez 8).

Hypotézy jsou formulovana tvrzeni, ktera slouzi k testovani vztahli mezi rtiznymi
proménnymi. Tyto formulace maji formu prohlaSeni, kterd mohou byt bud’ potvrzena,

nebo vyvracena v ramci empirického vyzkumu. (Kozel et al., 2006).

V praktické Casti prace jsou vyuzity dvé zdsadni metody. Prvni pouzité Setfeni je

provedeno za pomoci metody mystery shopping, konkrétné typ mystery delivery. Jedna



se o kvantitativni metodu, jejimz cilem je pfedev§im posoudit kvalitu sluzeb, které jsou
nabizeny zakazniklim, a na zéklad¢ t€chto hodnoceni iniciovat zlepsSeni poskytovanych
sluzeb (Martinek, n.d.). Tato metoda byla realizovana a vyhodnocena samotnou autorkou

této prace.

Druhou zasadni pouzitou kvantitativni metodu této prace predstavuje dotaznikové Setieni.
Respondenti z celé Ceské republiky byli pro toto Setfeni vybrani prostym ndhodnym
vybérem. Tento vybér se dle Rehika (n.d.) vyznaduje jako jeden
z postupil pravdépodobnostniho vybéru, pfi némZz maji vSechny soubory stejnou
pravdépodobnost realizace. Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno prostiednictvim
platformy Google Forms a dotazniky byly distribuovany na socidlnich sitich. Tyto
dotazniky obsahuji ptevazné otdzky typu Likertovy Skaly, které slouzi ke zjisténi miry
spokojenosti zdkaznikll. V dotazniku se vSak objevuji i1 oteviené otazky, fazeni odpovédi,

a single choice otazky. Dotaznik je tvotfen 41 otdzkami.

Dotaznikové Setfeni obsahuje 3 ¢asti, které se dle Gavory (2010) déli na vstupni, hlavni
a zaveéreCnou. Vstupni ¢ast zahrnuje predstaveni autorky a celkové prace, pro kterou byl
dotaznik vytvofen. Zaina prostou otdzkou tykajici se znalosti spole€nosti Zasilkovna.
V hlavni ¢asti dotazniku se objevuji otdzky, které jsou zaméfeny na vSechny ti1 dilezité
aspekty této diplomové prace, a to kvalitu, spokojenost, loajalitu. Praveé loajalita je
z dotazniku méfena pomoci tzv. Net Promoter Score, ktery je niZe v kapitole 4.2.3
vysvétlen. Spokojenost zdkaznika se z dotazniku ziskd metodou ECSI, kterd zahrnuje
Skalové hodnoceni otazek. Teorie o této metode je pfibliZzena v kapitole 4.2.1. Kvalita je
méfena metodou mystery shopping a s jeji pomoci je realizovano vlastni Setteni, které je

popsano v kapitole 8.1.

Oba marketingové vyzkumy probihaly soucasné. Vyzkum prostfednictvim metody
mystery shopping zapocal koncem mésice fijna 2022, kdy byly realizovany nasledujici
faze dle Wagnerové a Baarové (2011): definice problému, vytvofeni vyzkumného
nastroje a vybér a Skoleni mystery shoppera. Dale pak faze sbéru dat prob&hla v mésicich
listopad 2022 — tnor 2023. Kone¢né zpracovani vysledkii bylo uskutecnéno v unoru
2023. Harmonogram mystery shoppingu je pro lepsi piehlednost zanesen do tabulky

na obrazku ¢. 1 nize:


https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/V%C3%BDb%C4%9Br_pravd%C4%9Bpodobnostn%C3%AD

Obrazek 1: Harmonogram mystery shoppingu

Rijen 2022 |Listopad 2022 - unor 2023 Unor 2023
Definice problému X
Vytvotfeni vyzkumného ndstroje X
Vybér a Skoleni mystery shopperti X
Sbér dat X
Zpracovani vysledka X

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Co se tykd metody dotaznikového Setieni, ta byla zpracovavana pomérné delsi dobu.
Soucasti ptipravné faze bylo pfipravit strukturu dotazniku a provést pilotaz, kterd byla
zahdjena v lednu 2023. Realizacni faze tak mohla zacit jiz v unoru 2023 a sbér dat trval
az do zari 2023. B¢hem sbéru dat nastala zhruba Sesti mési¢ni pauza, pii které
nedochézelo k vypliiovani dotaznikl respondenty. Samotny sbér dat tedy trval piiblizné
8 tydnt, pii kterém bylo ziskano celkoveé 274 odpovédi, pti¢emz bylo vyselektovano 165
relevantnich odpovédi, které byly dale pouzity pro analyzu. Analyza dat probihala v fijnu

2023 a stejné tak i1 celkové vyhodnoceni. Pro lepsi piehlednost je ¢asovy harmonogram

dotaznikového Setfeni zanesen do tabulky na obrazku €. 2 nize:

Obrazek 2: Harmonogram dotaznikového Setieni

Leden 2023 | Unor - zafi 2023 = Rijen 2023
Tvorba dotazniku X
Pilotaz X
Sbeér dat X
Analyza dat
Vyhodnoceni dat X

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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2 Kyvalita

Kvalita je pojmem, ktery zahrnuje mnoho riiznych aspekti a ovliviiuje nejen samotné
vyrobky a sluzby, ale také celkovou povést a spokojenost zakaznikd. V této kapitole se
podivame na rizné definice a ptistupy k pojeti kvality, a to hlavné v souvislosti

s poskytovanim sluzeb.

2.1 Kbvalita jako synonymum spokojenosti zakaznika

Pojem kvalita 1ze pozorovat z mnoha moznych uhld, a to nejen v ekonomické oblasti.
Pro tcely této prace bylo vybrano nékolik definic, které jsou vhodné pro ekonomickou

oblast a budou nasledn¢ predstaveny.

Horovitz (1994) definoval kvalitu jako uroven dokonalosti, ktera je zvolenym standardem
vybraného podniku pro uspokojeni svych zdkazniki. Je to také zpusob, jakym se s timto

standardem spole¢nost ztotoziuje.

Indrova (2011, s. 19) tvrdi, Ze ,kvalita vystupuje jako forma vyjadfeni urcité uZzitné

hodnoty ¢i uZitnych vlastnosti vyrobku ¢i sluzby*.

Déle pak Juranova (2010) definice ,,Kvalita je zptsobilost k pouziti.“ je pojata ve velmi
obecném smyslu a da se aplikovat na témét jakoukoliv oblast at’ uz ekonomického ¢i

jakéhokoliv jiného razu.

Naproti tomu Crosbyho (1980) definice ,,Kvalita znamené spokojenost zdkaznika.* je uz
zasazena do prostfedi obchodu, kde hlavni roli hraje prodejce a zékaznik. Z této definice
je patrné, Ze hlavni roli v Gspéchu hraje zdkaznik a jeho spokojenost s produktem c¢i

sluzbou.

Z uvedenych definic 1ze snadno vidét, Ze kvalita neni pouze jednostrannym pojmem, ale
ma mnoho rtiznych aspektl a interpretaci. Zaroven lze z téchto definic vyvodit né€kolik
zésadnich myslenek. Jednou z nich se stava spokojenost zdkaznika, ktera je obsazena
hned v nékolika definicich. S tim pfichdzi pravé Crosby (1980), ktery v definici vyraz

kvalita pfimo spojuje s pojmem spokojenost.
Kvalita vs. jakost

V Ceském prostiedi se slovo kvalita velmi €asto poji s pojmem jakost, pfi¢emz jsou tyto

dva pojmy brany jako synonyma. Né&kteti autofi ovSem definuji kazdy pojem odlisné.

11



Naptiklad Zeleny (2006) napsal esej na téma ,,Kvalita neni jakost®. V eseji tvrdi, ze
kvalita je vytvarena ¢lovékem ¢i prirodou, ale hodnocena je vzdy pouze ¢lovékem, ktery
je schopen posoudit, zda je véc kvalitni ¢i ne, a to na zékladé¢ svého pozorovani i
spotfeby. Naproti tomu jakost je tfidéni kvality a nasledné zatazeni do skupin obsahujici
podobné predméty. Z tohoto tedy vyplyva, ze kvalita je urcujici hodnota véci a jakost je
ttidéni kvality a zatazovani do skupin. V eseji je zdroven vyvozena myslenka, a sice Ze
,»Z kvality nutné¢ vyplyva jakost, ale z jakosti nevyplyva kvalita. Tudiz, kvalita neni

jakosti.*

Dle normy CSN EN ISO 9000:2000 je jakost interpretovana jako ,,schopnost souboru

znakll vyrobkil nebo procesu plnit pozadavky zakazniki.*

V nésledujicich castech kvalifikacni prace bude termin kvalita pouzivan v souladu
s definici Zelené¢ho (2006), kde je chapana jako hodnota véci hodnocend clovékem

na zaklad¢ jeho zkuSenosti a pozorovani.

2.2 Charakteristika sluzeb

V kapitole 2.1 byl definovan pojem kvalita. Abychom mohli dale pfejit ke kvalité sluzeb,

je jeste potieba v této kapitole definovat samotné sluzby.

Kotler & Armstrong (2004, s. 33) definuji sluzby takto: ,,Sluzby maji obvykle nehmotnou
povahu; jsou uskute¢iiovany formou realizaci urCitych Cinnosti ¢i uzitkil, diky nimz

pfijemce nebo nabyvatel ziskava urcitou vyhodu.*

Déle pak dle Kotlera & Kellera (2013) sluzba ptedstavuje jakoukoli ¢innost nebo akei,
kterou jedna strana muze poskytnout druhé strané¢ a je charakterizovdna absenci
hmotného predmétu a neptinds$i zménu vlastnictvi zadného konkrétniho objektu. Pii
vytvafeni sluzby mlZe dochdzet k interakci s fyzickym produktem, ale nemusi to byt

nezbytnym prvkem.
Sluzby maji 5 charakteristickych vlastnosti, které Vastikova (2008) definuje nasledovné:

e Nehmotnost: Nehmotnost sluzeb znamen4, Ze zdkaznici nemohou pfedem ziskat
zazitek ze sluzby, vidét, vnimat ji smysly nebo ji vyzkouSet. Hodnoceni kvality
sluzby se casto zakladd na doporucenich a osobnich zkuSenostech ostatnich

zakaznik.
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e Neoddélitelnost: Sluzby jsou obvykle poskytovany a spotfebovany piimo
v ptitomnosti zdkaznika. Zakaznik ma moznost podilet se na formovani sluzby
spolu s dalsimi zakazniky, coz ma vliv na jeji kvalitu.

e Heterogenita: Sluzby mohou mit rizné zptisoby poskytovani a kvalita mize byt
rozdilna mezi riiznymi provozovnami a poskytovateli sluzeb. Normy chovani se
mohou lisit, a proto je obtizné urcit jednotné standardy kvality.

e Znicitelnost: Sluzby nelze skladovat, uchovavat nebo vratit. Zakaznik nema
moznost vlastnit sluzbu a reklamace jsou ¢asto komplikované.

e Nemoznost vlastnictvi: Pfi nakupu sluzby zakaznik ziskava pouze pravo na jeji
poskytnuti, nevlastni zddny hmotny predmét. Distribucni kanaly musi byt kratké

a fizeni firmy musi reagovat na tuto vlastnost.

2.3 Kbvalita sluzeb

V odborné literatufe muzeme nalézt mnoho rtznych definic souslovi kvalita sluzeb.
Nicmén¢, vétSina autortt se shoduje na zakladnich charakteristikach, které pomahaji

vysvétlit, co kvalita sluzeb predstavuje.

»Kvalita sluzeb vyplyva ze schopnosti podniku uspokojit ¢i predCit ocekavani

zakaznikd.* (Payne, 1996, s. 223).

Seaton a Bennetta (1996) definuji kvalitu sluzeb jako minimalni troven, ktera je potfebna
pro uspokojeni zdkaznickych potieb. Ackoliv se jedna o subjektivni srovnani, organizace

by mé&ly zajistit konzistentné stejnou uroven kvality pii kazdé interakci se sluzbou.

V zakladu je tedy kvalita spojena se schopnosti plnit nebo dokonce pirekracovat o¢ekavani
zékaznikl a pfinaset jim spokojenost. Kdyz organizace dosédhne této irovné kvality, ma
to za nasledek zvySenou ziskovost, konkuren¢ni vyhodu a vys$si miru loajality ze strany
spotiebitelt. Dillezité je, ze vySe kvality musi byt dosaZena za cenu, kterd je pfijatelnd
pro obé strany. Existuje pfima imeéra mezi naroCnosti spotiebitell a diilezitosti kvality,
a to tak, Ze ¢im vyssi jsou ocekéavani zakaznik, tim vEétsi diiraz musi byt kladen na kvalitu
(Vastikova, 2014).

Kvalita sluzeb je dilezitym faktorem pro ziskadni konkuren¢nich vyhod v jakémkoliv

vvvvvv

obvyklad ptitomnost zdkaznika, coz dava poskytovateli omezené moznosti Uprav
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nedostatkll a chyb. Naopak vyhodou sluzeb je operativni zasah do procesu pro kazdého

zékaznika individualné (Veber, 2002).

Veber (2002) uvadi konkrétni poZadavky na sluzbu na zaklad¢ formulace zékaznika

a jsou shrnuty na obrdzku ¢. 3 nizZe:

Obrazek 3: PoZadavky na kvalitni sluzby

SPOLEHLIVOST

DOSTUPNOST

SLUZBA

VLIDNE VHODNE :
ZACHAZENI PROSTREDI

ODBORNA
ZPUSOBILOST

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Vebera, 2002, s. 24
Dale pak Jakubikova (2013) uvadi nasledujici rozhodujici kritéria kvality sluzeb:

e pfistupnost — vhodné misto a Cas;

e komunikace — informace o sluzb¢ jsou vystizné a srozumitelné;
e kompetence — patficna znalost a kvalifikace zaméstnanct;

e zdvortilost;

e duvéryhodnost;

e spolehlivost — sluzby jsou provedeny diisledné;

e vnimavost — rychlost reakce zaméstnanct;

e bezpecnost;

e realnost — vykonana sluzba odpovida piedpokladané kvalit¢;

e porozuméni a znalost zakaznika — individualni ptistup ke kazdému zdkaznikovi.

Kvalita mé dulezitou roli ve zvySovani konkurenceschopnosti podniku ¢i organizace, coz
je dobfe zndmy fakt. Proto, pokud ma podnik (nebo organizace) ambice posunout se vpied
z hlediska kvality, je nezbytné zaméfit se na spravné tizeni aspektli spojenych s kvalitou
sluzeb. Toto opatfeni je nezbytné, protoze existuje jasny vztah mezi kvalitou
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a spokojenosti zdkazniki, stejné jako mezi kvalitou a loajalitou zakazniki (Barone,

2022).

Z praxe lze vychazet pfi vyjmenovavani n¢kolika divodut, pro¢ je velmi dulezité klast

diraz na neustalé zlepSovani kvality sluzeb:

e Zvysujici se zisk: Vyssi kvalita sluzeb vede ke zvySenému obchodnimu tspéchu,
protoze kvalitnéjsi provedeni ma pozitivni vliv na zisk.

e SniZeni nakladi: Implementace systému fizeni kvality mize sice zpocatku
vyzadovat vétsi investice, ale v dlouhodobém horizontu se tyto naklady
kompenzuji. Opakované chyby totiz Casto predstavuji vyssi naklady.

e Kvalitni personal a nizS$i fluktuace: Zaméstnanci s vysokou kvalifikaci
ptispivaji ke zvySeni kvality sluzeb. Udrzeni takovych zaméstnanci mize byt sice
nakladné;jsi, ale na druhou stranu dlouhodobé uzite¢né.

e Utinna reklama: Kvalitni sluzby samy o sobé& pfinaseji vétsi uZitek a dobrou
povest, coz Casto pied¢i placenou reklamu a udrzuje pozitivni image podniku.

e Vérnost a loajalita zakaznikii: Ziskani nového zékaznika stoji v primeéru
dvandctkrat vice nez udrzeni stavajiciho. Kvalitni sluzby udrzuji zdkazniky a také
buduji jejich vérnost.

e Konkurenéni vyhoda: Kvalitni sluzby umoziuji podniku Iépe konkurovat

a ziskat naskok pred konkurenci (HoleSinska, 2022).

Klicovym faktor predstavuje tedy nejen zvySeni zisku, ale také udrZeni kvalitniho
persondlu, budovani dobrého jména firmy a udrZeni vérnosti zdkaznikl. Tyto divody

zdaraziuji vyznam neustalého zlepSovani kvality sluzeb pro podniky ve vSech oblastech.
Hodnoceni kvality sluZeb

Hodnoceni kvality sluzby je subjektivnim nazorem spottebiteli na sluzbu, ktery vychazi
z porovnani ocekavani sluzby s jeji skute¢nou kvalitou, coz miize zahrnovat osobni
hodnoceni a vnimanou hodnotu (Jiang et al., 2021). Podle minulych vyzkumt je vnimana
hodnota spotiebiteld Gizce spojena s hodnocenim kvality sluzby (Tran, 2020; Tuncer et

al., 2021)

K hodnoceni kvality sluzeb je tfeba pfistupovat ze dvou raznych perspektiv, coz je nazor

sdileny mnoha autory (napiiklad Gummesson 1989; Vajcnerovd & Ryglova, 2017;
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Vastikova, 2014). Tato dvoji perspektiva zahrnuje rozliSeni mezi technickou kvalitou

a kvalitou, ktera vychézi ze subjektivniho vnimani zakaznika.

o Technicka kvalita, kterd se tyka samotné¢ho produktu, je pomérné snadno
méfitelnd a zahrnuje soubor objektivnich vlastnosti, které 1ze jednoduse hodnotit.

e Na druhé strané je kvalita sluZeb spojena s ucelnosti a funk¢nosti, coz je

vvvvvv

ovlivilovana riznymi okolnimi faktory, jako je chovani poskytovatele, doba

¢ekani a prostredi, kde je sluzba poskytovana.
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3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika je v dneSni dob¢ stiedobodem pozornosti pro mnoho firem
a organizaci, bez ohledu na jejich odvétvi a velikost. Jedna se o dilezity faktor, ktery
ovliviiuje dlouhodoby uspéch podniku a jeho konkurenceschopnost na trhu. Spokojeny
zékaznik nejenze zlstava vérnym klientem, ale také piispiva k pozitivnimu celkovému
povédomi o firm¢, doporucuje ji ostatnim a mtize se rovnéz stat zdrojem cennych napada

pro zlepSeni produktt a sluzeb.

3.1 Zakaznik

Definice pojmu zakaznik se rizn¢ zamétuji na jeho roli a vztah k ndkupu zbozi a sluzeb.
Cant et al. (2009) popisuji zakaznika jako jednotlivce, skupinu nebo organizaci, ktera
nakupuje zbozi a sluzby k uspokojeni svych potieb. Tato definice zdlraziuje

zakaznikovo jednani jako akt ndkupu s cilem uspokojit vlastni potieby.

Mezinarodni organizace pro normalizaci (ISO, 2023) na druh¢ stran¢ definuje zakaznika
jako organizaci nebo osobu, ktera ptijima produkt nebo sluzbu, které jsou uréeny nebo
vyZadovany touto osobou nebo organizaci. Tato definice klade diiraz na pfijeti produktu
nebo sluzby a na to, zda jsou tyto produkty nebo sluzby skutecné pozadovany

zakaznikem.

Naopak Spéacil (2003) v originalnim pohledu popisuje zakaznika jako diktatora, ktery ma
vliv na provoz obchodu. Tato perspektiva zdiraziiuje zdkaznikovu roli pfi ovliviiovani,
jakym smérem by se mél obchod ubirat. Obchodnici jsou v této definici vyzvani, aby
vytvofili prostfedi, kde se zdkaznici citi Zddan¢ a dlleZité a jsou si jisti, Ze jejich potreby
budou uspokojeny.

vvvvv

jako osobu, kterd mize hrat dvé odlisné role - roli spotiebitele a roli zdkaznika. Role
spotiebitele zahrnuje veSkerou spotiebu, vcetné té, kterou konkrétni jedinec nebo
organizace nemusi sami spotifebovat. Naopak role zdkaznika se zamétuje na konkrétni
nakup, objednavku a platbu za zbozi nebo sluzby. Toto rozliSeni poméha Iépe chapat,

jakym zpiisobem se zakaznik podili na spotfebnim procesu a ndkupnim rozhodovani.

Celkové¢ lze fici, ze zékaznik miize byt chapan riznymi zplsoby a jeho role miize byt

komplexni, v zavislosti na kontextu zkoumani. Vzhledem k dilezitosti obecné

17



spokojenosti, ktera je obsazena v této praci a konkrétné i spokojenosti zdkaznika, bude

v ramci kvalifikacni prace nejvice brana v potaz definice od Spacila (2003).

3.2 Spokojenost jako individualni vnimani ¢lovéka

Spokojenost je jednim z dalSich klicovych pojma této kvalifikaéni prace. Pro jeji
pochopeni je tieba tento pojem definovat. Pro porovnani je zde uvedeno né€kolik riznych
definic od vice autorti. Pochopeni spokojenosti je velmi zasadni pro rast a dlouhodoby

uspéch uspéchu podniku.

Dle Kotlera & Kellera (2013) znamena spokojenost v obecném pojeti pocit potéSeni Ci

zklaméni jedince, ktery vychézi z porovnani skute¢né¢ho vykonu s jeho ocekavanim.

Naproti tomu Kotler et al. (2020) definuji zékaznickou spokojenost jako uroven

spokojenosti s produkty ¢i sluzbami spolecnosti.

Dle Kozla (2006) I1ze spokojenost chapat jako individudlni vnimani ¢lovéka, které se tyka
naplnéni jeho potieb a ptfani. Toto vnimani je ovliviiovdno nejen osobnimi zkuSenostmi

a ocekavanimi, ale také osobnimi charakteristikami a okolnim prostfedim.

Stejné jako u predchozich definic pojmi lze vidét, ze i tyto definice maji rtizné
perspektivy na zdkaznickou spokojenost, pfi¢emz nékteré znich se mnohem vice
zamé&fuji na emociondlni aspekty, jiné na porovnani mezi ocekdvanim a skute¢nym

vykonem ¢i na individualni vnimani zakaznika.

Definice spokojenosti od Kozla (2006) bere v potaz komplexni povahu faktort, které
ovlivituji spokojenost. Timto tedy definice rozSifuje chapani spokojenosti jako
individudlni vnimani ¢lovéka, které je ovlivnéno osobnimi zkuSenostmi, o¢ekavanimi,
charakteristikami a okolnim prostfedim. Z tohoto diivodu je zminénd definice pro tuto
kvalifika¢ni praci nejpiinosné;si.

Tradicné se predpokladd, ze spokojenost zakazniki ptedstavuje dulezity faktor
vykonnosti a konkurenceschopnosti maloobchodnich prodejen. Nékteti autofi tvrdi (napf.
Fraering & Minor a Belas & Gabcova, citovani v Eger & Micik, 2017), Ze zdkaznicka
loajalita ma vétsi vyznam nez zékaznicka spokojenost, jini (napf. Khan & Rizwan
citovani v Eger & Micik, 2017) tvrdi, Ze zékaznicka spokojenost vysvétluje 93 %

zakaznické loajality.
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3.3 Spokojenost vs. nespokojenost zakaznika

V soucasnosti hraje zékaznik velmi podstatnou roli ve veskeré podnikatelské Cinnosti.

Z tohoto ditvodu je na zdkaznika a jeho spokojenost kladen velky duraz.

Ziskovost podniku je uzce spojena se spokojenosti zakaznikt. Jak uvadi Lostakova et al.
(2009), hlavnim aspektem pro tvorbu ziskli podniku jsou pravé spokojeni nebo alespon
relativné spokojeni zakaznici. Zakaznici, ktefi jsou méné spokojeni, smétuji k niz§im
nakupiim a obvykle pfinaseji niz§i marze. Je tedy zfejmé, Ze udrzeni spokojenosti

zakaznikl ma pfimy a pozitivni dopad na finan¢ni vysledky firmy.

Foret (2011) vysvétluje, pro¢ by méla byt vénovéana pozornost a péfe tomu, aby byl

zakaznik spokojen. Ve své publikaci uvadi 7 divodu:

1. Spokojeny zakaznik ziistane i nadale vérny. Ziskat nového zdkaznika znamena
vynalozit petkrat vice Usili, Casu, ale i penéz nez udrzeni stavajiciho.

2. Spokojeny zékaznik je ochotny zaplatit 1 vyssi cenu.

3. Spokojeny zdkaznik pomuZe spolecnosti v situaci, kdy ma necekané problémy —
zékaznik dokdze krizi pochopit a chova se ohleduplné.

4. Spokojeny zakaznik hovoii o své dobré zkuSenosti a pfedava ji pomoci WOM
dal§im potencialnim zékazniktim.

5. Spokojeny zakaznik ma vétsi tendence zakoupit si i ostatni produkty (sluzby), jaké
spolecnost nabizi.

6. Spokojeny zakaznik je ochotny sdé€lit svij nazor na vyuzivané produkty a tim
pomiuze spolecnosti s pifipadnym vylepSenim ¢i inovaci.

7. Spokojeny zédkaznik dokaZe vyvolat u zaméstnancii spolecnosti pocit uspokojeni

a hrdosti na svou praci a spole¢nost.

Spokojenost  zdkazniki  hraje  dulezitou roli v  kazdém podnikatelském
prostiedi. Abychom ziskali zadkazniky, mé¢la by kvalita sluZeb nejen spliiovat, ale spise
piekraCovat ocekavani zakaznikl (Asif citovany v Haverila et al., 2021). Podnik, ktery
chce zlstat konkurenceschopny, nemd jinou moZnost, neZ uspokojit své zakazniky
(Alzamel citovany v Haverila et al., 2021) — a tak je dilezit¢é pochopit, co vede

ke spokojenosti (¢i nespokojenosti) zdkaznika v konkurenénim prosttedi.

Podle Koudelky (2018) a Kotlera s Kellerem (2013) je nespokojeny zékaznik pro firmu

problémem, protoze existuje pravdépodobnost, Zze bude vyhledavat konkuren¢ni nabidky
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nebo poskytne negativni hodnoceni produktu ¢i firmy. Toto chovani mize mit vazné

nasledky pro povést spolecnosti.

Kli¢ovou roli v nespokojenosti zdkaznika hraji stiznosti. Nespokojeny zékaznik preda své
negativni zkusenosti minimalné deseti dalsim. OvSem pokud spole¢nost zvladne vyftesit
stiznosti zakaznikl v jejich prospéch — nejlépe pak rychle, bez problémi a na misté, tito
zakaznici mohou i nadéle zlstat spolecnosti vérni. Navic o zkusenosti s dobfe vyieSenou

stiznosti feknou péti dal§im zakaznikiim (Foret, 2011).

Koudelka (2018) také dale zdaraziiuje, Ze je velice pravdépodobné, Ze nespokojeny
zakaznik ptejde k jiné znacce, a tuto situaci pak mizeme nazyvat "brand switching".
Nespokojenost zakaznikli rovnéz Casto vede k Sifeni negativnich hodnoceni a recenzi,

obzvlast’ prostiednictvim online komunikace.
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4 Méreni spokojenosti zakaznika

Tato kapitola pojednava o podstatném aspektu fizeni kvality sluzeb a zvySovani
konkurenceschopnosti podniku, a sice o0 méteni spokojenosti zdkaznika. To je zdsadnim
nastrojem pro ziskdvani uzitenych informaci o tom, jak zdkaznici vyhodnocuji
poskytované sluzby a produkty. Je zde predstavena metodika méfeni a dale je predstaveno
nekolik konkrétnich metod méfeni spokojenosti, které jsou v praxi vyuzivany ke zjisténi

zakaznické spokojenosti.

K objasnéni urovné zakaznické spokojenosti, analyze ruznych trendid a zakaznické
loajality jsou vyuzivany rozmanité prizkumy. Prizkumy se zamétuji jednak na samotnou
spokojenost zdkaznikli a zaroven sleduji dynamiku v chovéani zdkaznikli a jejich

vérnost firm¢ (Barta, Patik & Postler, 2009).

Jak jiz bylo uvedeno vyse, zakaznickd spokojenost je dulezitym néastrojem, ktery
spole¢nostem umoznuje zhodnotit, jak jsou vnimany z pozice zakazniki — zda si stoji
dobfte v ocich svych klientli nebo naopak €eli vyzvam a problémim. Tyto prizkumy maji
za cil hloubg&ji proniknout do potieb a oekavani zékazniki, odhalit potencialni problémy
a slabiny v poskytovanych sluzbach a produktech. Jejich dilezitym aspektem je také
ochrana pfijmi a ziskovosti firmy, nebot umoZznuji rychle a efektivné reagovat
na aktudlni potfeby a ocekavani klientli. Spokojeny zédkaznik je nejen loajalnim klientem,

ale také skvélym propagatorem firmy (M2 Presswire, 2016).

Zacelem sledovani spokojenosti svych zakaznikl se firmy uchyluji k riznym strategiim
anastrojiim, jako jsou dotaznikova Setfeni, systémy pro zaznamenavani stiznosti a navrhti
od klientl, a analyzy ztracenych zdkazniki. Kromé toho nezavislé prizkumy provadéji
také spotiebitelské asociace a rizna odborné periodika. Timto zptisobem se snazi ziskat
uceleny obraz o tom, jak vnimaji jejich sluzby a produkty samotni zakaznici, coz jim
umoziuje prizplisobit své obchodni postupy a zlepSovat kvalitu nabizenych sluzeb

(Dédkova & Honzakova, 2009).

4.1 Metodika méreni spokojenosti zakaznika

Ve své publikaci Nenadal (2016) uvadi metodiku, ktera byla vyddna technickou komisi
ISO a ktera slouzi jako ndvod ke vnimani zdkaznikii. Metodika je sloZena z dvanacti

krokti (¢innosti), které jsou rozd¢€leny do tti fazi — planovani, realizace, zlepSovani.
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Nasledujici faze predstavuji strukturovany postup pro fizeni a zlepSovani spokojenosti

zakazniku:

Féaze planovani:

1.

Stanoveni ucelu a Cetnosti méreni: V této fazi se organizace rozhoduje, co chce
mefit a jak Casto chce ziskévat zpétnou vazbu od zakaznikd. Stanoveni jasného
ucelu pomaha definovat cile méfeni.

Urceni zakaznika: Je zasadni piesné identifikovat, ktefi zakaznici budou
zahrnuti do procesu méfeni spokojenosti. Sem mohou patfit riizné segmenty
zakaznikl nebo skupiny.

Piidéleni odpovédnosti, pravomoci a zdroji: Je tfeba jasné urcit, kdo bude
v rdmci organizaci zodpoveédny za sbér a analyzu dat, kdo bude mit pravomoc
provadét zmeény na zakladée vysledki a jaké zdroje budou potieba k tomu, aby cely

proces probihal efektivné.

Faze realizace:

1.

Identifikace znakii spokojenosti a jejich zavaznosti: V této fazi se identifikuji
konkrétni znaky a faktory, které ovliviiuji spokojenost zakaznikl, a urcuje se
jejich relativni ditlezitost.

Navrh a pifezkoumani dotaznikii: Organizace musi vytvorit dotazniky, které
umozni ziskat relevantni informace o spokojenosti zdkazniki. Tyto dotazniky jsou
nasledné pfezkoumany a upraveny, pokud je to nutné.

Urceni vzorku zakazniki a metody sbéru dat: Je dulezité urcit, ktefi zékaznici
budou dotazovani, a jakym zpisobem budou data sbirana, jestli naptiklad
prostifednictvim online dotaznik, telefonickych rozhovorti apod.

Sbér dat: Provadi se sbér dat od zdkaznikl podle stanoveného planu. To miiZe
zahrnovat sbér kvantitativnich dat (Cisla, hodnoceni) i1 kvalitativnich dat
(komentare, nazory).

Analyza a zpracovani dat: Data jsou analyzovana a zpracovana tak, aby bylo
mozné identifikovat trendy a oblasti pro zlepSeni.

Komunikace vysledkii: Vysledky méfeni jsou prezentovany tymim a rovnéz
relevantnim ¢lenim organizace, ktefi jsou zodpovédni za zlepSeni sluzeb.
Realizace zlepSeni zmén: Na zdklad¢ vysledkli métfeni se provadi konkrétni

zmény a opatieni zaméetfena na zlepSeni spokojenosti zakaznikd.
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8. Prezkoumani vhodnosti metodiky méfeni: Na konci této faze je dilezité

zhodnotit, zda metody méfeni spokojenosti byly efektivni a zda potiebuji Gpravy.
Posledni faze zlepSovani:

1. Rozvoj metodiky méreni: Tato faze je zaméiena na neustalé zlepSovani procesu
meéteni spokojenosti zdkaznikll a zvySovani jeho ucinnosti. Jejim cilem je zajistit,
aby organizace obdrzela aktudlni a efektivni zplisoby sbéru a rovnéz analyzy dat

zakaznik.

Vyse uvedené strukturované provedeni fazi umoziiuje organizacim systematicky

pracovat na zlepseni spokojenosti zakaznikil a reagovat na jejich potieby a ocekavani.

4.2 Metody méreni spokojenosti zaikaznika

Jak jiz bylo fec¢eno, pro méteni spokojenosti zakaznika literatura popisuje spousty metod.
Spolecnosti pouzivaji tyto metody k tomu, aby lépe chapaly ocekavani a potieby svych
zakazniki, a aby jim mohly poskytovat sluzby a produkty, které je plné€ uspokoji. Nékolik

vybranych metod zde bude piedstaveno a dale pouZzito v praktické ¢asti prace.

4.2.1 Metoda ECSI

Metoda ECSI (European Customer Satisfaction Index), cesky index spokojenosti
zékaznika, je propracovanéj$i metoda, ve které se stanovi ukazatel, ktery vyjadii
spokojenost zdkaznika v komplexnéjsi podobé. Evropsky model spokojenosti zadkaznika
spociva v sedmi hypotetickych proménnych, pfi¢emz kazda z nich je ovlivnéna né€kolika
méfitelnymi proménnymi. Jejich vzdjemny vztah je k vidéni na obrazku €. 4 niZe (Foret,

2003).

Cassel & Eklof (citovany Eurico et al., 2015) ve svém c¢lanku uvadi, ze vyuziti indexa

zakaznické spokojenosti pro hodnoceni obchodni vykonnosti v riznych primyslovych

vvvvvv

avysvétleni zdkaznické spokojenosti a loajality. Predstavuji tedy dualezity

benchmarkingovy néstroj pro porovnavani a zlepSovani ekonomik raznych zemi.

23


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1473837614000215#bib12

Obrazek 4: Grafické znazornéni vztahu mezi jednotlivymi proménnymi metody ECSI
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta, 2003
Celkova komplexni spokojenost se vyjadiuje pomoci indexu spokojenosti zakaznika, jez

predstavuje nasledujici vzorec (1):

n
. = Yi=1Vij" Xij
J 10 Z’{L:lvij

(D
kde:

gj — index spokojenosti zakaznika ;

v;j — véaha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu,

x;j — hodnota méfiteln€ proménné,

10 — ¢islo odvozené z bodové stupnice (1 — 10),

n — pocet méfitelnych proménnych (Blecharz, 2015).

U jednodussich metod pro zjistovani spokojenosti zdkaznika se pracuje 1 s diilezitosti
jednotlivych faktor. To ovSem u této metody neplati. Edvardsson et al. (2000) uvadi, ze
zékaznik ma tendenci skoro vSe povazovat za dllezité, a to zplisobuje fakt, Ze vaha vSech
proménnych je téméf stejnd. Z tohoto diivodu se tedy ke stanoveni vahy v; pouZije jiny
zpusob. Vaha se stanovuje nepiimo, a sice za pomoci kovariance, kterd je zobrazena

v nésledujicim vzorci (2):

cov (X,Y) = %Z?:l(xi — ) (vi — 1) ()
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kde:

cov — kovariance,

n — pocet proménnych,

x; — hodnota méfitelné proménné,

Uy — pramér i-té proménné pro vSechny respondenty,

y; — prumér odpoveédi pro vSechny méftitelné proménné v ramci 1 hypotetické promeénné

pro j-tého respondenta
Uy — pramér praméra y; za vSechny respondenty (Blecharz, 2015).

Pro jednotlivé hypotetické proménné jsou stanoveny dale méfitelné proménné. Hodnotu
téchto proménnych Ize snadno zjistit dotazovanim zakaznika a nasledné umozni ¢iselné
vyjadieni vSech hypotetickych proménnych. Celkova komplexni spokojenost se tedy dale

odvozuje praveé od téchto 7 hypotetickych proménnych, které budou nasledné popsany.
1. Image
Jedna se o celkovy obraz a dojem vyrobku, sluzby nebo firmy jako celku.
Meéfitelné proménné:
e duvéra ve firmu, v poskytované sluzby (pravdépodobnost substituce
konkurenénim produktem),
e stabilita firmy,
e znalost zna€ky, vyrobku (srovnani s konkuren¢nimi znackami),
e diavody k prvnimu nakupu,
o flexibilita k pfani a problémim klientli (rychlost reakce na zménu poptavky,
rychlost reakce na nadstandardni pozadavky, po€et nové nabizenych produkth

ro¢n¢) (Foret, 2003).

2. Ocekavani zakaznika

V tomto piipad€ jde o o¢ekavani kazdého jednotlivého zakaznika, a to co se tyce vyrobku
¢1 sluzby. Ocekavani je podminéno obecné ofekavanymi vlastnostmi vyrobku/sluzby

minulymi zkuSenostmi, propagaci, referencemi, dostupnymi informacemi, atd.
Mc¢ftitelné proménné:
e pravdépodobnost nenaplnéni ocekavani z naplnénych sluzeb,
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e dostupnost,
e prostiedi,
o flexibilita (Foret, 2003).

3. Vnimana kvalita

Zahrnuje nejen samotny vyrobek/sluzbu jako takovou, ale i doprovodné sluzby, kterymi

jsou napftiklad: servis, ptistup persondlu, oteviraci doba, atd.
Meéfitelné promeénné:

e kuvalita celkového baliku zakoupenych sluzeb,

e uroven doprovodnych sluzeb,

o zikaznicky servis a poskytnuté osobni rady,

e Siroky vybér nabizenych produkti,

e spolehlivost, pruznost a presnost poskytovanych sluzeb,

e srozumitelnost a transparentnost poskytnutych informaci (Foret, 2003).

4. Vnimana hodnota

Vyjadiuje se zpravidla jako pomér ceny a vnimané kvality, tzn., zda zakaznik povazuje

cenu za pfiméfenou vzhledem ke kvalité, kterou ziskal.
Meéfitelné promeénné:
e hodnoceni Grovné ceny v porovnani s kvalitou poskytnutych sluzeb,
e uroven reklamni kampané, komunikace,
e pozice poskytovatele sluzby na trhu (pozice viici konkurenci),
e odbornost dodavatele/profesionalita poskytovatele,

e vzhled a ochota personalu,

e statistiky pisemnych stiznosti, pochval, ocenéni, pocet hlasenych nehod (Foret,
2003).

5. Spokojenost zakaznika
Tato proménna vyjadiuje, jak zdkaznik vnima vyfeSeni jeho potteby nebo problému.
Meéfitelné proménné:
e celkové uspokojeni potieb a ocekavani zakaznika,

e celkova spokojenost,

e spokojenost s dil¢imi produkty,
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e spokojenost s jednanim zaméstnanc,
e spokojenost s platbou za sluzby (Foret, 2003).

6. Stiznosti zakaznikua

Reklamace a stiznosti jsou disledkem nespokojenosti zakaznika — zadkaznik nedostal to,

co ocekaval.

Meéfitelné proménné:
e Cetnost stiznosti,
e spokojenost s vyfizenim stiznosti (v€etné rychlosti vytizeni),
o flexibilita pii vyfizovani stiznosti (Foret, 2003).

7. Loajalita zakaznika

Loajalita vznika v pfipad¢, pokud je ocekdvani zakaznika pozitivné ptrekondno. Coz
znamena, ze zakaznik dostal vice, nez oc¢ekaval. Loajalita je dana opakovanymi nakupy

a vérnosti, a to 1 ptesto, ze zakoupené sluzby mohou byt drazsi nez u konkurence.
Meéfitelné promenné:

e doba vyuzivani sluzeb,

e pravdépodobnost opakovani nakupu,

e divody moZné substituce poskytovatele sluzby za jiného,

e pravdépodobnost substituce poskytovatele sluzby za jiného, ktery nabizi skoro

stejny produkt, ale za niz$i cenu,
o fluktuace vyuzivani sluzeb za posledni obdobi (zhruba 1 — 3 roky),

e ocekdvana variabilita ve vyuzivani poskytovateli sluzeb v budoucim obdobi

(zhruba 1 — 2 roky) (Foret, 2003).
S témito sedmi hypotetickymi proménnymi, a piedev§sim s jejich méfitelnymi
proménnymi se v praxi dale pokracuje tak, Ze se zakomponuji do dotazniku spokojenosti

zékaznika, ktery bude déale podrobnéji predstaven.

4.2.2 Dotaznik spokojenosti zakaznika

Dotaznik je sestaven tak, ze je respondentovi pfedstaveno urcité tvrzeni v oznamovaci
vete a respondent vyjadii, jak moc nebo naopak jak malo s timto tvrzenim rezonuje. To
je vyjadifeno pomoci desetistupniové skaly. Pokud respondent s tvrzenim absolutné

nesouhlasi, zvoli zndmku 1. Naproti tomu pokud respondent s tvrzenim absolutné
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souhlasi, zvoli zndmku 10. Kazdé hypotetické proménné jsou piidéleny minimalné dvé
meéftitelné proménné. Odpovédi jsou vyhodnocovany nejprve pro kazdou méfitelnou
proménnou, dale pak pro kazdou hypotetickou proménnou, a na zavér je urcena celkova

komplexni spokojenost (Blecharz, 2015).

Vyuziti dotazniku a jeho naslednd analyza vcéetné vypoctu komplexni spokojenosti

zakaznikd bude dale pouzito v praktické ¢asti této prace.
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5 Loajalita

Vyznam loajality spociva v tom, Ze zakaznici nejen pravidelné¢ nakupuji produkty ¢i
sluzby dané spolecnosti, ale také ptispivaji k pozitivnimu povédomi o znacce, doporucuji
ji dal§im potencialnim zdkazniklim a tvofi pevnou zdkladnu pro budouci obchodni
aktivity. Z téchto diivodu je zfejmé, ze pojem loajalita je velmi podstatny pro dlouhodoby

uspéch a udrzitelny rist spolecnosti.

5.1 Pojeti loajality

Pojem loajalita je jako spousta dal$ich pojm této prace jednim z klicovych. Kazdy vnima
loajalitu z jiného uhlu pohledu a této skutecnosti odpovidaji i jednotlivé rozdilné definice

nasledujicich autort.

Loajalita je dle Reichhelda (n.d.) dlouhodobou preferenci znacky ¢i firmy, kterd je
zaloZena na nejvyssi mozné spokojenosti s poskytovanou hodnotou a dale na pozitivnich
ocekavanich zakaznika do budoucnosti. Autor zde zdaraziuje spojitost mezi spokojenosti

a loajalitou.

vérnosti zakaznik je spokojenost zdkazniku.

Kotler s Kellerem (2013) popisuji loajalitu jako viili opétovného zakoupeni produktu. Je

to pevna vazba s klientem, kterd predurcuje dlouhodoby tspéch spole¢nosti.

Na ptedchozi definici velmi podobné navazuji a rozsifuji myslenku i Angelova & Zekiri
(2011), kteti uvazuji o loajalité¢ jako zplsobu budouciho chovani zakaznika, které je
projeveno pozitivnimi referencemi a opétovnym ndkupem. Loajalita je dle nich tvofena
pravdépodobnosti, ze si zdkaznik zakoupi zbozi ¢i produkt od stejného dodavatele

a rovnéz pravdépodobnosti nakupu v cenové toleranci.

Nejptinosné€jsi definici pro diplomovou préci je definice od Kotlera a Kellera. Ta
poskytuje jasny ramec pro méfeni loajality a klade diraz na konkrétni chovani zakaznik,
coz muiZe byt pro firmy praktické pfi navrhovani jejich strategii a programi pro udrzeni

zakaznik.

Dale autoii Wirtz & Lovelock (2016) ve své publikaci uvadéji, Ze je nutné vytvofit

hodnotu pro zakaznika a nasledné¢ mu dat divody k dalsimu nédkupu. Jsou zde zminiovany
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ti kategorie vyhod pro zakaznika, diky kterym Ize podpofit jeho vérnost vii¢i spolecnosti.

Témito kategoriemi jsou:

e Duveéra ve znacku — o¢ekavana kvalita sluzeb na zdkladé predchozich zkuSenosti.

e Spolecenské vyhody — lepsi vztahy prodejce a zakaznika diky opakovanym
nakuptim.

e Specidlni vyhody — napf. zvyhodnéné ceny, specidlni nabidky pro vybrané

zakazniky.

V ramci loajality existuje pét zakladnich forem loajality zdkaznik1, které Nenadal (2016)

charakterizuje nasledovné:

e Loajalita vynucena monopolem — extrémni situace, ve které zdkaznik nema
moznost zménit dodavatele. Zakaznici vyjadiuji vysokou miru frustrace
a nespokojenosti.

e Loajalita vynucena vysokymi naklady na zménu dodavatele — zdkaznik mize
vyuzit konkurence, ale spiSe zlstavd u dosavadniho dodavatele, a to z divodu
vysokych iniciacnich nédkladl. Napif. prechod firem k jinym mobilnim
operatorim. Zakaznici i v tomto pfipadé vyjadiuji velkou miru negativniho
vnimani.

e Loajalita podnécovana dodavatelem — v prostiedi, které je konkurencni.
Organizace uplatiiuji marketingové nastroje, aby si udrzeli dosavadni zékazniky
(napf. vérnostni programy a karty). Tyto néstroje mohou selhavat, jelikoz
zakaznici vyuzivaji nabidky konkurence.

e Loajalita zvykova — typickd pro zdkazniky, ktefi nechtéji ménit své navyky.
Pokud se dodavatelé na tuto skutecnost pfili§ spoléhaji a nezlepSuji svou nabidku,
mohou se dostat do existencnich problém1.

e Loajalita zavazujici — nejatraktivnéj$i forma loajality. Zakaznici jsou vysoce
spokojeni a maji pocit sounalezitosti a zdvazki vici dodavateltim. Tito zédkaznici

propaguji konkrétni produkty 1 znacky dodavateli.
5.2 Meéreni loajality
Me¢teni loajality zdkaznikll zaujima v existenci podniku vyznamné misto. Loajalita

zakaznikl je nesporné jednim z hlavnich faktorti, které ovlivituji dlouhodoby uspéch
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spoleCnosti. Zjistit, jak jsou zdkaznici oddéani spolecnosti a jak tuto vérnost méfit, je

nezbytné pro vyvoj efektivnich marketingovych strategii a podnikatelskych rozhodnuti

Nenadal (2008) povazuje za zdkladni moznosti monitorovani a méteni loajality zakaznika

nasledujici:

e meéfeni budoucich zameért zakazniki,

e mcfeni tzv. efektivni loajality,

e mcéfeni podle ziskanych a ztracenych zakaznikda.

Méreni budoucich zaméru zakazniku

Pristup je zaloZzen na kladeni otdzek zakaznikiim. Otazky jsou zaméfeny prave

na zékaznikovi budouci zaméry. Ze zakaznickych odpovédi je mozné zarazeni do péti

skupin, které jsou k vidéni na nasledujicim obrazku €. 5:

Obrazek 5: Skupiny zakaznika dle loajality

Pokud budete v Doporugili byste nd§ | Domnivate se, Zze objem| Z toho odhadovana
budoucnu nakunovat: produkt partnerim a | vasich nakupu nasich pravdépodobnost
povat: znamym? produkti bude: opakovanych nakupu:
Velmi loajalni b i nas produkt b
. ;llaz;iiaja bofberest 3:181 ;:_lrio Rt bez zcela urcite vyznamne stoupat vetsi nez 80 %
Mirné loajalni dépodobné si nag
z alﬂfniﬁaja ! pra‘;ri)%?lli kr:;;li nas pravdépodobné mirné stoupat 60 - 80 %
Indiferentni bude zkoumat opetovny , bude stabilni, beze 40 - 60 %
nevi -

zakaznik nakup naseho produktu zmény °
Velmi nejisty bude vahat a asi si nas
, éiaz;ﬁfmty ;“Oih‘ikt iian:;ystly;zs pravdépodobné ne bude mirné klesat 20-40 %
7t y &ite si na§ produkt uz
Z a;zz;?l}; urere Slnlfll(soigi) Rt uE zcela urcité ne bude vyznamné klesat mensi nez 20 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Nenadala (2008)

Dilezitym vysledkem ztéto metody je odhadovana procentni pravdépodobnost

opakovanych nékupd.

Méreni tzv. efektivni loajality

K meéteni celkové efektivity je velmi obtizné vyuzivat pfimé ekonomické ukazatele, a tak

vétSina metod vyuZiva nepiimé ukazatele efektivity loajality. Mezi tyto ukazatele patii

napiiklad:

e ukazatel setrvani zakaznikd,

e objem obchodi na jednoho zakaznika,
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e ukazatel dlouhodobosti vztahii (Nenadal, 2008).

Méreni podle ziskanych a ztracenych zakazniki

Pocty ziskanych a ztracenych zakazniki se mohou vyjadfovat bud’ absolutn¢, nebo
pomérove k celkovému poctu zakaznikli spolecnosti za urcité obdobi. Samotny zjistény
pocet téchto zakaznikll ovSem neni tak dulezity. Mnohem dulezitéjsi je, aby spole¢nost
pokud mozno navézala kontakt se ztracenymi zékazniky a zjistila diivod jejich odchodu.

Toto zjisténi by mohlo pomoci zabranit dalSimu neptiznivému vyvoji (Nenadal, 2008).

Me¢fteni zakaznické loajality popisuje ve své publikaci i Hayes (2008). Uvadi, Ze vérnost
zékaznikli se méii prostfednictvim prizkumu, a to s pomoci otazek nebo polozek.
Zakaznik je tdzan bud’to na spokojenost s konkrétni polozkou ¢i na obecnou spokojenost

se spolecnosti. Nejcastéji vyuzivané otazky vypadaji nasledovné:

e celkova spokojenost,

e pravdépodobnost opétovného vybéru,

e pravdépodobnost doporuceni,

e pravdépodobnost v pokracovani ndkupu u stejnych vyrobku ¢i sluzeb,
e pravdépodobnost v ndkupu dodate¢ného vyrobku ¢i sluzby,

e pravdépodobnost zvyseni etnosti ndkup,

e pravdépodobnost piejiti k jinému dodavateli.

Odpovédi na otazky jsou realizovany pomoci nékolikastupiiové hodnotici Skaly. Na prvni
otazku lze odpoveédét od 0 (maximalne nespokojen) do 10 (maximalné spokojen). Ostatni

otazky lze taktéz zodpovédet od 0 (neni pravdépodobné) do 10 (velmi pravdépodobné).

5.2.1 Index zdkaznické loajality

Dle Lost'akové (2009) existuje komplexni model, ktery nabizi méteni loajality zékazniki
a je zndmy pod ndzvem index zdkaznické loajality (IZL). Tento index se sklada ze tfi
hlavnich slozek: index spokojenosti zdkaznika (ISZ), index udrzeni zadkaznika (IUZ)

a index spontanniho doporuc¢ovani jinym zékaznikiim (ISDZ).

Index spokojenosti byl detailnéji rozpracovan v pfedchozi kapitole 4.2.1. PouZitim tohoto
vypoctu pro méteni loajality se potvrzuje zavislost mezi t€émito hodnotami (Lost’akova,

2009).
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Index udrzeni zdkaznika je ukazatel, ktery umoziuje métit pravdépodobnost, s jakou se
zdkaznici vraceji a zastavaji veérni dané spolecnosti. Tento ukazatel vychazi
z pravdépodobnosti, Ze zakaznik bude i1 v budoucnosti zlstavat loajalni vici dané firmé.
K méfeni této slozky lze vyuzit otazky ohledné zakaznikovy vérnosti k firmé nebo dotazu
tykajiciho se jeho budoucich zaméra ohledné této spolecnosti. Délka udrzeni zakaznika

ma ptimy vliv na celkové trzby firmy (Lost'dkova, 2017).

Index spontdnniho doporuceni méii pravdépodobnost, s jakou budou zakaznici aktivné
doporucovat firmu. Pro vypocet tohoto indexu lze wvyuzit otdzku tykajici se

pravdépodobnosti doporuceni, ktera je podrobné popsana v kapitole 5.2.2 nize.

Celkovy vypocet indexu zakaznické loajality se sklada z dil¢ich vypocti jednotlivych

indext a provadi se nasledovnym vzorcem (5):

ILZ = ISZ x1UZ = ISDZ (5)

5.2.2 Net Promoter Score (NPS)

NPS je typicky benchmark, ktery spolenosti pouzivaji k méteni, hodnoceni a zlepSovani
loajality zakazniki. NPS se 1i§i od ostatnich méfitek, jako je skore spokojenosti
zakazniki nebo skore zdkaznického Usili, v tom, Ze méfi celkovy sentiment zdkaznika
ohledn¢ znacky oproti jeho vnimani jednotlivé interakce nebo ndkupu (Bernazzani,

2021).

Zakaznikm je sdélena tzv. ,,The ultimate question®, ktera zni: ,, How likely is it that you
would recommend this company to a friend or colleague? “, coz se do CeStiny prelozi
jako: ,Jaka je pravdépodobnost, Ze doporucite nasi spolecnost/produkt/sluzbu priteli

nebo kolegovi? “ (Grigore, 2023).

Zakaznik na tuto otdzku odpovi pomoci bodové Skaly, a to s body od 0 do 10, ptic¢emz 0
vyjadiuje ,,ur¢ité nedoporucuji“ a 10 naopak znamena ,,urc¢it¢ doporucuji (,,Net Promoter

Score®, 2019).

Vypocet NPS je ponékud specificky, a to diky zpracovani vysledkli z hodnotici Skaly.

Respondenti se totiz déli na nasledujici tfi skupiny: ptiznivci, neutrdlni, kritici.
Respondenti jsou seskupeni nasledovné:

e Piiznivci (skore 9—10) jsou loajalni nadSenci, kteti budou nadéle nakupovat a také

doporucovat ostatnim, a tim podporuji rlist spole¢nosti.
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e Neutralni (skore 7-8) jsou spokojeni, ale nenadseni zakaznici, ktefi jsou velmi
citlivi viici konkuren¢nim nabidkam.

e Kiitici (skore 0—6) jsou nespokojeni zakaznici, kteti mohou posSkodit znacku
spole¢nosti a branit rastu prostfednictvim negativnich ustnich sdéleni (,,What is

net promoter?* n.d.).
Skoére u této metody se tedy vypocita pomoci vzorce (6):
NPS = % ptiznivch — % kritika (6)

Jinymi slovy se sectou vSichni zakaznici, kteti byli oznaceni za ptiznivce, a od nich
odecteme soucet vSech kritikii. V tomto vypoctu se tedy, jak je vidét, vitbec nepocita se
skupinou zdkaznikd neutralnich. Ti se do vypoctu nezahrnuji z toho divodu, protoze

vypocet viibec neovlivni (,,Net Promoter Score®, 2019).

Obrazek 6: Net Promoter Score

0000000 S
0 1 2 3 4 5 6,7 8,9 10

I e
KRITICI NEUTRALNI PRIZNIVCI

0/0 = e % = NET PROMOTER SCORE

Zdroj: How to Measure NPS for Customer Success, 2018

NPS ptedstavuje cennou metriku na strategické urovni. Nicmén¢ pouhé vysledkoveé skore
samo o sobé¢ nestaci k tomu, aby bylo pln€ vyuZitelné a poskytlo uplny obraz o situaci. Je
vhodné zahrnout do prizkumu také doplnujici otazky jako soucast standardniho postupu.
Kdyz se zeptame zdkaznika, pro¢ udélil konkrétni hodnoceni, umoziiuje to spole¢nostem
pochopit, co dé€laji spravné a kde by mohly jest¢ zdokonalit své sluzby (What is Net
Promoter Score (NPS)? n.d.).
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6 Marketingovy vyzkum

Za nejjednodussi definici marketingového vyzkumu se povazuje definice dle ESOMAR
(1989), ktera tvrdi, ze ,,Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotfebiteltim.* Definice
tak podtrhuje dilezitost naslouchani zdkaznikiim a porozuméni jejich pottebam, coz je

zékladnim prvkem pro vytvareni ispéSnych marketingovych strategii.

Naproti tomu McDaniel & Gates (2014, s. 6) jsou ve své piedstavé o marketingovém
vyzkumu konkrétnéjsi a dle nich ,,Marketingovy vyzkum ptedstavuje planovani, sbér a
analyzu udaju tykajicich se marketingového rozhodovani a komunikaci vysledkt této

analyzy fidicim pracovnikim.*

S dalsi rozSifené;si definici pfichazi Tahal (2017), ktery uvadi, Zze marketingovy vyzkum
je dilezitym oborem, diky némuz lze pochopit trh a spotiebitele, inspiruje ke zlepSeni

stavajicich sluzeb a k vytvoreni novych a je soucasti manazerského rozhodovani.

Vzhledem k povaze diplomové prace se autorka nejvice ztotoziuje s definici marke-

tingového vyzkumu od McDaniela & Gatese.

6.1 Vybér respondentii

Vybér vhodného vzorku respondentil je dileZitou soucasti marketingového vyzkumu.
Vybér Spatného vzorku mize mit na cely vyzkum negativni dopad a mtize ho tim dokonce

1 znehodnotit.

Soucek (2021) uvadi nasledujici obecné uznavané zplsoby vybéru vzorku: prosty
nahodny vybér, systematicky nahodny vybér, stratifikovany ndhodny vybér a vice-

stupiiovy shlukovy vybér.

Pro tucely praktické casti této kvalifikacni prace bude vyuzit prosty nahodny vybér.

Z tohoto ditvodu bude charakterizovan pouze tento zpusob, a to nasledovné:

Prosty nahodny vybeér je idedlni v piipade, kdy se zkoumé obecny problém. Respondenti
jsou vybrani €ist€¢ ndhodné, a to bez jakékoliv podminky ¢i pravidla. Tento zplsob lze
pfirovnat k ,,losovani®, pfi kterém mé kazdy respondent stejnou Sanci na vybér. Diky

témto vlastnostem vybér zvladne pokryt vSechny vlastnosti populace (Soucek, 2021).

S ptesnosti ziskanych informaci souvisi velikost vybérového souboru. Pokud je vybér

vvvvvv
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jsou ovsem respondenti vybrani Spatnym zptsobem, ani vétsi vybérovy soubor lepsimu
vysledku nepomize. Nepiesny vybér respondentil se nazyva vybérova chyba. Cim vétsi
je tedy vzorek respondentd, tim vyssi je vypovidaci schopnost ziskanych dat. Pii velkém
vybérovém vzorku respondentli se zmensSuje tzv. interval spolehlivosti. Ten znaci, ze
hodnota jevu naméfené¢ho na vybérovém souboru se vice pfiblizuje skute¢nému

zakladnimu souboru (Tahal, 2017).
Velikost vybérového souboru zavisi na:

e pozadované hodnoté intervalu spolehlivosti,
e poctu stupi tfidéni, které jsou nasledné aplikovany,

e cCasovych a finan¢nich moznostech (Tahal, 2017).

6.2 Tvorba dotazniku

Dotaznik, podle Chrasky (2016), predstavuje soubor otdzek, které jsou pecliveé pfipraveny

a uspotadany tak, aby na né respondent mohl pisemné reagovat.

Dotaznik byva velmi uZivanou formou pfi sbéru dat. Aby ziskana data mé¢la spravnou

kvalitu a hodnotu, je potfeba n€kolika hlavnich pravidel:

e Respondenti jsou tdzani pouze na to, co spolecnost potiebuje znat. Nejsou pouZity
zbytecné otazky, o kterych je pfedem jasné, Ze se v budoucnu nepouZiji.

e Dotaznik by mél byt sestaven takovou formou, aby lidé chtéli odpovidat.
Podstatou jsou tedy strucné a jasné formulované otazky.

e Odpovédi v dotazniku jsou deklaraci respondenta. Z toho ditvodu jsou do dotaz-
niku vytvofeny pouze ty otazky, na které bude respondent schopen a ochoten

odpovédet (Tahal, 2017).

Podle Gavory (2010) by mél dotaznik byt strukturovan do tfi hlavnich sekci, aby byl co
nejefektivnéjsi:

e Vstupni ¢ast — informace o tvirci dotazniku, jasné definované cile, vysvétleni
dilezitosti odpovédi respondenta, zdiiraznéni anonymity odpovédi, podékovani
respondentovi za jeho ¢as a spolupraci

e Hlavni ¢ast — samotné otdzky (zacit jednodus$imi a méné naro¢nymi, postupne

e ZavéreCna Cast — podékovani respondentovi za spolupraci a vyplnéni dotazniku
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Timto strukturovanym piistupem lze dosdhnout efektivnéjStho a wuzivatelsky

privétivéjsiho dotazniku.
Typy otazek

Mezi nejrozsifenéjSimi nastroji pro sbér primarnich dat a hodnoceni zdkaznické
spokojenosti dominuji dotazniky, a to diky jejich mimotfadné flexibilité. Tyto dotazniky
se skladaji z fady otazek, které jsou predkladany respondentiim. Podstatnym prvkem pii
tvorbé dotazniku je pfedem promyslend a precizné pfipravena struktura téchto otazek.
Mezi nejzékladngj$i a nejvice pouzivané druhy otazek fadime uzaviené, oteviené

a polooteviené otazky (Kotler & Keller, 2013).

Uzaviené otazky jsou specifické tim, ze respondenti maji na vybér odpovédi z nabizenych
moznosti. Existuje n¢kolik zdkladnich typt: Skaly, vybér z vice moznosti (tzv. ,,multiple-
choice® otazky), fazeni odpovédi, odpoveédi ano-ne (tzv. ,true-false* otdzky) a Ciselné

polozky (Chromy, 2014).

Oftevirené otdzky se vyznacuji tim, Ze respondent neni omezen vybérem z pfedem danych
moznosti odpovédi. Tyto otazky nabizi respondentiim volnost pro jejich vlastni vyjadieni.
Tim tedy poskytuji prostor pro bohatsi a individudlni odpovédi, coz miize byt vyznamné
pro ziskani hlubsiho vhledu do nazorti a myslenek respondentt (Foret & Melas, 2021).

Polooteviend otizka vychazi z otazky typu ,,vybér z variant®, ale je navic doplnéna

odpovédi ,,jiné: vypiste...“ (Tahal, 2017).

Pro praktické vyuziti v dotaznikovém Setieni byly vybrany vySe zminéné druhy otazek.
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7 Charakteristika vybranych spole¢nosti a vyzkumné

oblasti

V nasledujicich podkapitolach je nejprve predstavena vybrana spolecnost Zasilkovna
vcetné sluzeb, které spolecnost poskytuje. Déle je predstavena vybrand konkurenéni
spolecnost spolecné s divodem tohoto vybéru. V zavéru této kapitoly je charakterizovana
vybrana oblast vyzkumu, Plzensky kraj, a to nejen z demografického a geografického

hlediska, ale také z hlediska doru¢ovacich mist.

7.1 Charakteristika spole¢nosti Zasilkovna

Spolecnost Zasilkovna patfi mezi vyznamné aktéry v oblasti logistiky a dorucovani
zasilek v Ceské republice a dalsich sttedoevropskych zemich. Jeji sluzby umoziiuji online
obchodiim a zakazniklim efektivni a pohodlné doruceni a vydej zbozi. Tato kapitola se

zaméfuje na jeji predstaveni a piehled poskytovanych sluzeb.

Obrazek 7: logo Zasilkovny

&) Zasilkovna

Zdroj: Zésilkovna (2023)

Zasilkovna je Ceska pfepravni spolecnost, kterd poskytuje logistické sluzby primérné pro
internetové obchody. Od roku 2019 se ovSem sluzby spole¢nosti rozsifili 1 pro fyzické
osoby a tato sluzba nese nazev ,,Mezi ndmi*“. Spolecnost zalozila v roce 2010 Simona

Kijonkové a v soucasnosti je majitelem spolecnosti holding Packeta (Zasilkovna, 2023).

Momentaln€ spolecnost spolupracuje s vice nez 46 000 e-shopy, které nabizi pfepravu
zasilek pravé pres Zasilkovnu. K dispozici je vice nez 10 200 vydejnich mist po celé CR,
pricemz kazdy mésic se oteviraji desitky dalSich. Spolecnost se rozsitila do spousty zemi
nejen v Evropé, ale také v Americe a Asii, a dorucuje tak do 33 zemi po celém svéte

(Zésilkovna, 2023).
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Poskytované sluzby

Spolec¢nost poskytuje sluzby jak pro fyzické osoby, tak i pro podnikatele (e-shopy,

vydejni mista). Sluzby jsou logistického zaméfeni a nejvice vyuzivanymi sluzbami jsou

doruceni a odeslani zésilek, které¢ vyuzivaji klienti e-shopt. Poskytované sluzby budou

nize podrobnéji popsany.

Sluzby poskytované fyzickym osobam:

Doruceni zasilky

Doruceni zasilky spolecnosti Zasilkovna funguje nasledovné:

1.

Pti dokon¢ovani objednavky v e-shopu se jako zptisob doruceni zvoli Zasilkovna.
V ptipad¢ doruceni na vydejni misto je na vybér ze seznamu a lze vyhledat
1 nejblizsi vydejni misto.

V ptipadé predani zbozi od e-shopu k Zasilkovné, je zdkaznik informovan

na e-mail spolu s predanim trasovaciho ¢isla ke sledovani zasilky online.

. Kdyz je zasilka dorucena na vydejni misto, je zdkaznikovi zaslana SMS a e-mail

s heslem. Od této chvile je moznost vyzvednuti zasilky kdykoliv po dobu 7 dni.
V ptipadé volby dorueni zasilky na adresu je zdkaznik kontaktovan kuryrem

spolecnosti (Zasilkovna, 2023).

Kdyz si chce zakaznik nechat dorucit zasilku, ma na vybér z n€kolika moZnosti. Mezi tfi

nejvice vyuzivané zplsoby patii:

Doruceni na adresu — zasilka je dorucena pfimo na zadanou adresu (domu nebo
také do prace).

Doruceni na vydejni misto — zésilka je dorucena do vydejniho mista. Jejich sit’ je
siroka po celé CR a zésilku je zde mozné vyzvednout kdykoliv b&hem oteviraci
doby. K vyzvednuti zasilky je potieba heslo.

Doruceni do Z-BOXu — jedna se o samoobsluzné vydejni misto, které je otevieno
nonstop — 7 dni v tydnu, 24 hodin denné. K vyzvednuti je zapotifebi mobilni

aplikace Zasilkovna (Zésilkovna, 2023). K vidéni je na obrazku €. 8 nize:
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Obrazek 8: Z-BOX

Zdroj: Zasilkovna (2023)

Existuji i nové inovativni metody doruceni, které spole¢nost nabizi. Mezi né fadime

nasledujici dvé moZnosti:

e Doruceni do vozu — zésilka je dorucena piimo do kufru auta, a to za nasledujicich
podminek: zakaznik je uzivatel vozu SKODA srokem vyroby 2019 nebo
novejSim a ma aktivovanou sluzbu vzddleného odemykani; zakaznik je
registrovan v programu SKODA Connect; zikaznik si objedné zasilku na adresu,
kterou nasledné presméruje na adresu svého vozidla.

e Doruceni do AlzaBoxu — zasilka je dorucena do samoobsluzného boxu, ktery je
k dispozici nonstop. Jedna se o expresni doruceni a zasilka byvd dorucena
nejpozdéji nasledujici den. K vyzvednuti zasilky je potieba heslo (Zasilkovna,

2023).
Odeslani zasilky

Spolecnost ma ve svém portfoliu sluzeb i odeslani zasilek, a to prostfednictvim sluzby
,»Mezi nami“. Tato sluzba je dle webovych stranek spole¢nosti nejjednodussi, nejrychlejsi
a nejlevnéjsi zpisob dorucovani mezi fyzickymi osobami. Postup odeslani zasilky
spoc¢iva ve 3 jednoduchych krocich. Cenik sluzby ,,Mezi ndmi je rozdilny v ptipadé
doruceni na vydejni misto (od 79 K¢) a v ptipadé doruceni na adresu (od 109 K¢).
V ptipadé zvoleni dobirky se pfiplaci 23 K¢&. Jako dopliikovou sluzbu Ize zvolit pojisténi,
které je v hodnoté¢ 50 halétti za kazdych zapocatych 100 K¢ (Zasilkovna, 2023).
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Sluzby poskytované podnikateliim:
Sledovani zasilky

Tato sluzba je nezbytna jak pro zdkazniky, tak pro podnikatele. Pti ptfevzeti zasilky je ji
pridéleno trasovaci ¢islo, diky kterému mohou ob¢ strany doruceni sledovat v realném

Case a zjistit, jak a kde se zasilka pohybuje (Zasilkovna, 2023).
Zpétnd logistika

V ptipad€ vraceni zbozi od zékaznikl zpét do e-shopu nabizi Zasilkovna také své sluzby,
ato jak v ramci CR, tak i v zahraniéi. To vse diky nékolika jednoduchym kroktim. Cenik

této sluzby se pohybuje od 47 K¢ (Zasilkovna, 2023).
Primy tisk stitku
Automatizovand tvorba Stitku je velmi jednoduchym feSenim, které usnadni doruceni

zasilky a uleh¢i praci jak e-shoptim, tak kuryriim. Tyto Stitky staci jen vytisknout a nalepit
na zasilku (Zasilkovna, 2023).

Celni deklarace

V ptipad¢ zaslani zboZzi zdkaznikim do zahranici, je Zasilkovna vhodny logisticky
partner. Zarucuje pomoc s celni deklaraci a to diky par snadnym krokiim (Zasilkovna,

2023).
Podpora v kazdé zemi

Zakaznikim e-shopu v CR i v zahraniéi je k dispozici zakaznicky servis Zasilkovny.
Nejen vSak zékazniklim, ale i1 e-shopiim. Tém je k dispozici obchodni zastupce a tym
technické podpory. K tomu vSemu nabizi Zésilkovna poradnu na socidlnich sitich

(Zasilkovna, 2023).

Spole¢nost KPMG sestavila Zebtidek 100 nejlepsich znadek v CR. Zasilkovna obsadila
3. misto mezi v§emi hodnocenymi spole¢nostmi riznych kategorii. V porovnani s dal§imi
konkuren¢nimi logistickymi spole¢nostmi vyhrala zlato a je tedy nejlepsi logistickou
spolecnosti. Dalsi logistickou spole¢nosti, ktera se v zebticku umistila, je spolecnost PPL
(,,Zebiiéek 100 nejlepsich znatek™, n.d.). Tato spolecnost bude tedy v nasledujici asti

préace brana v potaz jako pifimy konkurent vybrané spolecnosti.
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7.2 Charakteristika spole¢nosti PPL

Spole¢nost PPL funguje na ¢eském trhu jiz od roku 1995 a tadi se mezi nejvyznamnéjsi
pfepravni spolecnosti. Jeji zaméstnance tvoii vice nez 1 000 pracovnikd a 2 000 fidica,
ktefi rocné doruci az desitky milionti zésilek. PPL CZ je zaroven ¢lenem skupiny DHL

Group.

Obrazek 9: Logo PPL

A company of
- b—."I -

Zdroj: PPL (2023)

Skupina DHL Group ptisobi ve vice nez 220 zemich svéta a tim se fadi mezi nejvetsi
zameéstnavatele na svété. PPL CZ provozuje celkem 27 balikovych dep a velkou sit’
vydejnich a rovnéz podacich mist, kterych je v provozu vice nez 6 000 (,,O spole¢nosti

PPL CZ*, n.d.).

7.3 Charakteristika vyzkumné oblasti

Nize popsané podkapitoly predstavuji charakteristiku vybrané oblasti, kterou se stal
Plzensky kraj. Tato oblast byla vybrana na zéklad¢ autorcina bydlisté v tomto kraji a tim
tedy dostupnosti provadéni Setfeni, ktera jsou podrobné popsana v nésledujicich

kapitolach.
Charakteristika Plzefniského kraje z demografického a geografického hlediska

Plzetisky kraj se nachazi na jihozdpadé Ceské republiky. Hranice kraje na zapadé sousedi
s némeckym Bavorskem, na severozépad¢ s Karlovarskym krajem, na severovychodé se
StiedoCeskym krajem a na jihovychod¢ s Jiho¢eskym krajem. S rozlohou 7 649 km? je
Plzetisky kraj tietim nejvétsim krajem v Ceské republice, piestoze poétem obyvatel se

fadi na osmé misto (Cesky statisticky ufad [CSU], 2022).

Typickym znakem kraje je vysoky pocet malych sidel, kterd jsou nerovnomérné
rozmisténa. Stfedni mésta jsou zde naopak spiSe vzacna, coz zpusobuje atypickou

strukturu stiedisek ve srovnani s celou Ceskou republikou. Mésto Plzeir s populaci
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168 733 obyvatel je vyjimkou a predstavuje druhé nejvétsi mésto v Cechach po Praze

(CSU, 2022).

Celkoveé v Plzenském kraji existuje 57 mést, ve kterych zije 383 120 obyvatel, coz tvoii
66,2 % z celkového poctu obyvatel kraje. Plzenisky kraj mél k datu 31. 12. 2021 celkem
578 707 obyvatel, coZ z n&j ¢inilo osmy nejlidnat&jsi kraj v Ceské republice, predstavujici

5,5 % z celkového poétu obyvatel CR (CSU, 2022).

Rozlozeni obyvatelstva v ramci kraje je vyrazn¢ nerovnomérné. Napiiklad v Plzni Zije
29,2 % obyvatel, a dalSich 22,0 % obyvatel je koncentrovano do 15 mést s vice nez 5
tisici obyvateli. Mensi mésta s populaci do 4 999 obyvatel zahrnuji 15,1 % obyvatel kraje.
Plzetisky kraj je tfetim nejméné zalidnénym krajem v Ceské republice. Hustota obyvatel
v kraji ¢ini 75,7 obyvatel na km?, coz je niz§i hodnota ve srovnani s celkovou hustotou

obyvatelstva v CR, ktera ¢ita 133,3 obyvatel na km? (CSU, 2022).

Primérny veék obyvatel Plzeiiského kraje v roce 2021 ¢inil 43,1 let, coz umistilo tento
kraj na osmé misto mezi kraji Ceské republiky. Okres Klatovy mél nejstarsi obyvatelstvo
s prumérnym vekem 44,2 let, zatimco okres Tachov mél nejmladsi obyvatelstvo
s prumérnym v€kem 42,1 let. Vysoky podil star§iho obyvatelstva v Plzefiském kraji byl
patrny z indexu stafi, ktery ¢inil 134,3. Tato hodnota byla sedmou nejvyssi hodnotou mezi
véemi kraji v Ceské republice, pfiemz primérmy index stai CR ¢inil 128,1 (CSU, 2022).
Charakteristika Plzeriského kraje z hlediska dorucovacich mist

Zasilkovna

V Plzeniském kraji je k dispozici celkem 625 vydejnich mist obyvatel (,,Seznam vSech
pobocek* n.d.), coz pii rozloze kraje 7 649 km? (Regionélni informacni servis, 2023)
znamena, Ze prumérné piipadad jedno vydejni misto na kazdych 12,23 km2 a na 925

obyvatel.

Pokud se zamétime na oteviraci dobu pobocek v Plzni, coz zahrnuje celkem 155 pobocek,
zjistime, ze pouhych 17 %, tedy 26 pobocek (boxil), je otevieno nonstop, a dale 46 %
pobocek (vCetné téch, které jsou otevieny nonstop) ma oteviraci dobu minimaln¢ od 8
do 17:30. Tato oteviraci doba byla stanovena jako primérnd oteviraci doba pobocek

(,,Seznam vSech pobocek® n.d.).
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PPL

V Plzenském kraji je k dispozici celkem 233 vydejnich mist (,,Mapa vydejnich mist*
n.d.), coz pii rozloze kraje 7 649 km? (Regionalni informacni servis, 2023) znamena, ze

pramérné piipada jedno vydejni misto na kazdych 32,83 km2 a na 2 483 obyvatel.

Pokud provedeme analyzu konkurence v Plzni, kde je celkem 77 pobocek, zjistime, ze
mén¢ nez polovina z nich, tedy 37 pobocek (boxi), méa nonstop oteviraci dobu. Déle pak
80 % pobocek (vcetné téch, které jsou otevieny nonstop) je otevieno minimalné v Case

od 8 do 17:30, coz je stanoveno jako primérna oteviraci doba pobocek (,,Mapa vydejnich

mist” n.d.).

Ptedchozi klicové informace jsou pro lepsi prehlednost zpracovany v tabulce obrazku

¢. 10:

Obrazek 10: Charakteristika Plzenského kraje z hlediska doruc¢ovacich mist

Pocet vydejnich | Pomér plochy (km?) | Pomér poctu obyvatel
mist na 1 vydejni misto na 1 vydejni misto
Zasilkovna 625 12,23 925
PPL 233 32,83 2 483

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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8 Pouziti marketingového vyzkumu v praxi

Dalsi ¢ast kvalifikacni prace je vénovana praktickym aspektiim vyzkumu. I v této Casti je
hlavnim cilem vyzkumu méfit predevsim spokojenost zdkazniki, ale déle také jejich
loajalitu a kvalitu poskytovanych sluzeb. Pro dosazeni tohoto cile byly zvoleny dva zpt-
soby sbéru dat, které umozni ziskat komplexni pohled na vztah mezi spolecnosti a jejimi

zéakazniky.

Prvnim z téchto pristupti je metoda mystery shopping (tajny nadkup). Tato metoda umozni
zkoumat redlné procesy a sluzby, které Zasilkovna poskytuje, z pohledu zdkaznika a bude
zde hodnocena kvalita spolecnosti. Tato ¢ast vyzkumu je zpracovana autorkou prace
osobné¢ a nize bude podrobngji vysvétlen jeji zdmér a podstata vyzkumu. Teoretické
poznatky metody mystery shopping vychazi z ptedchozi kvalifika¢ni prace autorky, ktera

byla zamétena praveé na tuto metodu.

Druhym zptsobem sbéru dat je distribuce dotazniki mezi respondenty, ktefi jsou
aktivnimi uzivateli sluZzeb Zasilkovny. Dotaznik je zaméfen na otazky, které souvisi
zejména se spokojenosti a loajalitou zdkaznikli a zdkaznici zde mohou vyjadfit i své

zkuSenosti a preference tykajici se sluzeb spolecnosti.

Kombinace téchto dvou pfistupii poskytne komplexni a detailni analyzu kvality,
zakaznické loajality a spokojenosti se sluzbami Zasilkovny. Tyto informace budou

nasledné pouzity k formulaci doporuceni pro zlepSeni sluzeb.

8.1 Mystery shopping

Pro porovnani sluzeb vybrané piepravni spolecnosti Zasilkovna s konkuren¢ni
spolecnosti bylo rozhodnuto nasledovné. Byl vybran e-shop, ktery nabizel moznost
dopravit zasilku vybranymi pfepravnimi spolecnostmi, a to Zasilkovna a PPL. V e-shopu
byly objednany 2 rtizné balic¢ky a pro kazdy bali¢ek byla vybrana jedna z vySe uvedenych
moznosti dopravy. Obsah a velikost balickli byly zvoleny velmi podobné. Obé¢ zésilky
byly objednany ve stejny okamzik. Nasledné piedani zasilek do rukou piepravnich
spole¢nosti zaviselo na skladu e-shopu, ve kterém bylo zbozi objedndno. Z tohoto divodu
nastaly nepatrné odliSnosti, které se projevily v tom, ze zasilky byly ptfedany v jinych

dnech. Od chvile pievzeti zasilek piepravnimi spolecnostmi se sledoval kazdy jejich krok
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béhem doruceni zasilek. Kroky byly zaznamenany, ndsledné slovné vypsany, a pro jedno-

duchost vyplnény stru¢né do tabulek uvedenych v podkapitolach nize.

Setteni bylo provedeno celkem tfikrat, a to v riiznych obdobich. Obecné Ize fict, Ze Setieni
probéhla v dobé pred Vanoci (prvni tyden listopadu), v obdobi Vanoc (polovina
prosince), a po Vanocich (druha polovina tinora). Tato obdobi byla zvolena zamérné.
Vyber mél za cil také mimo jiné porovnat fungovani spolecnosti za urcitych odliSnych

okolnosti.

Pted samotnym Setfenim bylo nutno stanovit hodnotici kritéria kvality sluzeb. Tato
kritéria byla voln¢ definovana na zéklad¢ jiz uvedenych kritérii v kapitole 2.3 dle

Jakubikové (2013). Nov¢ definovana kritéria pouzita v této praci vypadaji nasledovne:

délka procesu dorucent,

- informovanost o procesu doruceni,

- dodrzeni terminu dodani,

- komunikace mezi kuryrem a zédkaznikem,
- oznaceni vozidla doruceni,

- platebni moZnosti,

- potvrzeni kontrolniho hesla,

- stav doruc¢eného produktu.

Kazdé z téchto kritérii mohlo byt ohodnoceno v rozsahu 0 az 5, pficemz toto ¢islo znaci
pocet bodl. Tyto body se v zavéru scitaji a je tedy zadouci, aby kazda ze spolecnosti
doséhla co nejvyssiho poctu bodii. Aby jednotlivé kritéria mohla byt stejn€ a objektivné

hodnocena, byla vytvofena hodnotici Skala. U kazdého kritéria bylo tedy jasné stanoveno,

co jaka skala predstavuje.

Délka procesu doruceni — v tomto piipade se hodnoti, kolik dni dorucovaci proces trva.
Na hodnotici skale 5 — dorucovaci proces trva 1 den, 4 — dorucovaci proces trva 2 dny,
3 — dorucovaci proces trva 3 dny, 2 — doruCovaci proces trva 4 dny, 1 — doruc¢ovaci proces

trva 5 a vice dni.

Informovanost o procesu doruceni — bylo zaznamenano 5 riznych informaci, které jsou
v prubeéhu dorucovaciho procesu sméfovany od prepravni spoleCnosti smérem
k zakaznikim. Témito informacemi jsou: informovani od piepravni spolecnosti
k zakaznikovi o ptevzeti zasilky, Cislo zasilky, odkaz na trasovani zésilky, misto predani

zasilky, datum pfedani zasilky. Pfi hodnoceni tohoto kritéria je tedy bran zfetel na fakt,
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kolik téchto informaci zdkaznik obdrzi. V pfipadé€, ze obdrzi vSechny vySe zminéné
informace, kritérium je hodnoceno dislem 5, v kazdém dalSim piipadé se pocet

obdrZenych informaci rovna ¢islu hodnoceni.

Dodrzeni terminu dodani — v tomto piipad¢ se na hodnotici Skale pouzije Cislo 5 tehdy,
kdyz je termin dodani dodrZen, pfi€emz terminem se v této konkrétni situaci mysli den
doruceni, o kterém je zdkaznik prepravni spolecnosti informovan. Naopak pokud termin

dodani neni dodrZen, je toto kritérium hodnocené ¢islem 0.

Komunikace mezi kuryrem a zakaznikem — toto kritérium je rozdéleno nasledovné: 5 boda
— nadstandardni komunikace, 4 body — dobrd komunikace, 3 body — primérna

komunikace, 2 — podprimérna komunikace, 1 — problémova komunikace.

Oznaceni vozidla doruceni — zde jsou vybrany pouze tii mozné body, a to 5, 2 a 0. P&t
bodu lze ziskat za spravné viditelné oznaceni vozidla, dva body za obtizné viditelné

oznaceni vozidla a nula bodl za chybéjici oznaceni vozidla logem spole¢nosti.

Variabilita platby — u obou ptepravnich spole¢nosti bylo mozné vyuzit n¢kolik druht
platby, a to: okamzita platba, platba na dobirku — platba v hotovosti, platba kartou, platba
prostfednictvim aplikace ptepravni spolecnosti. Pocet bodll je udélen na zéklad¢ poctu

moznych zptsobu plateb a tyto body se rovnaji.

Potvrzeni kontrolniho hesla — spole¢né s informaci o dni doruceni zasilky je zaslan také
kod/heslo pro prevzeti, ktery by mél byt v idedlnim piipadée sdélen pii prevzeti kuryrovi
a na zakladé¢ spravnosti tohoto hesla je pak zasilka vydana zékaznikovi. V tomto ptipadé
jsou tedy jen dvé varianty, a to ano ¢i ne. V piipadé, Ze je heslo kuryrem zkontrolovano,

toto kritérium se hodnoti 5 body, v opaéném piipadé 0 body.

Stav doruceného produktu — toto kritérium se hodnoti pon¢kud subjektivné. V ptipadé,
ze je zésilka dorucena bez jakychkoliv zavad, je ohodnocena 5. Pfi doruceni s lehkou
zavadou — 4, stfedni zavadou — 3, t€Zkou zavadou — 2, vice zavad — 1.

Pro lepsi piehlednost jsou vySe zminéna kritéria a jejich §kaly zapsany do tabulky obrazku

¢. 11 nize:
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Obrazek 11: Kritéria a hodnotici skaly

0 1 2 3 4 5

Délka procesu
B p, X 5 avice dni 4 dny 3 dny 2 dny 1 den
doruéeni
Informovanost o
e X 1 2 3 4 5
procesu doruceni
DodrZeni terminu
o ne X X X X ano
dodani
Komunikace mezi ] _
_ . ) X problémova podprimérna primeérna dobra nadstandardni

kuryrem a zakaznikem
Oznaceni vozidla bez jakéhokoliv < §patna viditelnost < < dobra viditelnost
doruceni oznaceni oznaceni oznaceni
Variabilita platby X X 1 moZnost platby | 2 moZnosti platby | 3 moZnosti platby | 4 moznosti platby
Potvrzeni kontrolniho

ne X X x x ano
hesla
Stav doru¢eného

X vice zévad tezka zavada stfedni zdvada lehkd zavada bez zavad
produktu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
V nasledujicich podkapitolach je popsan samotny proces doruceni a vyhodnoceni na za-
klad€ praveé zminénych kritérii.

Prvni doruceni

Prvni Setfeni probéhlo v dobé pfed Vanoci, konkrétné prvni tyden v listopadu.
Objednavky zbozi byly provedeny 7. listopadu 2022. Toto obdobi bylo vybrano z toho
davodu, ze fungovani spole¢nosti by mélo byt zachyceno v ,,béZném* rezimu fungovani

bez jakychkoliv omezeni ¢i necekanych népor.
Zasilkovna domu

Balicek byl na e-shopu objednén dne 7. listopadu. Piepravni spole¢nost zaslala e-mail jiz
o dva dny pozdé&ji, a to 9. listopadu. E-mail obsahoval informace o tom, Ze spole¢nost
prave pievzala zasilku od prodejce. Déle se zde odkazovalo na informaéni SMS, ktera
bude zakaznikovi teprve poslana a ve které budou blizsi informace. Zaroven zde bylo
uvedeno ¢islo zésilky a odkaz na trasovani zasilky, které je mozno vyuzit stejné tak,
jako trasovani zasilky ptes mobilni aplikaci ,,Zasilkovna®. Dne 12. listopadu, tedy o tii
dny pozdéji, byla doru¢ena zminéna informacni SMS, ve které byl uveden predpokladany
Cas doruceni (jeste¢ tentyZz den), a to vrozpcti devadesati minut, potifebné heslo
k vyzvednuti a kontakt na kuryra. V o¢ekavany ¢as kuryr zavolal, Ze jiz ¢eka se zasilkou
na dorucovaci adrese. Vozidlo, které piepravovalo zasilku nebylo jako ve vétsing ptipada
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dodavka, ale osobni vozidlo, coz bylo pro zakaznika zprvu matouci, ale i toto vozidlo
neslo oznaceni logem Zasilkovna. Kromé hesla k vyzvednuti, které kuryr neovétil, vse

ostatni probe&hlo bez problémii.
PPL

Balicek byl také objednan na e-shopu 7. listopadu. Spolecnost vtomto piipade
neinformovala zédkaznika o pievzeti zéasilky. Prvni informace od piepravni spolecnosti
byla obdrzena 11. listopadu, a to prostiednictvim SMS, ve které bylo evidencni Cislo
zasilky a také informace o doruceni, které mélo probchnout jesté tentyz den, a to
v ¢asovém rozmezi dvou hodin a déale PIN potfebny k predani. Spolu s témito
informacemi bylo uvedeno i telefonni ¢islo na fidic¢e. Ve chvili, kdy kuryr pfijel na do-
ru¢ovaci adresu, zavolal zdkaznikovi, aby ho informoval o vyzvednuti balicku. Pfi
vyzvednuti balicku zdkaznikem byl pozadovan kod, aby doslo k bezpe¢nému piedéni

balicku.

Pro lepsi predstavu o pribéhu doruceni jsou informace o doruéeni uspotradany do tabulky

na obrazku ¢. 12 nize:

Obrazek 12: Mystery shoppingové Setieni 1

Zasilkovna domu PPL
09.11.2022 pijeti Za.Sllky
(e-mail)
11.11.2022 doruccn'l zasilky
(e-mail, sms)
12.112022 ~ dorucenizasilky

(e-mail, sms)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Druhé dorucéeni

Druhé setfeni bylo zachyceno v blizkém obdobi pted Vanoci, a to v poloviné prosince
2022. Toto obdobi bylo zvoleno zdmérné s tim, Ze dopravni spolecnosti v tyto dny byvaji

velice vytizené. Cilem bylo tedy zjistit, jak si spolecnosti poradi s touto naro¢nou situaci,

rrrrr

byly objednany v nedéli 11. prosince.
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Zasilkovna domu

Balic¢ek objednany na e-shopu 11. prosince byl rychle zpracovan, a ptepravni spole¢nost
jiz 12. prosince zaslala e-mail s ozndmenim o piijeti zasilky od prodejce. Tento e-mail
obsahoval ¢islo zasilky, odkaz na trasovani a informaci o o¢ekdvané informacni SMS
s bliz§imi podrobnostmi. Dne 13. prosince byla doruc¢ena informacni SMS s ptedpo-
kladanym Casem doruceni jesté téhoz dne, a to v Casovém rozpéti devadesati minut, dale
bylo sdéleno heslo potiebné pro pievzeti a kontakt na kuryra. Kuryr ve stanoveny cas
zavolal a sd€lil, ze ¢eka na adrese doruceni. Pti prevzeti balicku bohuzel nebyla z divodu
nefunk¢éniho terminalu moznost platby kartou. I pfes tento nedostatek byl bali¢ek predan
a platba prob¢hla jinou platebni metodou. V tomto pfipadé ovSem kuryr nepozadoval

vyse zminény kod ke kontrole spravnosti pfedani balicku.
PPL

Také tento balicek byl objednany dne 11. prosince. Pfepravni spolecnost zahgjila
komunikaci se zadkaznikem hned nasledujici den, 12. prosince, a to prostiednictvim e-
mailu. V tomto e-mailu byly poskytnuty nésledujici informace: odesilatel zasilky, jeji
¢islo, PIN pro pfevzeti a pldnované misto doruceni. V ptipadé, Ze se zdkaznikovi nehodi
termin ¢i misto doruceni, je v e-mailu odkaz na webové stranky spolecnosti, kde si
zakaznik tyto udaje pro doruceni mize sim zmeénit. V den doruceni, v tomto ptipade Slo
o 13. prosince, zdkaznik rano obdrzel SMS s uvedenym dvouhodinovym intervalem,
béhem néhoz bude zésilka doru€ena. Pti predani zésilky doslo k men§imu nedorozuméni
v komunikaci s kuryrem, pfi které¢ kuryr ¢ekal u jiného domu a zdkaznikovi pouze
oznamil, aby na toto misto dosSel a ani ho slusné¢ nepozadal, natoz aby se za tuto situaci

omluvil. Pfedani zasilky probéhlo bohuzel rovnéz bez potvrzeni PIN kodu.
Data o priibéhu doruceni jsou pro lepsi prehlednost zanesena do tabulky na obrazku ¢. 13
nize:

Obrazek 13: Mystery shoppingové Setfeni 2

Zasilkovna domu PPL
12.12.2022 prljetl.zasﬂky
(e-mail, sms)
13.12.2022 doruceni Tasﬂky dO]’LlCCI'I.l zasilky
(e-mail ) (e-mail, sms)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Treti doruéeni

Toto Setfeni bylo realizovano v druhé poloviné mésice unora, a to konkrétné¢ 20. unora
2023. V tento den byly objednany vSechny nasledujici balicky. Toto obdobi by mélo

simulovat normalni chod spolecnosti, bez jakychkoliv ocekavanych nebo neocekavanych

rrrrr

Zasilkovna domu

Bali¢ek byl v tomto pifipadé objedndn 20. Unora. Pfepravni spolecnost kontaktovala
zakaznika hned nésledujici den a informovala ho o pievzeti zasilky, a to prostfednictvim
e-mailu. V e-mailu bylo uvedeno cislo zésilky a odkaz na moznost sledovani zasilky bud’
pfes webovou stranku nebo prostfednictvim mobilni aplikace ,,Zasilkovna®. Dalsi den
rano, tedy 22. unora byl dorucen e-mail s informaci, Ze jesté tentyz den bude zasilka
dorucena kuryrem v €asovém rozpéti devadesati minut. Spolecné s tim bylo zaslano
1 heslo pro ptevzeti zasilky. Kuryr ve stanoveny cas zasilku pfivezl, zkontroloval heslo

a predani probé&hlo bez komplikaci a vse bylo v poradku.
PPL

Balicek byl objednan 20. Gnora. Prepravni spole¢nost zahdjila komunikaci o dva dny
pozdéji, kdy se ohlésila prostfednictvim e-mailu, ve kterém oznamovala prevzeti zasilky.
Spolecné s touto informaci byly sdéleny 1 informace tykajici se odesilatele zasilky, jeji
¢islo, PIN pro pfevzeti a planované misto doruceni. Pokud by nastala situace, Ze zdkaznik
neni spokojen s terminem nebo mistem dorucni, je v e-mailu odkaz na webové stranky
spolecnosti, které zakaznikovi umoZzni tyto tdaje zménit. Informace o pfesném datu
doruceni ovSem poskytnuty nejsou a v tomto piipad¢ zde bylo pouze uvedeno, ze zasilka
bude dorucena v nésledujicich dnech. Zékaznik ale v ten dany okamZik nezna ptesné
datum. Den doruceni nastal jiz o den pozdéji, a to 23. tnora. V tento den rdno zékaznik
obdrzel jak e-mail, tak i SMS, ve kterych byla obsaZena informace o doruceni
s hodinovym intervalem a s telefonnim kontaktem na kuryra. Kuryr i v tomto ptipade
casovy interval dodrzel a zdkaznika o doruceni informoval 3 minuty pfed samotnym
dorucenim prostfednictvim telefonického hovoru. Balicek byl bez obtizi piedan

zakaznikovi, ovsem bez potvrzeni PIN kodu.
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Pro snadnéjsi prehlednost jsou obé Setfeni zanesena do tabulky na obrazku ¢. 14 nize:

Obrazek 14: Mystery shoppingové Setieni 3

Zéasilkovna domil PPL
21.02.2023 prevzeti zgsﬂky
(e-mail)
22002023 doruceni z;tsﬂky pievzeti zgsﬂky
(e-mail) (e-mail)
23.00.2023 doruceni zasilky

(e-mail, sms)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

8.1.1 Zavér mystery shoppingového Setieni

V ptedchozi podkapitole byla pfesné stanovena hodnotici kritéria véetn¢ hodnoticich skal
a jednotlivd provedend Setfeni. V této podkapitole je pro snadnou orientaci bodové

ohodnoceni zaneseno do tabulek, které jsou na obrazcich ¢. 15 a 16 nize:

Obrazek 15: Ptfehled doruceni - Zasilkovna

Zasilkovna 1. doruceni 2. doruceni 3. doruéeni
Délka procesu doruceni 3 5 5
Informovanost o

. 5 5 5
procesu doruéeni
Dodrzeni terminu . . .
dodani ) ) }
Komunikace mezi . . .
kuryrem a zakaznikem ) ) )
Oznaceni vozidla

T 2 5 5
doruceni
Variabilita platby 5 4 5
Potvrzeni kontrolniho .
hesla }
Stav doru¢eného . . .
produktu ) ) )

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

vvvvvv

Prvni Setieni obdrzelo celkem 30 bodl. Druhé¢ Setieni si vedlo o néco 1épe a soucet bodii
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Zasilkovnu 104 body z moznych 120.

Obrazek 16: Prehled doruceni - PPL

PPL 1. doruéeni 2. doruéeni 3. doruéeni
Délka procesu doruceni 5
Informovanost o

oy 4 4 5

procesu doruceni
Dodrzeni terminu < < <
dodani ) i i
Komunikace mezi < 3 <
kuryrem a zdakaznikem . B
Oznaéeni vozidla

B 5 5 5
dorudeni
Variabilita platby 5 5 5
Potvrzeni kontrolniho <
hesla )
Stav doru¢eného < < <
produktu . B B

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

I v tomto ptipadé 1ze pii jednotlivych souctech snadno zjistit, které z Setteni si vedlo 1épe
a nakonec pii celkovém souctu stanovit, kterd ze spole¢nosti zvlada doruceni zasilek dle
zvolenych kritérii 1épe. Prvni Setfeni bylo ohodnoceno 34 body. Druhé Setfeni dopadlo
hite a obdrzelo 27 bodi. Nejlépe dopadlo treti Setieni, které ziskalo 35 bodl. Celkem
tedy spolec¢nost PPL obdrzela 96 bodt, pficemz plny pocet obdrZzenych bodi mohl byt
120.

Na zaklad¢€ zvolenych kritérii je jasné viditelné, Ze spolecnost Zasilkovna se svymi 104
body dosahla beéhem tii Setfeni lepSiho vykonu nez jeji konkurent PPL s 96 body. Obecné
1ze tici, Zze obé€ spoleCnosti si pii dorucovani vedly téméf vyborn€ a az na par vyjimek
nedoslo k zésadnimu pochybeni ze strany dorucovacich spolecnosti. Pfi hodnoceni byly

vSak zaznamenany nékteré nepiiznivé hodnoty, které jsou v tabulkach zvyraznény.
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8.2 Dotaznikové Setreni

K osloveni respondentil byla pouZzita metoda dotaznikového Setieni, kterd byla vybrana
sjasnym cilem ziskat dostatek dat od velkého mnozstvi respondentd. Tato metoda

umoziuje také lepsi analyzu a statistické zpracovani odpovédi na polozené otazky.

Dotaznik byl vytvofen online pomoci platformy Google Forms a nasledné¢ byl
distribuovén elektronickou cestou prostfednictvim socialnich siti. Béhem sbéru odpovedi
od respondentti byl odkaz na dotaznik opakovan¢ sdilen, aby bylo dosazeno co nejvétsiho
poctu ucastnik.

Dotaznik byl uspofaddn do nékolika sekci. Prvni otdzka dotazniku obsahovala velmi
podstatnou otdzku, a to, zda respondent nékdy v minulosti vyuzili sluzeb spole¢nosti.
Tato uvodni otdzka byla nezbytnd, jelikoz na jejim zakladé se stavélo a v pripadé, ze
respondent téchto sluzeb nikdy nevyuzil, nemohl dale vypliiovat dotaznik, jelikoZ nemél
relevantni informace. Na tuto otazku navazovala oteviend otazka, aby v ptipadé, Ze
respondent uvedl odpovéd’ ,,ne, mohl uvést i néjaky konkrétni diivod nevyuziti sluzby.
Déle uz se dotaznik d¢€lil na jednotlivé sekce. V prvni sekci byla hodnocena obecna
spokojenost se spolecnosti a obsahovala 23 otazek. V druhé sekci byla hodnocena
vybrand konkrétni sluzba spolecnosti — doruceni. Tato sekce obsahovala 10 otazek.
Nasledovaly dvé specifické otdzky, ve kterych respondenti fadili jednotlivé odpovédi
a pfifazovali jim mista dle osobnich preferenci. Tyto dvé otazky jsou podrobné
zanalyzovany v podkapitole 8.2.4 spolecné se dvéma dalSimi otdzkami, jimiz byly
oteviené otazky. Tyto otdzky se zabyvaly konkrétnimi zkuSenostmi respondentil a znély
nasledovné: ,,Pro¢ byste doporucili sluzby spolecnosti?* a ,,Pro¢ byste nedoporucili
sluzby spolecnosti?. Posledni skupinou otdzek byly demografické otazky, které se

skladaly ze 4 otazek.

Diky metodé dotaznikového Setfeni byla shroméazdéna diilezita data, ktera byla nasledné
pouzita k analyze. Nésledujici podkapitoly 8.2.1, 8.2.2 a 8.2.3 se vénuji metodam, které

pracuji s informacemi ziskanymi pravé prostfednictvim dotazniku.

8.2.1 Index spokojenosti zakazniki — ECSI

Vypocet spokojenosti zakaznikii byl proveden pomoci Evropského modelu spokojenosti

zékaznika (ECSI), ktery byl teoreticky popsan v kapitole 4.2.1. V dotazniku bylo celkem
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41 otazek, pficemz 21 z nich byla tvrzeni zalozena pravé na ECSI modelu a jsou k vidéni

na obrazku ¢. 17 nize:

Obrazek 17: Métitelna tvrzeni dotazniku

Promeénne Tvrzeni
X1 |Kdyz sly$im nebo vidim nazev spolecnosti "Zasilkovna", vim, o jakou spoleénost se jedna.
Image X |O spole¢nosti Zasilkovna mam dobré minéni.
X3 |Upfednostiji sluzby spole¢nosti Zasilkovna pied jinymi spoleCnostmi.
i ¥ |SluZby spolecnosti jsou snadno dostupne.
Océekavani " o . P e . x p :
sakarnika X5 |Pfi komunikaci se spole¢nosti oéekavam ochotu a vstiicnost zaméstnancil.
¥s |Pravdépodobnost uspokojeni mych ocekavani pii vyuziti sluzeb je vysoka.
Kvalita ¥X; |Poskytované sluzby jsou vysoce kvalitni.
vnimana Xy |Urovei zdkaznického servisu je vysoka.
zdkaznikem Xo |Poskytované sluzby plné vyhovuji mym pozadavkim.
Hodnota X1y |Cena poskytovanych sluzeb plné odpovida jejich kvalité.
vnimana X131 |Rozsah nabidky shizeb plné odpovidd mym poZadaviim.
zakaznikem | x;, |Uroveii prezentace shuZeb spolecnosti je vysoka.
. X13 |Jsem plné spokojen/a s poskytovanymi sluzbami.
S,p Okoj,eHOSt X1 |Poskytované sluzby plné uspokojuji mé potieby.
zakaznika
X153 |Komunikace se spole¢nosti probiha k mé plné spokojenosti.
X1s |Nemusel/a jsem si dosud stéZovat na poskytované sluzby.
Reklamace X7 |StiZnosti jsou vyiizeny rychle a k mé plné spokojenosti.
X135 |Pfistup spoleénosti k vyfizovani stiznosti je pozitivni a vstiiceny.
X9 |Planuji vyuZzivat sluzeb spoleénosti i v budoucnu.
Loajalita Xy |Pokud by jina spole¢nost nabidla podobné sluzby za niz8i cenu, pravdépodobneé je vyuZiju.
X1 |Spoleénost bych doporugila svym piatelim a znAmym.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Hodnoceni probihalo na desetistupniové skale, pfi¢emz hodnota 1 znamenala absolutni

nesouhlas a hodnota 10 naprosty souhlas s danym tvrzenim. Kazdé¢ z téchto tvrzeni bylo

ptitazeno ke konkrétni méefitelné proménné. Aby se mohly urcit vahy téchto proménnych

pro vypocet celkového indexu spokojenosti, byl vyuzit softwarovy vypocet v programu

Excel s vyuzitim funkce COVARIANCE. Tim se zajistilo, Ze kazda proménna byla

ohodnocena spravedlivé a na zaklad¢ jejiho skute¢ného vyznamu. Jednotlivé proménné

s jejich vahami jsou zobrazeny v tabulce na obrazku 18 nize:
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Obrazek 18: Vahy jednotlivych proménnych

Proménné vaby

Vii1 Vija Vii3
Image 0,90 1,72 2,59
Ocekdavani zakaznika 1,09 1,27 1,63
Kvalita vnimana zdkaznikem 2.35 2.39 2.26
Hodnota vnimana zakaznikem 2,35 2,07 2,32
Spokojenost zakaznika 2,72 2.57 2,41
Reklamace 2.98 3,16 3,15
Loajalita 1,17 1,32 1,39

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Po vypoctu vah u vSech sedmi proménnych se mohlo pokracovat v dalsim kroku, a to
vypoctu indexu spokojenosti. Tento vypocet spocival v pouziti vzorce z kapitoly 4.2.1
metoda ECSI. Vzhledem k vysokému poctu respondentli neni mozné podrobné popsat
vSechny kroky vypoctu. Vysledné spokojenostni indexy pro vSechny respondenty jsou

souhrnné k dispozici v ptiloze B.

v

Pro pfedstavu vypoctu indexu spokojenosti byl vybran respondent ¢. 1, jenz je

prezentovan na obrazku ¢. 19 niZe:
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Obrazek 19: Index spokojenosti u vybraného respondenta

Proménné Vaha Odpoved
X 0.90 10
Image Xy 1.72 7
X3 2.59 10
Xy 1,09 9
Oéekdvani zdkaznika X3 1.27 8
Ag 1.63 7
Kuadi ) ) Xq 235 9
wvalita viimana
2
Aemnileem Xg 2.39 8
Ag 2.26 10
Hodn ) ) X10 235 8
odnota vinmana
2
Sale em X -:U..l" 10
X2 232 g
Sookor ; X13 2?2 9
pokojenos e
zdkaznika 14 257 °
X15 2—1] 8
X186 298 10
Reldamace %17 3.16 8
X138 3‘]5 B
X139 1]? 10
Loajalita Hag 132 10
X 139 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

_(0,90%10)+(1,72%7)+(2,59%10)++++(1,17%10)+(1,32%10)+ (1,39+10)

g =
1 10*(0,90+1,72+2,59+'-'+1,17+1,32+1,39)
_ 3876497 _ oo
®17 4382082

Vysledny index spokojenosti u respondenta €. 1 je tedy 88,46 %.

Vyslednou hodnotu Ize porovnat s hodnotou spokojenosti americkych zdkaznika
s obdobnou spolec¢nosti — UPS. Toto srovnani umozituje American Customer Satisfaction
Index, zkracené ACSI, coz je americky index spokojenosti zakaznikd, ktery je povazovan
za narodni ukazatel kvality ekonomického vystupu zbozi a sluzeb. Pomoci tohoto indexu

se pravideln¢ pocita spokojenost americkych zakaznikl v riiznych odvétvich. Zmiiovana

57



spole¢nost UPS dosahovala v roce 2022 priimérnou hodnotu indexu spokojenosti 76 %
(American Customer Satisfaction Index, 2023). Spole¢nost Zasilkovna tuto hodnotu
pfevysuje o vice nez 12 %, diky ¢emuz lIze tvrdit, ze jeji vysledna hodnota je velmi

nadprimérna.

Déle nasledoval vypocet indexti spokojenosti vSech zakaznikl, ale pro kazdou

z proménnych zvlast’. Tyto jednotlivé indexy jsou zobrazeny na obrazku grafu ¢. 20 nize:

Obrazek 20: Indexy spokojenosti u jednotlivych proménnych

Image T 36.5%
Ocekavani zakaznika TR 39.9%
Kvalita vnimana zakaznikem B 34,2%
Hodnota vnimana zdkaznikem I 55,8%
Spokojenost zakaznika _ T 85,4%
Reklamace T 35,1%
Loajalita T 38,1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z obrazku je patrné, Ze indexy spokojenosti dosahovaly téméf totoznych hodnot a rozdil
mezi nejvyssi a nejnizsi hodnotou je pouhych 5,7 %. Nejvyssi hodnotu zaujimé promeénna
oc¢ekavani zakaznika, kterd dosahuje bezmala 90 % spokojenosti. Naopak nejnizsi
hodnotou spokojenosti se s 84,2 % stala kvalita vinimana zdkaznikem. Z téchto hodnot Ize
zaroven zjistit celkovy index spokojenost, ktery se vypocitd jako primér indext
spokojenosti vSech respondentt, a to nasledovné:

0,8846 +0,7625+ 1+ ---+ 0,8771 + 0,9468 + 0,8578

ECSI =
¢ 165

ECSI = 1426418 _ 0,8644
165

Celkovy index spokojenosti u spole€nosti Zasilkovna dosahuje tedy 86,44 %, cozZ lze

povazovat za velmi vysokou a ptivétivou hodnotu.
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8.2.2 Index loajality

Teoretické poznatky k indexu zakaznické loajality byly nastinény jiz v kapitole 5.2.1.
V této kapitole na n€ lze navazat a prejit k samotnym vypoctim. Jak jiz bylo zminéno,
index loajality je slozen ze tfi dil¢ich hodnot. Celkovy index spokojenosti se spolecnosti,
jakozto jedna za tii potfebnych hodnot k vypoctu indexu loajality, byl jiz vypocten

v kapitole 8.2.1. Nize budou vypocteny zbyvajici hodnoty.
Index udrzeni zakazniki

Druhou potiebnou hodnotou je index udrzeni zdkaznikd, ktery Ize ziskat z budoucich
zaméra zakaznika. Zamér zékaznikti byl zjistovan pomoci jedné konkrétni otazky
v dotaznikovém Setfeni v rdmci hypotetické proménné loajalita, ve které respondenti
volili miru souhlasu s tvrzenim ,,Pldnuji vyuzivat sluzeb spolecnosti i v budoucnu.*. Pii
hodnoceni souhlasu respondenti volili na Skale od 1 do 10, pficemz hodnota 1 znamena
absolutni nesouhlas a hodnota 10 piedstavuje absolutni souhlas. Piehled ziskanych

odpovédi u jednotlivych Skal je zobrazen v tabulce na obrazku €. 21 nize:

Obrazek 21: : Hodnoceni budoucich zaméru

Hodnotici skéla 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pocet odpovedi 2 0 0 1 3 0 7 15 20 | 117

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Index udrZeni zakaznika se vypocita nasledovné:

(1%2)+(2%0)+(3%0)+(4+1)+(5%3)+(6%0)+(7*7)+(8%15)+(9%20)+(10%117)

IUZ =
10%(2+0+0+1+3+0+7+15+20+117)

1UZ = 1540 _ 0,933
1650

Index udrzeni zékaznika dle vypocti dosahuje hodnoty 0,933, tedy 93,3 % a lze fici, ze
vysledna hodnota je nadpriimérna.

Index spontanniho doporuceni

Tteti hodnotou nutnou k vypoctu celkového indexu loajality je index spontdnniho
doporuceni. Tento index piedstavuje pravdépodobnost doporuceni spolecnosti svym
pratelim a znamym a respondenti tak volili miru souhlasu s tvrzenim ,,Spole¢nost bych

doporucila svym pratelim a znamym.*. Hodnotici Skéla byla opét od 1 do 10, pfi¢emz
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hodnota 10 stvrzovala absolutni souhlas. Pro lepsi piehlednost jsou hodnoty v tabulce

na obrazku ¢. 22 ptevedeny na procenta, kterd znaci pravé miru souhlasu.

Obrazek 22: Hodnoceni spontanniho doporuceni

Pravdépodobnost doporuceni | 10 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100

Pocet odpovédi 0 3 0 1 4 9 7 20 | 27

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nasledny vypocet indexu spontanniho doporuceni vypada takto:

(10%0)+(20%3)+(30%0)+(40+1)+(50%4)+(60%9)+(70+7)+(80%20)+(90%27)+(100%94)

ISDZ =
0+3+0+1+44+9+74+20+27+94
ISDZ = 14760 _ 89,5
165

Vysledna hodnota tohoto indexu dosahuje 89,5 %, coz je o néco méné nez index udrzeni
zakaznikd, ale vysledny rozdil je t¢éméf zanedbatelny. Lze tedy fici, ze udrzeni zakaznikt
u spolecnosti Zasilkovna se pohybuje v nepatrné vétsi mife nez pravdépodobnost

doporuceni spole¢nosti ostatnim.

Posledni krok k vypoctu indexu loajality je tedy soucin vySe spoctenych hodnot

jednotlivych indext. Vypocet se tedy provadi nasledovné:
ILZ = 0,864 * 0,933 x 0,895
ILZ = 0,721

Z vysledku je zifeymé, ze hodnota nabyva 0,721, coz ptredstavuje 72,1 %. Tento vysledek
ukazuje, Ze loajalita zdkaznikli spolecnosti Zasilkovna je na vysoké urovni. I pfes
ptiznivou dosazenou hodnotu je zde Sance, ze nekteii zdkaznici zvoli v jistych piipadech

misto Zasilkovny obdobnou spole¢nost.

8.2.3 Vypocet NPS

Index loajality nebyl jedinym zplsobem, jakym je loajalita v této diplomové praci
méfena. Nasledujici kapitola je vénovana metodé Net Promoter Score, kterd se také

zabyva méfenim zakaznické loajality.

Pro vypocet touto metodou bylo ¢erpano ze stejnych dat jako pro hodnoceni spontanniho
doporuceni. V tomto ptipadé byl tedy stejny nejen obsah dat, ale také pocet respondent,

ktery ¢inil 165. Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti této problematiky, respondenti se fadi
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do tii skupin dle jejich hodnoceni na Skéale. Hodnota 10 a 9 — pfiznivci, hodnota 8 a 7 —
neutralni, hodnota 6 a mén¢ — kritici. To, do jaké miry respondenti souhlasili s tvrzenim
»Spolecnost bych doporucila svym pratelim a znamym.* v dotaznikovém Setieni je

k vidéni na obrazku €. 23 nize.

Obrazek 23: Rozdéleni respondent pii hodnoceni NPS

© ® &

121 B 27 o 17
PRIZNIVCI NEUTRALNI KRITICI

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pocet respondenttl je pfeveden na procenta a hodnoty jsou vsazeny do vzorce pro vypocet

NPS nize:
NPS = % ptiznivch — % kritika
NPS =73,33-10,33 =63
Pro lepsi ptehled je vypocet zndzornén 1 na obrazku €. 24 nize:

Obrazek 24: Vysledek NPS

73 10 63

NET PROMOTER

PRIiZNIVCI KRITICI SCORE
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Vysledna hodnota ukazuje, Zze Net Promoter Score dosahuje hodnoty 63.

Tento vypocet zaroven odpovidd na vyzkumnou otdzku ,,Jakd je uroven spokojenosti

zdkazniku se sluzbami spolecnosti Zasilkovna? “

Vzhledem k tomu, ze vysledky NPS mohou dosahovat 1 zapornych hodnot, je hodnota
NPS 63 vice nez pfizniva. Dle Cahlika (2023) vysoce uspéSné spolecnosti dosahuji
hodnoty NPS 70 a vice a k takové hodnoté nemé Zasilkovna daleko a Ize ji tak povazovat

za spolecnost se spokojenymi zakazniky.
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8.2.4 Zhodnoceni vybranych otazek

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik byl rozdélen do n€kolika celki. Z jednotlivych celkl byly
vybrany otazky ke zhodnoceni. Prvni sekce zahrnovala otazky na obecnou spokojenost,
kde byly otazky zalozeny na metodé¢ ECSI a NPS a tyto otdzky budou podrobné
vyhodnoceny v kapitolach 8.2.2, 8.2.3 a 8.2.4. V této podkapitole se tedy vyhodnoti
zbyvajici otazky dotazniku, a to konkrétné otazky v oblasti konkrétni sluzby spolecnosti

— doruceni, oteviené otazky a otazky se fazenim odpovédi.

Podstatnou roli v celé kvalifika¢ni praci hraje dostupnost sluzeb spole¢nosti, a proto tato
otazka v dotaznikovém Setfeni nesméla chybét. Tato vybrana otdzka totiz zaroven dava
odpovéd’ 1 na vyzkumnou otazku ,, Jaké jsou nazory zdakazniku na dostupnost a dostatecny

pocet vydejnich mist v Plzeniském kraji?

Respondenti v této otdzce konkrétné urcovali, do jaké miry souhlasi s tvrzenim ,,V okoli
mého bydlist¢ je dostateCny pocet vydejnich mist.“ Odpovédi jsou k vidéni na nasle-

dujicim grafu na obrazku €. 25:

Obrazek 25: Dostate¢ny pocet vydejnich mist

61%

12%
. . o 0% 5% 8%
2% 1% 2% 1% 2%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dle grafu lze vidét, Ze vice nez vétSina respondentl (61 %) absolutné souhlasi s tvrzenim
a dle jejich nazoru tak maji dostate¢ny pocet vydejnich mist. Hodnoty, u kterych je tedy
ziejmé, Ze respondenti s tvrzenim nesouhlasi (5 a méné), dosahuji pouhych 8 %. Pti
pouziti aritmetického priméru celkovy vysledek ukazuje na hodnotu 8,73, coz je velmi
pfiznivy vysledek.
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Prestoze vSichni respondenti jsou z Plzeniského kraje, v zadvéru dotazniku kazdy
respondent piesné uvedl i konkrétni misto, ze kterého hodnoti sluzby spolecnosti. Tato
otazka zde byla poloZena zdmérné, a to z toho diivodu, aby bylo mozné respondenty a je-
jich odpovédi rozdélit dle mista a jeho velikosti a znovu zanalyzovat ptedchozi tvrzeni.
V této analyze se tak mtize konkrétné urcit, kdo z respondenti ma kolem sebe dostatecny

pocet vydejnich mist a kdo naopak tuto vyhodu nema.

Rozdé€leni dle velikosti mista bydlisté respondentii probéhlo nésledovné: velkomésto
(100 000 — 500 000 obyvatel), mé&sto (10 000 — 100 000 obyvatel), malomésto (2 000 —
10 000 obyvatel) a obec/vesnice (2 000 obyvatel a mén¢). Pro lepsi piehled je rozd€leni

k vidéni v tabulce na obrazku ¢. 26 nize:

Obrazek 26: Rozd¢leni dle poctu obyvatel

Rozdéleni Pocet obyvatel
velkomésto 100 000 - 500 000
meésto 10 000 - 100 000
malomésto 2 000 - 10 000
obec/vesnice 2 000 a méne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V kategorii velkomésto odpovédélo 50 respondentti, v kategorii mésto 71 respondent,
v kategorii malomésto 20 respondentli a v kategorii obec/vesnice 24 respondenti.
Z téchto odpovédi byl vypocitan aritmeticky primeér pro zjisténi primérné dostupnosti
vydejnich mist v jednotlivych kategoriich a vysledky lze vidét na obrazku grafu ¢. 27
nize:

Obrazek 27: Dostate¢ny pocet vydejnich mist 2

10

velkomésto mésto malomésto obec/vesnice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Respondenti z velkomésta odpovidali tak, ze jejich primérny souhlas s tvrzenim doséhl
hodnoty 8,92, u respondentli z mésta byla primérnd hodnota 8,63, v nejvyssi miie
s tvrzenim souhlasili respondenti z malomésta, kde se dokonce primérna hodnota dostala

cvwr

respondenti z obce/vesnice a to 8,42.

Tato analyza tedy naznacuje, Ze spole¢nost ma opravdu dostacujici pokryti vydejnich mist
a dosazené hodnoty jsou toho diikazem. Nejmensi pokryti vydejnich mist se ukazalo byt

v obcich a na vesnicich, nejvétsi naopak v malomeéstech.

Dal8imi vybranymi otazkami k vyhodnoceni byly oteviené otazky. Jak jiz bylo zminéno,
byly vybrany dvé konkrétni oteviené otazky, které zjistuji, na jakém zaklad¢ by
respondenti spolecnost doporucili, ¢i naopak nedoporucili. Na otazku ,,Pro¢ byste
doporucili sluzby spolecnosti?* reagovalo 85 respondent. Ve velké mife se spousta
odpovédi opakovala. Nejcastéji byly zastoupeny odpovédi typu: rychlost, dostupnost,
spolehlivost, cena. Tyto vlastnosti spole¢nosti respondenti vnimaji jako velmi pozitivni,

a dokonce si je ptifazuji jako synonyma celé spolecnosti.

Dtvody nedoporuceni spolecnosti uvedlo pouze 18 respondenti z celkovych 165,
pricemz odpovédi byly spiSe ojedin€lé a individualni. Za zminku stoji nasledujici uvedené
divody nedoporuceni: neflexibilni datum doruceni, nemoznost dodani balicku na vy-
branou adresu, vysokd cena, zpozdéni doruceni zésilky, kratkd lhita pro vyzvednuti

zasilky, automatické presmerovani zasilek na jiné vydejni misto bez mozZnosti vybéru.

V dotaznikovém Setfeni byly také otazky, ve kterych respondenti fadili své odpovédi dle
svych preferenci a dilezitosti. Jedna z otazek byla zaméfena na vybrané faktory spojené
s procesem doruceni. Témito faktory jsou: cena, rychlost, spolehlivost, piivétivost,
dostupnost. Zminéné faktory méli respondenti sefadit na 1. az 5. misto, pfi¢emz kazdému

faktoru bylo mozno pfifadit pouze jedno misto.

Z vysledkt vyplyva, ze cenu (24 %), rychlost (23 %) a spolehlivost (23 %) vnimaji
zékaznici na stejné urovni dulezitosti. O néco méne je pro né dulezitd dostupnost (18 %)
a nejméné podstatnym faktorem pii procesu doruceni je pro zdkazniky jednoznaéné
ptivétivost (12 %). Tyto hodnoty jsou pro lepsi pfehlednost zaneseny do grafu na obrazku

¢. 28 nize:
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Obrazek 28: Dilezitost faktorii u vSech respondentti

M cena

B rychlost

B spolehlivost
privétivost

dostupnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dalsi podstatnou casti dotaznikového Seteni bylo zjistit, jak si spole¢nost stoji mezi
ostatnimi pfepravnimi spole¢nostmi. Tato dotaznikova otdzka zaroven poskytla odpoveéd
na vyzkumnou otazku ,,Jaké jsou preference zdkaznikii ohledné vybéru dopravce pro

doruceni zasilek v Plzenském kraji? “

V dotaznikovém Setfeni méli respondenti na vybér pét piepravnich spolecnosti a jejich
ukolem bylo sefadit tyto spolecnosti na pozice v takovém potadi, v jakém by si je
respondenti vybrali pro ptepravu zasilky. Na grafu na obrazku &. 29 lze vidét, ze
Zasilkovna obsadila prvni misto, které zvolilo 30 % respondenti. Dalsi v potadi
respondenti volili spole¢nost PPL (25 %), DPD (20 %), Ceskou postu (14 %) a nejhaie si
o¢ima respondentil vede spole¢nost WEDO (11 %).

Obrazek 29: Preference spolecnosti u vSech respondentti

B Zasilkovna
B Ceska posta
= PPL

H DPD

B WEDO

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pro ovéfeni vysledkl pfedchozich dvou otdzek bylo rozhodnuto, Ze se tyto dvé otazky
vyhodnoti 1 za jinych podminek. JelikoZ mezi respondenty byly zastoupeny vSechny

mozné veékoveé kategorie, jejichz prehled Ize vidét v grafu na obrazku ¢. 30 nize, pro
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nasledujici vyhodnoceni byly vyhodnoceny pouze vybrané vékové kategorie, a to 36 let
véku a vySe. Tento filtr respondentd byl zvolen zamémé z toho diavodu, ze 86 %
respondentt spadalo do kategorie do 35 let véku a je potieba zjistit, zda je mozné, ze takto

velka skupina respondentti ovlivituje celkové vysledky.

Obrazek 30: Vékoveé rozlozeni respondent

““ B méné neZ 18
18- 35

m36-50
H 5] -65
W 66 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V nésledujicim vyhodnoceni se tedy braly v potaz pouze vybrané vékové skupiny, a to
36 — 50, 51 — 65, 66 a vice. Témto vybranym v€kovym skupindm odpovidalo 14 %

z celkového poctu respondentt.

Jedna ze dvou vyhodnocenych otdzek s vytvorenym filtrem respondentt je dulezitost
jednotlivych faktort pro respondenty. Vysledky ukazaly, Ze i tato v€kova skupina vnima
faktory pfi procesu doruceni velmi podobné a potadi dileZitosti jednotlivych faktori se
ani vtomto pfipadé neméni. Téméf tietina respondentl (27 %) vnima cenu jako
nejdulezitéjsi faktor, dale pak rychlost (23 %) a spolehlivost (23 %), poté dostupnost (17
%) a stejné jako v predchozim vysledku, i zde se ukédzalo, Ze nejméné dillezitym faktorem
pro respondenty je privétivost (10 %). Pro lepsi prehlednost jsou data zobrazena na grafu

na nasledujicim obrazku €. 31:
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Obrézek 31: Dilezitost faktorii u vybranych respondenti

B cena

B rychlost

B spolehlivost
privétivost

dostupnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Druhou analyzovanou otadzkou s filtrem respondentl je otdzka tykajici se preference
jednotlivych spole¢nosti. I zde byla moznost, ze se vysledky dle jednotlivych vékovych
kategorii mohou ménit. I v tomto pfipadé Zasilkovna jasné pfevazuje a na prvni misto ji
zvolila bezmadla tfetina respondentli, konkrétné 32 %, coz je o néco malo vice nez pii
prvnim hodnoceni se vSemi respondenty. Dalsi jistotou je pro vybrané respondenty
spole¢nost PPL, kterou volilo 25 % respondentti, pot¢ DPD — 18 % respondentu,
anasledné Ceskd posta — 17 % respondenttl. Na poslednim misté se taktéz umistila

spole¢nost WEDO — 9 % respondentt.

Obrazek 32: Preference spolecnosti u vybranych respondentti

B Zasilkovna
B Ceska posta
= PPL

H DPD

B WEDO

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V ramci dotaznikového Setfeni byla respondentiim poloZena otazka ve formé tvrzeni, a to
,,Dobu doruceni mohu ovlivnit.“ Respondenti opét potvrzovali souhlas ¢i nesouhlas
s danym tvrzenim na hodnotici skale od 1 do 10, pfi¢emz 1 znamena absolutni nesouhlas
a 10 absolutni souhlas. Na grafu na obrazku ¢. 33 niZe lze vidét relativni rozlozeni

odpovédi respondentii:
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Obrazek 33: Ovlivnitelnost doby doruceni zasilek

22% 22%
13% 13%
7%
6% 50, 6%
0,
3% 2%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Témét polovina respondentti (49 %) odpovédéla na skdle v rozmezi 1-5, coz predstavuje
nesouhlas s danym tvrzenim a zékaznici tedy v poloviné piipadd nejsou schopni ovlivnit

dobu doruceni zasilky.

Dalsi vyhodnocend otazka, respektive tvrzeni, se také tykd procesu doru€eni. Tvrzeni
,, Preferuji dodani domu pred dodanim do boxu ¢i vydejniho mista. “ je op&t vyhodnoceno,
a to na obrazku €. 34, ktery lze vidét nize pod textem. I toto tvrzeni respondenti hodnotili
body na Skale od 1 do 10, pficemz hodnota 1 pfedstavuje absolutni nesouhlas a hodnota
10 absolutni souhlas. V tomto pfipad¢ je patrné, Ze s tvrzenim souhlasi pouze 25 %
respondentli, avSak vétSina respondentll (75 %) potvrdila spiSe nesouhlas s timto
tvrzenim. Tato vétSina zédkaznika tedy nepreferuje dodani zasilky domu pied ostatnimi
zpusoby doruceni. Ostatnimi zplisoby doruc¢eni nejcastéji byva doruceni na vydejni misto
nebo doruceni do Z-BOXU. Domnivanym diivodem tohoto vybéru je ¢asova flexibilita,
kterou respondenti ziskaji pii vyberu téchto dvou moznosti a kterou v piipad¢ doruceni

domt zdkaznici nemaji.
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Obrazek 34: Preference doru¢ni domu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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9 Testovani hypotéz a navrhy na zlepSeni

V této kapitole jsou vyhodnoceny hypotézy definované v kapitole 1 Cile a metodika
prace. Nasledné jsou vyvozeny navrhy vedouci ke zlepSeni fungovani spole¢nosti, které
maji zaklad nejen na zminovanych hypotézach, ale i na vysledcich dotaznikového Setfeni

a mystery shoppingu provedeného samotnou autorkou.

9.1 Testovani hypotéz

K vyvozeni spravnych zavéra diplomové prace je zapotiebi zhodnotit hypotézy, které
jsou definovany v uvodni kapitole prace. Aby se mohla jednotliva tvrzeni potvrdit nebo

zamitnout, bylo potieba je otestovat.
Prvni hypotéza

Prvni hypotéza se zabyva spokojenosti zdkazniki s nabizenymi sluzbami vybrané

spole¢nosti. Nulova a alternativni hypotéza je nasledujici:
Hy: Priimérna spokojenost zakaznikii spolecnosti Zasilkovna je vétsi nez hodnota 8.
Hy: Priimérnd spokojenost zakaznikut spolecnosti Zasilkovna je mensi nez hodnota 8.

Tyto hypotézy byly hodnoceny prostiednictvim otazky polozené v dotaznikovém Setfeni,
konkrétné: ,,Jsem piné spokojen/a s poskytovanymi sluzbami.* Respondenti uvadéli,
v jaké mife souhlasi s timto tvrzenim, a to na Skale od 1 do 10, pficemz hodnota 1
pfedstavovala absolutni nesouhlas a hodnota 10 absolutni souhlas. Zastoupeni

jednotlivych odpovédi je k vidéni v grafu na obrazku €. 35 niZe:

Obrazek 35: Spokojenost zékazniki se sluzbami Zasilkovny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Z grafu je tak patrné, ze téméf polovina respondentl s tvrzenim absolutné souhlasi.
Z vysledkti byl vypocitan aritmeticky prumér, kde konecny vysledek doséhl hodnoty
8,59. Timto vysledkem lze tedy potvrdit nulovou hypotézu a spokojenost zakaznikl

spolecnosti Zasilkovna je vétsi nez hodnota 8.
Druha hypotéza

Druhd hypotéza se tyka preferenci zdkaznikd ohledné jednotlivych dorucovacich

spolecnosti. Nulova a alternativni hypotéza byla definovana nasledovné¢:

Hy: V Plzenském kraji preferuje spolecnost Zasilkovna pro doruceni zasilky 70 % nebo
meéné zakaznikal.

Hy: V Plzenském kraji preferuje spolecnost Zasilkovna pro doruceni zasilky vice nez
70 % zdkaznikai.

Hypotéza byla otestovana pomoci jednovybérového testu na relativni ¢etnosti.

P-hodnota dosahuje hodnoty 0,215756 a je tedy vétsi nez hladina vyznamnosti, ktera byla
stanovena hodnotou 0,05. Z tohoto diivodu se nulova hypotéza nezamitad. Na zaklade
tohoto zjisténi lze fici, Ze se neprokdzalo, Ze by podil zdkazniki, kteti preferuji

Zasilkovnu byl vétsi nez 70 %.
Treti hypotéza

Tteti hypotéza méla za cil zanalyzovat, jak zakaznici vnimaji po€et vydejnich mist

v Plzeniském kraji. Nulov4 a alternativni hypotéza je tedy definovana nasledovné:

Hy: Respondenti hodnoti pocet vydejnich mist v Plzeniském kraji jako nedostatecny
(prumeér poctu bodii je 8 ¢i méné).

Hy4: Respondenti hodnoti pocet vydejnich mist v Plzeniském kraji jako dostatecny (priimeér
poctu bodii je vice nez §).

Hypotéza byla otestovana pomoci Studentova t-testu, diky némuz se zjisti statisticky

rozdil mezi dvéma vybranymi skupinami.

Hladina vyznamnosti byla ur¢ena hodnotou 0,05. P-hodnota dosahuje hodnoty 8,51802E-
06. Na 5 % hladin€ vyznamnosti se prokazalo, ze primérny pocet bodi hodnoceni je vétsi
nez 8 a nulovd hypotéza se zamitd. Respondenti tedy hodnoti pocet vydejnich mist

v Plzeniském kraji jako dostatecny.
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9.2 Navrhy na zlepSeni

Z vysledkti bylo zjisténo, Ze spokojenost zdkaznik a jejich loajalita ke spolecnosti
dosahuje vice nez dobrych hodnot a z tohoto hlediska je vSe v poradku. I ptesto je ale

nutné tyto hodnoty dale minimaln¢ udrzovat, ne-li zvySovat.
Hodnoceni loajality

K vyhodnoceni dotaznikového Seteni byla vyuzita metoda NPS, kterd ukézala velmi
pozitivni vysledek uvedeny v kapitole 8.2.3, a to konkrétn¢ hodnotu 63. Pfestoze je tato
hodnota pro spole¢nost pfiznivad, metodu NPS nelze povazovat za jediny méfitelny
ukazatel. Aby se mohla loajalita zdkaznikli méfit komplexné, je potieba tento ndstroj
bud'to hodnotit spole¢né s jinym nebo hodnotit pribézné, aby byly znamy piipadné
rozdilné hodnoty. Spole¢nost by tak mohla zakaznickou loajalitu timto zptisobem méfit

Castéji, konkrétné dvakrat ro¢né, a tim zjistit pfipadné odchylky v hodnoceni.
Ovlivnitelnost doby doruceni

Dalsi oblasti, ktera poskytuje prostor pro vylepSeni, je proces doruceni zasilek, konkrétné
doba doruceni zasilky a misto doruceni zasilky. Tato oblast byla zminéna v jedné ze za-
danych otdzek dotaznikového Setfeni a respondenti ji zaroven také zminili v jedné
z otevienych otadzek. Oteviend otdzka znéla: , Pro¢ byste nedoporucili sluzby
spolecnosti? “ Néktefi respondenti spolecnosti vytkli nemoZnost zmény mista doruceni
behem dorucovaciho procesu. Déle se zde objevilo nékolik malo odpovedi, které se tykaly
nemoznosti zvoleni Casu doru€eni. V jedné ze zadanych otdzek bylo uvedeno tvrzeni
., Dobu doruceni mohu ovlivnit. “, na které respondenti reagovali a stanovili miru souhlasu
s tvrzenim na Skéle od 1 do 10. Tato konkrétni otazka je zpracovéana v kapitole 8.2.4.
Odpovédi podrobné zobrazuje graf na obrazku ¢. 34, na némz lze vidét procentudlni
rozlozeni odpovédi respondentli. Téméf polovina z nich uvedla, Ze nemohou ovlivnit Cas
doruceni. Tento fakt nutn€ nemusi mit spojitost s tim, Ze by nemoZnost volby zakaznikiim
nevyhovovala, ovSem ovlivnitelnost doby doruceni zasilky by mohla zvysit spokojenost
zékaznikl s dorucenim zasilek a celkoveé spokojenost se spolecnosti. Pii doruceni zasilek
by tak mohla byt nabidnuta zakazniktim alesponl volba doruceni v dopolednich ¢i naopak
odpolednich hodinach. Stejné¢ tak i mozZnost zmény vybéru vydejniho mista by

zakaznikiim poskytnul vétsi flexibilitu.
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Doruéeni zasilek do Z-BOXU

K procesu doruceni zasilek bylo v dotaznikovém Setieni polozeno nékolik tvrzeni, u kte-
rych respondenti potvrzovali miru souhlasu. V jednom z vyhodnocenych tvrzeni
,, Preferuji dodani domu pred doddanim do boxu ¢i vydejniho mista. * se ukdzalo, ze 75 %
respondenti preferuje dodani do Z-BOXu nebo vydejniho mista (viz kapitola 8.2.4, graf
na obrazku ¢. 35). Autorka se domniva, ze dodani do Z-BOXu voli vice zakaznikd nez
dodani na vydejni misto. Toto tvrzeni ale nebylo hlavni myslenkou diplomové prace,
takze nemutze byt ni¢im podlozeno. Nicméné z charakteru odpovédi respondentl
v dotaznikovém Setieni bude toto tvrzeni povazovano za fakt. K doruceni do boxt se
respondenti vyjadfovali 1 v oteviené otdzce ,, Pro¢ byste nedoporucili sluzby
spolecnosti?“. Na tuto otdzku nékolik respondentli reagovalo pravé v souvislosti
s dorucenim do box1. Pfi tomto doruceni totiZ mize nastat situace, Ze pii vybéru mista
v okamziku objednani objednavky je kapacita boxu nenaplnéna a doruceni tedy v tomto
okamziku mtze probéhnout bez problému. Zminovany problém ovSem nastava ve chvili,
kdy ma byt zasilka o n€kolik dni pozdéji dorucena na zdkaznikem vybrané misto, ale
v okamziku doruceni je jiz kapacita Z-BOXu naplnéna a neni zde volné misto pro zasilku.
V tomto okamziku kuryr zaveze zésilku do dalSiho nejbliz§iho boxu, ktery ale dle
respondentl a jejich zkuSenosti neni vzdy nejlepsi volbou. V ptipadé, Ze tato situace
nastane v malé obci, kde je pouze jeden box, je pak dalsi volny box umistén nékdy
1 n€kolik kilometri daleko ve vedlejsi obci a pro zdkazniky je tak obtizné tuto zasilku
vyzvednout. ReSenim v téchto situacich by tak mohlo byt zahrnout do nejbliziiho
umisténi nejen boxy, ale také vydejni mista, kterd by pro zakazniky byla jisté
dosaziteln€j$i nez vzdalenéjsi Z-BOXy. Jako jista varianta a feSeni tohoto problému by
se nabizela 1 nova volba doruceni zésilky respondentem v okamziku, kdy kuryr ma
zasilku dorucit, ale zjisti, Ze to nelze provést ze zminéného nedostatku prostoru pro
zanechani zasilky v boxu. Toto feSeni by ovSem bylo slozitéji proveditelné. Navrhem by
mohly byt dvé varianty feSeni, a sice: v okamziku zjiS§téni nemoznosti doruceni zasilky
do vybraného boxu telefonicky kontaktovat zakaznika a zjistit jeho preferované nahradni
misto doruceni. V tomto piipadé ale nelze spoléhat, Ze kuryr se vzdy zakaznikiim dovola,
kdy se nelze se zakaznikem telefonicky spojit, musel stejn€ improvizovat a nejspise zvolit
vydejni misto ¢i Z-BOX sam. Druhd varianta by spocivala v tom, Ze v okamziku kuryrova

zjisténi o nemoznosti doruceni zasilky do zdkaznikem vybraného boxu by kuryr zaslal
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notifikaci zédkaznikovi do aplikace Zasilkovna, kde by zakaznikovi byla automaticky
vzhledem k ptivodnimu mistu doruceni pfedstavena nova alternativni mista doruceni
a zdkaznik by jednim kliknutim béhem par vtefin ptedal spolecnosti informaci o jeho
nasledné volb¢. Tyto dvé moznosti by mozna zvysily spokojenost zakaznikili s procesem
doruceni, avsak jak jiz bylo zminéno vySe, dle autorky jsou tato feSeni velmi obtizné
proveditelna, jelikoz by kuryr musel ¢ekat na zdkaznikovu odpovéd’, které by se nemusel
vzdy dockat a pak by jeho prace byla nejen mnohonasobn¢ prodlouzena, ale i neefektivni.
Zavérecnym feSenim tohoto problému tak ziistdva pridani moznosti alternativniho mista

doruceni na vydejni misto a ne jen do dal§iho Z-BOXu, ktery je nastaven v soucasnosti.
Potvrzeni kontrolniho hesla

Pti provadéni mystery shoppingu byly zkoumény a hodnoceny jednotlivé tkony procesu
doruceni. Jednim z hodnocenych parametrii byla kontrola hesla pfi predavani zasilky.
Toto heslo je zasldno v den doruceni zasilky zakaznikovi, ktery je ma nasledné béhem
predavani zasilky sdélit kuryrovi, aby je zkontroloval a ptedal tak zasilku spravné osobé.
Toto heslo bylo ze strany kuryra poZadovano pouze v jednom ze tii pfipadii doruceni.
Autorka si zaroven uvédomuje, Ze hodnoceni pouze tifi doruceni neni dostate¢né
vypovidajici a nelze nastalé situace béhem tohoto Setfeni zobecnit, ale z nékolika riznych
davodu byl pro ucely diplomové prace stanoven prave tento pocet zkoumanych doruceni.
V tomto piipad¢ je tedy vyvozen zavér, ze kontrola hesla je provadéna pouze ve 33 %
ptipadi, coZ neni vysledek vypovidajici ve prospéch spolecnosti. V tomto ohledu by tedy
mélo dojit ke zlepSeni, a to asponi tak, aby kontrola nastala ve dvou ze tfech doruceni,
tedy v 66 % piipadi. Nezkontrolovani hesla by mohlo pfispét k tomu, ze mize dojit

k zamén¢ zakaznikl a nékteré zasilky by mohly byt nespravné predany, coz je nezadouci.

74



Z.avér

Tato diplomova prace je zaméiena na problematiku zadkaznické spokojenosti a loajality
adale na kvalitu poskytovanych sluzeb. Hlavnim cilem prace bylo tyto ukazatele

zhodnotit a zjistit tak miru spokojenosti a loajality zakaznikl u vybrané spolecnosti.

V uvodni kapitole prace byly definovany jednak cile prace a také metodika, ve které byly
stanoveny napiiklad vyzkumné otazky, hypotézy ¢i piedlozen ¢asovy harmonogram

marketingového vyzkumu.

Dale se kapitoly 2 — 6 vénovaly literarni resersi nezbytné nutné k naslednému zpracovani
praktické ¢asti a vyzkumlm. V téchto kapitolach byly vysvétleny dilezité pojmy z oblasti
kvality, spokojenosti, loajality a marketingového vyzkumu. Byly zde pfedstaveny nutné

vzorce k naslednym vypoctim nebo také podklady k tvorbé dotazniku.

Nasledna 7. kapitola charakterizovala vyzkumnou oblast, ve které je marketingovy
vyzkum provadén, charakterizovana byla i vybranad spolecnost Zasilkovna spole¢né

s jejim nejveétsim konkurentem, spole¢nosti PPL.

V kapitole €. 8 byl proveden marketingovy vyzkum, ktery zahrnoval mystery shopping
a dotaznikové Setfeni. Mystery shopping byl realizovan samotnou autorkou a spocival
v tom, Ze autorka provedla mystery delivery u vybranych e-shopt, kde objednala zasilku,
aby nasledné mohla hodnotit doru¢eni spolecnosti Zasilkovna a konkurenéni spole¢nosti
PPL, které vedlo k vyhodnoceni kvality sluzeb. Tato Setfeni byla provedena celkem
tiikrat v riznych obdobich, kterd byla specificky vybrana. Zaroven byla vytvofena
kritéria, diky kterym lze hodnotit kvalitu sluzeb. Kazdé z kritérii bylo ohodnoceno body,
které se scitaly, pficemz zadouci bylo ziskat co nejvyssi pocet bodii. Maximalni mozny
pocet ziskanych bodii mohl dosahovat vyse 120. Po celkovém shrnuti vSech tii
hodnocenych Setfeni u obou spolecnosti byl celkovy pocet bodii u spolecnosti PPL 96 a
u spolec¢nosti Zasilkovna 104, ¢imz se ukazalo, Ze vybrana spole¢nost si v tomto Setieni
vedla l1épe neZ konkurence. Timto Setfenim se prokazalo, Ze vybrana spolecnost poskytuje

dostatecné kvalitni sluzby svym zékazniktim.
Dalsi ¢asti marketingového Setfeni bylo jiz vySe zminéné dotaznikové Setfeni. Toto
Setfeni bylo realizovano v Plzeiiském kraji a podilelo se na ném 165 respondentt.

Dotaznik obsahoval 41 otazek, nebo pfevazné tvrzeni, ve kterém respondenti potvrzovali

miru souhlasu na stupnici od 1 do 10. Dotaznikové Setfeni poskytlo podstatna data, diky
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kterym se mohly realizovat dal$i vypocty, a tato data zaroven poskytla odpovédi
na vyzkumné otazky. Konkrétné¢ obecnd vyzkumnd otdzka zni: Jakd je uroven
spokojenosti zakaznikii se sluzbami spolecnosti Zasilkovna? Dale byl proveden vypocet
spokojenosti zdkaznika prostiednictvim ECSI modelu, jehoz hodnota byla vycislena
na 84,66 %. Loajalita zdkaznikl byla spoctena indexem loajality, jehoz hodnota 72,1 %
dokazuje, ze zékaznici jsou vici spolecnosti loajalni. Tento index nebyl jediny, kterym
se loajalita zakaznikli méfila. DalSim nastrojem pro vypocet loajality byl Net Promoter
Score, ktery dosahl hodnoty 63. Tuto hodnotu lze povaZovat za velmi ptiznivou a na jejim
zaklad¢ lze fici, Ze zadkaznici jsou loajalni.

Posledni 9. kapitola se vénuje testovanim hypotéz, které byly stanoveny hned v uvodu
préace. V této kapitole jsou pfedstaveny i navrhy na vylepSeni. Jednim z nich je pravidelné
opakovani vypoctu pomoci NPS, které by mélo probihat dvakrat rocné. Tento opakovany
vypocet zajisti ptehled o piipadnych zménach a spole¢nost tak bude mit k dispozici idaje

o loajalité zakazniki, které mohou byt spolecnosti velice uzitecné.
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Priloha A: Dotaznik

Meéfeni kvality/spokojenosti/loajality ve vybraném podniku sluzeb

Dobry den,

Jjsem studentkou 5. rocnikit FEK na Zapadoceské univerzité a rada bych Vas pozadala o
vyplnéni dotazniku, ktery zapracuji do své diplomové prace. Dotaznik se tyka prepravni
spolecnosti Zasilkovna a je zameéren predevsim na kvalitu, spokojenost a loajalitu
zdkazniku. Vyplneni dotazniku je odhadovano zhruba na 5 - 10 minut. VSechny odpovédi

Jjsou anonymni a budou pouZity pouze pro ucel mé diplomové prace. Dékuji za vyplnéni.

V 1tvodu dotazniku ndm prosim zodpovézte zakladni dotazy tykajici se vasSi osoby a

zakladni interakce se spole¢nosti.
Vyuzili jste v minulosti sluzbu doruceni od spole¢nosti Zasilkovna?

o Ano

o Ne
Pokud ne, proc¢?
OBECNA SPOKOJENOST SE SPOLECNOST{ ZASILKOVNA
Prvni ¢ast dotazniku je zaméfena na obecnou spokojenost se spole¢nosti Zasilkovna.

V nasledujicich otazkach je uvedeno tvrzeni, ke kterému vyjadtite bud'to souhlas nebo

nesouhlas, a to na Skale od 1 (zcela nesouhlasim) do 10 (zcela souhlasim):

Image

10

Kdyz sly$im nebo vidim nazev spolecnosti
"Zasilkovna", vim, o jakou spole¢nost se jedna.

O spolecnosti Zasilkovna mam dobré minéni.

Uptednostiiuji sluzby spolecnosti Zasilkovna
pred sluzbami jinych spolecnosti

Ocekavani zakaznika

10

Sluzby spolec¢nosti jsou snadno dostupné.

Pti komunikaci se spole¢nosti o¢ekavam ochotu a
vstficnost zaméstnancu.

Pravdépodobnost uspokojeni mych o¢ekavani pii
vyuziti sluzeb je vysoka.




Kvalita vnimana zakaznikem

10

Poskytované sluzby jsou vysoce kvalitni.

Uroven zakaznického servisu je vysoka.

Poskytované sluzby plné vyhovuji mym
pozadavkim.

Hodnota vnimana zakaznikem

10

Cena poskytovanych sluzeb pln¢ odpovida jejich
kvalité.

Rozsah nabidky sluzeb plné odpovidd mym
pozadavkim.

Uroven prezentace sluzeb spolecnosti je vysoka.

Spokojenost zdkaznika

10

Jsem plné spokojen/a s poskytovanymi sluzbami.

Poskytované sluzby pln¢ uspokojuji mé potieby.

Komunikace se spolecnosti probihad k mé plné
spokojenosti.

Reklamace

10

Nemusel/a jsem si dosud stézovat na poskytované
sluzby.

Stiznosti jsou vyftizeny rychle a k mé plné
spokojenosti.

Ptistup spolecnosti k vyfizovani stiznosti je
pozitivni a vstficny.

Loajalita

10

Planuji vyuzivat sluzeb spolecnosti i v budoucnu.

Pokud by jina spole¢nost nabidla podobné sluzby
za niz8i cenu, pravdépodobné je vyuziju.

Spolecnost bych doporucila svym pratelim a
znamym.

KONKRETNI SLUZBY SPOLECNOSTI ZASILKOVNA

Druhé c¢ast dotazniku je zaméfena na hodnoceni konkrétnich sluZeb spolecnosti. V
nasledujicich otazkach je uvedeno tvrzeni, ke kterému vyjadiite bud’to souhlas nebo

nesouhlas, a to na skale od 1 (zcela nesouhlasim) do 10 (zcela souhlasim).




Krome sluzeb doruceni vyuzivam i jinych sluzeb
spole¢nosti.

V mobilni aplikaci "Zasilkovna" mam pfistup ke
vSem potiebnym informacim.

O stavu zasilky jsem dostate¢n¢ informovan.

V okoli mého bydlisté je dostatecny pocet
vydejnich mist.

Vydejni misto je vyrazné oznaceno logem a neni
tézké jej najit.

Lhuta pro vyzvednuti zasilky je dostatecné
dlouha.

Zasilka je doruCena v pfedem avizované dob¢.

Dobu doruc¢eni mohu ovlivnit.

O moznostech reklamaci jsem dostate¢né
informovan/a.

Preferuji dodani domi pted dodanim do boxu ¢i
vydejniho mista.

POZICE VUCI KONKURENCI
Pritad’te k nasledujicim pfepravnim spolecnostem pozice podle toho, v jakém potadi
byste si je vybrali (na 1. misto umistéte spolecnost, jejichz sluzeb byste vyuzili nejradéji

ana 5. misto spolecnost, jejiz sluzby byste spiSe nevyuzili).

1. | 2. | 3.4 |5

Zasilkovna

Ceska posta
PPL

DPD
WEDO

DULEZITOST SLUZEB

Setad’te polozky dle diileZitosti od 1 (nejvice dulezité) do 5 (nejméné dulezité).

1. | 2. | 3. |4 |5

Cena
Rychlost
Spolehlivost
Privétivost

Dostupnost




Proc¢ byste doporucili sluzby spole¢nosti?
Proc¢ byste nedoporucili sluzby spole¢nosti?
Kolik je Vam let?

o Meénénez 18

o 18-35
o 36-50
o 51-65

o 66 avice
Jaké je Vase pohlavi?

o Muz
o Zena

o Nechci uvadét
V jakém kraji bydlite?

o Plzensky kraj

o Karlovarsky kraj

o Hlavni mésto Praha
o Stredocesky kraj

o Jihocesky kraj

o Ustecky kraj

o Liberecky kraj

o Krélovéhradecky kraj
o Pardubicky kraj

o Kraj Vysocina

o Jihomoravsky kraj
o Zlinsky kraj

o Olomoucky kraj

o Moravskoslezsky kraj

Vypliite mésto/obec, kde Zijete.



Priloha B: ECSI pro jednotlivé respondenty

V zépati se neuvadi Cislo stranky.

Ocekavani Sl HO’dIlOti? Spokojenost .
Respondent | Image . , vnimana vnimana . ; Reklamace | Loajalita | ECSI
zékaznika | ; g : zakaznika
zékaznikem | zdkaznikem
1 90,10% 78,65% 89,82% 93,03% 86,87% 86,42% | 100,00% | 89,27%
2 78,49% 79,11% 80,00% 73,49% 73,74% 69,63% | 83,21% | 76,81%
3 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
4 100,00% | 91,84% 96,64% 80,00% 90,40% 96,60% | 96,60% | 93,16%
5 100,00% | 100,00% 86,35% 86,05% 100,00% 100,00% | 86,41% | 94,12%
6 88,43% 97,27% 80,00% 83,49% 80,00% 80,00% | 100,00% | 87,03%
7 100,00% | 91,35% 93,23% 96,51% 96,87% 89,81% | 86,41% | 93,46%
8 100,00% | 100,00% 96,77% 93,49% 93,13% 96,60% | 89,81% | 95,69%
9 90,10% 91,84% 86,45% 100,00% 100,00% 63,39% | 86,41% | 88,31%
10 96,70% | 100,00% 86,59% 76,51% 83,53% 89,81% | 100,00% | 90,45%
11 100,00% | 85,43% 90,00% 80,00% 93,33% 79,63% | 83,02% | 87,34%
12 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
13 76,76% 92,73% 83,23% 76,97% 80,00% 83,03% | 89,81% | 83,22%
14 85,09% 95,92% 86,77% 80,00% 83,13% 90,00% | 90,00% | 87,27%
15 93,40% 95,92% 60,00% 93,03% 83,95% 83,21% | 96,60% | 86,59%
16 86,76% 97,27% 90,13% 89,54% 100,00% 100,00% | 89,23% | 93,28%
17 88,43% 80,00% 70,00% 66,51% 80,00% 100,00% | 86,03% | 81,57%
18 52,00% 74,15% 53,60% 43,49% 50,20% 79,64% | 73,01% | 60,87%
19 100,00% | 85,46% 76,77% 80,00% 80,00% 86,42% | 93,21% | 85,98%
20 90,06% 95,92% 90,00% 86,51% 93,13% 9321% | 93,01% | 91,69%
21 65,25% 78,23% 76,51% 86,51% 83,13% 89,81% | 93,40% | 81,83%
22 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
23 46,43% 35,88% 36,45% 43,49% 36,47% 33,40% | 43,59% | 39,39%
24 100,00% | 97,27% 86,72% 100,00% 96,47% 83,95% | 93,21% | 93,94%
25 83,46% 86,38% 80,00% 80,00% 80,00% 80,00% | 92,82% | 83,24%
26 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
27 70,06% 55,92% 56,59% 46,51% 50,40% 96,79% | 96,99% | 67,61%
28 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 93,21% | 99,03%
29 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
30 93,40% 86,81% 83,23% 96,51% 86,87% 89,82% | 96,60% | 90,46%
31 90,06% | 100,00% 90,00% 89,54% 100,00% 100,00% | 96,41% | 95,14%
32 100,00% | 97,27% 89,87% 100,00% 86,66% 86,42% | 86,41% | 92,38%
33 75,14% | 100,00% 82,94% 100,00% 100,00% 100,00% | 89,81% | 92,56%
34 100,00% | 100,00% 90,00% 80,00% 83,53% 76,42% | 96,41% | 89,48%
35 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 89,81% | 98,54%
36 88,43% 89,11% 73,18% 96,51% 73,74% 73,03% | 96,41% | 84,35%
37 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
38 100,00% | 100,00% 80,00% 86,05% 86,87% 100,00% | 100,00% | 93,27%
39 75,19% 87,70% 50,10% 100,00% 50,41% 26,98% | 73,01% | 66,20%
40 88,27% 95,92% 83,23% 100,00% 86,87% 36,81% | 90,38% | 83,07%
41 95,03% | 100,00% 90,00% 93,49% 90,00% 90,00% | 100,00% | 94,07%
42 71,84% | 100,00% 93,36% 93,03% 100,00% 100,00% | 96,60% | 93,55%
43 52,98% 67,76% 80,00% 80,00% 80,00% 96,61% | 86,03% | 77,63%
44 100,00% | 97,27% 96,64% 96,51% 100,00% 93,21% | 100,00% | 97,66%




45 75,14% 91,84% 86,45% 82,57% 100,00% 100,00% | 93,97% | 90,00%
46 83,46% 73,19% 69,76% 76,51% 69,80% 93,39% | 83,20% | 78,48%
47 63,57% 90,00% 76,40% 83,03% 82,93% 62,84% | 82,63% | 77,34%
48 80,16% 89,11% 60,13% 66,51% 73,13% 26,97% | 76,60% | 67,52%
49 100,00% | 75,00% 83,41% 86,51% 73,53% 59,45% | 76,22% | 79,16%
50 100,00% | 100,00% 79,58% 100,00% 84,35% 100,00% | 93,21% | 93,88%
51 73,52% 85,92% 86,77% 83,03% 86,47% 89,81% | 76,22% | 83,11%
52 100,00% | 100,00% 93,18% 100,00% 100,00% 96,61% | 83,02% | 96,11%
53 94,81% 89,08% 100,00% 100,00% 100,00% 79,82% | 70,00% | 90,53%
54 83,46% 93,19% 83,36% 80,00% 80,00% 86,42% | 92,82% | 85,61%
55 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 86,41% | 98,06%
56 100,00% | 87,76% 96,64% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 97,77%
57 100,00% | 100,00% | 100,00% 96,51% 93,33% 100,00% | 83,02% | 96,12%
58 96,70% | 100,00% 86,45% 96,51% 100,00% 89,82% | 86,03% | 93,65%
59 80,16% 84,54% 76,54% 83,49% 76,87% 70,00% | 90,38% | 80,28%
60 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 76,22% | 96,60%
61 90,06% 76,81% 70,00% 66,97% 73,53% 79,63% | 92,82% | 78,55%
62 100,00% | 100,00% 100,00% 93,03% 93,13% 96,60% | 100,00% | 97,54%
63 55,35% 66,84% 43,36% 63,49% 62,52% 76,79% | 83,20% | 64,51%
64 100,00% | 94,08% 83,23% 80,00% 76,47% 83,03% | 93,01% | 87,12%
65 100,00% | 100,00% 93,23% 100,00% 100,00% 93,21% | 89,81% | 96,61%
66 100,00% | 84,57% 73,36% 70,00% 77,07% 49,63% | 56,99% | 73,09%
67 90,06% 76,85% 76,45% 83,49% 83,34% 73,04% | 76,03% | 79,89%
68 90,06% 91,84% 93,28% 93,49% 100,00% 93,21% | 93,21% | 93,58%
69 76,82% 94,54% 86,59% 96,51% 90,21% 89,81% | 96,60% | 90,15%
70 68,55% 71,45% 63,28% 63,03% 66,47% 76,42% | 79,61% | 69,83%
71 56,70% 67,27% 59,95% 46,51% 59,79% 59,83% | 63,01% | 59,01%
72 100,00% | 90,89% 93,23% 100,00% 100,00% 89,81% | 82,63% | 93,79%
73 100,00% | 100,00% | 100,00% 89,54% 100,00% 100,00% | 100,00% | 98,51%
74 100,00% | 95,92% 90,00% 100,00% 90,00% 73,21% |100,00% | 92,73%
75 96,70% 96,81% 90,00% 93,03% 83,53% 93,21% | 93,59% | 92,41%
76 90,10% 80,00% 76,40% 83,03% 86,47% 72,84% | 80,00% | 81,26%
77 95,03% 92,73% 93,23% 90,00% 90,00% 86,42% | 69,43% | 88,12%
78 68,55% 59,54% 53,36% 60,00% 76,87% 66,05% | 80,00% | 66,34%
79 80,12% 73,62% 69,90% 73,03% 73,34% 69,81% | 96,41% | 76,60%
80 100,00% | 100,00% 83,41% 96,51% 87,07% 86,60% | 89,81% | 91,91%
81 81,79% 94,54% 90,00% 76,51% 80,00% 86,79% | 100,00% | 87,09%
82 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 93,21% | 99,03%
83 65,25% 94,54% 70,00% 70,00% 70,00% 50,00% | 75,45% | 70,75%
84 93,40% 95,92% 86,59% 96,51% 93,53% 73,77% | 89,81% | 89,93%
85 83,46% 83,65% 69,76% 80,00% 70,61% 86,42% | 80,00% | 79,13%
86 95,03% 95,92% 93,23% 86,51% 93,13% 100,00% | 96,60% | 94,35%
87 46,38% 67,76% 66,64% 73,49% 73,53% 100,00% | 80,00% | 72,54%
88 86,76% 83,19% 83,36% 80,00% 80,00% 83,21% | 83,59% | 82,87%
89 81,73% 73,68% 56,77% 56,51% 56,26% 62,84% | 79,61% | 66,77%
90 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 83,02% | 97,57%
91 91,73% 90,00% 93,23% 90,00% 90,00% 93,21% | 96,60% | 92,11%
92 100,00% | 100,00% 90,00% 90,00% 96,66% 100,00% | 96,60% | 96,18%
93 96,70% 89,11% 66,35% 80,46% 93,74% 79,63% | 83,02% | 84,15%
94 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
95 83,46% 78,23% 76,45% 66,51% 73,53% 59,26% | 62,06% | 71,36%




96 75,19% | 100,00% 79,87% 93,03% 66,27% 67,16% | 93,01% | 82,07%
97 100,00% | 78,19% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 86,41% | 94,94%
98 88,43% 85,46% 76,59% 90,00% 76,87% 70,18% | 90,00% | 82,50%
99 68,55% 79,54% 76,64% 76,51% 80,00% 86,42% | 96,41% | 80,58%
100 86,70% 81,77% 89,82% 86,51% 90,21% 86,42% | 86,22% | 86,81%
101 91,73% 90,00% 73,41% 70,00% 70,00% 63,02% | 82,82% | 77,28%
102 78,49% 93,19% 80,00% 80,00% 80,00% 69,63% | 86,60% | 81,13%
103 55,26% 86,81% 83,41% 73,49% 80,00% 79,62% | 82,82% | 77,34%
104 90,06% | 100,00% | 100,00% 80,00% 86,47% 86,80% | 93,01% | 90,91%
105 90,06% 80,00% 83,23% 96,51% 96,47% 100,00% | 89,62% | 90,84%
106 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 96,60% | 96,60% | 99,03%
107 78,49% 86,38% 80,00% 73,49% 69,80% 76,43% | 89,81% | 79,20%
108 86,76% 82,73% 83,36% 80,00% 80,00% 93,21% | 83,01% | 84,15%
109 55,35% 86,35% 69,55% 66,97% 56,26% 50,16% | 66,98% | 64,52%
110 93,40% 85,92% 70,00% 60,46% 79,39% 66,79% | 72,82% | 75,54%
111 90,06% 97,27% 86,45% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 96,25%
112 47,03% | 100,00% 87,09% 86,05% 85,87% 100,00% | 84,93% | 84,42%
113 55,35% 66,38% 43,04% 60,46% 36,87% 39,63% | 71,67% | 53,34%
114 73,52% 73,15% 69,76% 70,00% 70,00% 70,00% | 83,78% | 72,89%
115 100,00% | 87,27% 86,45% 90,00% 90,00% 89,82% | 83,02% | 89,51%
116 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 93,21% | 99,03%
117 85,09% | 100,00% 93,36% 93,49% 87,48% 86,42% | 100,00% | 92,26%
118 28,87% 50,49% 16,59% 23,03% 22,713% 23,57% | 44,16% | 29,92%
119 95,03% | 100,00% | 100,00% 93,03% 100,00% 100,00% | 100,00% | 98,29%
120 90,06% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 93,21% | 97,61%
121 55,26% 78,19% 69,76% 66,05% 60,00% 53,58% | 92,82% | 67,95%
122 100,00% | 100,00% 100,00% 67,43% 83,32% 100,00% | 93,21% | 91,99%
123 91,73% 90,00% 90,00% 90,00% 90,00% 93,21% | 90,00% | 90,71%
124 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 86,41% | 98,06%
125 86,76% 90,46% 86,59% 86,97% 86,87% 89,82% | 69,42% | 85,27%
126 75,14% 91,84% 90,00% 86,51% 93,53% 100,00% | 100,00% | 91,00%
127 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 89,81% | 98,54%
128 85,09% | 100,00% | 100,00% 93,03% 100,00% 100,00% | 93,21% | 95,90%
129 100,00% | 90,43% 96,59% 100,00% 100,00% 100,00% | 83,02% | 95,72%
130 73,52% 94,54% 80,00% 80,00% 80,00% 93,58% | 80,00% | 83,09%
131 95,03% 96,81% 89,87% 83,49% 93,53% 76,60% | 96,41% | 90,25%
132 88,43% 93,19% 86,59% 100,00% 90,00% 76,59% | 93,21% | 89,72%
133 90,00% 86,81% 79,95% 83,49% 90,61% 73,58% | 100,00% | 86,35%
134 100,00% | 88,16% 93,18% 100,00% 100,00% 86,42% | 86,41% | 93,45%
135 83,30% 80,46% 73,04% 56,97% 83,74% 69,64% | 86,03% | 76,17%
136 78,49% 86,81% 83,04% 90,00% 83,34% 100,00% | 100,00% | 88,81%
137 83,50% 97,27% 63,14% 79,08% 52,52% 64,13% | 93,40% | 76,15%
138 100,00% | 100,00% 89,76% 100,00% 100,00% 76,79% | 100,00% | 95,22%
139 100,00% | 100,00% 96,64% 100,00% 100,00% 100,00% | 69,43% | 95,15%
140 96,70% 95,92% 90,00% 86,05% 96,47% 96,60% | 89,81% | 93,08%
141 75,14% 93,62% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 83,02% | 93,11%
142 95,03% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 99,29%
143 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 79,63% | 100,00% | 97,09%
144 51,96% 91,81% 86,72% 80,00% 80,00% 93,58% | 100,00% | 83,44%
145 75,14% 95,92% 89,82% 90,00% 90,40% 100,00% | 89,81% | 90,16%
146 55,26% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 93,61%




147 100,00% | 96,81% 96,77% 100,00% 100,00% 100,00% | 69,43% | 94,72%
148 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 84,35% 100,00% | 100,00% | 97,76%
149 60,27% 50,00% 70,00% 69,54% 63,54% 66,05% | 86,99% | 66,63%
150 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
151 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
152 96,70% 81,35% 76,54% 75,59% 87,48% 100,00% | 86,41% | 86,30%
153 71,84% 95,92% 70,32% 100,00% 65,65% 100,00% | 96,41% | 85,73%
154 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 84,35% 86,42% | 69,43% | 91,46%
155 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 86,42% | 100,00% | 98,06%
156 100,00% | 67,73% 63,36% 62,10% 39,60% 56,40% | 52,05% | 63,03%
157 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 96,87% 96,61% | 83,02% | 96,64%
158 65,25% 74,12% 66,64% 63,49% 83,53% 96,61% | 96,99% | 78,09%
159 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%
160 75,14% | 100,00% 82,94% 100,00% 90,61% 66,05% | 83,02% | 85,40%
161 73,56% 90,89% 89,95% 76,05% 90,00% 89,82% | 89,23% | 85,64%
162 33,84% 57,83% 23,65% 20,00% 10,00% 23,58% | 44,16% | 30,44%
163 71,84% 81,35% 83,28% 90,00% 86,47% 100,00% | 86,60% | 85,65%
164 100,00% | 93,62% 93,23% 96,51% 96,87% 93,21% | 93,21% | 95,24%
165 83,46% 89,54% 86,96% 70,00% 79,39% 100,00% | 83,02% | 84,62%




Abstrakt

Simkova, L. (2023). Méfeni kvality/spokojenosti/loajality ve vybraném podniku sluzeb

[Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: kvalita, spokojenost, loajalita, Zasilkovna, dotaznikové Setfeni, mystery

shopping

Tato diplomova prace se zabyva méfenim kvality, spokojenosti a loajality spole¢nosti
Zasilkovna. Hlavnim cilem prace je zanalyzovat a posoudit miru spokojenosti a loajality
zakazniki ve vybraném podniku. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, pficemz prvni z nich
je zaméfena na teoretickou oblast. V té jsou definovany zakladni a pro tuto praci klicové
pojmy jako je kvalita sluzeb, zdkaznicka spokojenost a loajalita spole¢né s metodami
méfeni téchto ukazatell. V jedné z kapitol je charakterizovana vybranad spole¢nost
Zasilkovna a dale je teoreticky pfedstaven marketingovy vyzkum. Empiricka ¢ast prace
blize popisuje vybrané metody pouZité k Setfeni, jimiz jsou napiiklad mystery shopping
nebo dotaznikové Setfeni, a zaroven ukazuje marketingovy vyzkum provedeny na zakladé
téchto metod. Zaveérena kapitola prace analyzuje nejen zminéné metody Setfeni, ale
1 dal$i pouZzité metody v této préci, a na zakladé téchto vysledkli vyhodnocuje navrhy

na zlepSeni pro vybranou spolecnost.



Abstract

Simkova, L. (2023). The measurement of the quality/satisfaction/loyalty of the selected

company [Master's Thesis, University of West Bohemia].

Key words: quality, satisfaction, loyalty, Zasilkovna, survey, mystery shopping

This thesis deals with the measurement of quality, satisfaction and loyalty of the company
Zasilkovna. The main objective of the thesis is to analyse and assess the level of customer
satisfaction and loyalty in the selected company. The thesis is divided into two units, the
first of which focuses on the theoretical area. In the latter, the basic and key concepts for
this thesis such as service quality, customer satisfaction and loyalty are defined along
with the methods of measuring these indicators. In one of the chapters, the selected
company Zasilkovna is characterized and marketing research is theoretically rebuilt. The
empirical part of the thesis describes in more detail the selected methods used for the
survey, such as mystery shopping or questionnaire surveys, and also shows the marketing
research conducted on the basis of these methods. The final chapter of the thesis analyses
not only the mentioned methods of survey, but also other methods used in this thesis, and

based on these results evaluates suggestions for improvement for the selected company.



