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Uvod

Diplomova prace se zabyva problematikou analyzy loajality zadkazniki ke znacce.
V dnesni dobé vysoké konkurence na trhu, napfi¢ vSemi odvétvimi, jsou loajalita
zakaznikl a pruzné reagovani na zmeény faktori, které na loajalitu ptisobi, zcela klicové
pro udrzeni konkurenceschopnosti. Komunikace se zékazniky, zkoumani jejich potieb a
snaha vytvaret pro n¢ piidanou hodnotu, je zasadni pro efektivni fungovani a dlouhodobé

udrZeni na trhu.

Mira loajality a spokojenosti jsou stale dilezitéj$imi ukazateli. Pro podniky je mnohem
vice ekonomicky vyhodné pecovat o své stavajici zdkazniky, nez ziskavat zakazniky
nové. Cim vice budou napliiovany potieby zakaznikil, tim vice budou spokojeni, coz
muze vést k rapidnimu zvySeni pravdépodobnosti, ze tito zakaznici budou své nakupy

opakovat a vytvofti si tak emocionalni vztah ke znacce, coz mize vést prave k loajalite.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza loajality a spokojenosti zakaznikli ke znacce
Pilsner Urquell. Pro potieby vyzkumu bylo vyuZito dotaznikové Setieni. Struktura
dotazniku a jednotlivé otdzky byly vytvofeny v zavislosti na potiebé ziskani
pozadovanych kvalitativnich i1 kvantitativnich dat, nezbytnych k jednotlivym vypoctim.
Do marketingového vyzkumu byly zahrnuty 1 dalSi oblasti, jako finanéni vykonnost

podniku a analyza faktorti, které mohou miru loajality zdsadné ovlivnit.

Prace se déli na dvé hlavni casti. Prvni Casti je Cast teoretickd a poskytuje piehled
jednotlivych pojmt a terminologie dle literarni reSerSe. Dale je zde pfiblizen vztah mezi
loajalitou a spokojenosti zakaznikli a podrobné&ji rozebrany vybrané metody vypocti a
pfistupi k analyze téchto dvou veli€in. Teoretickd ¢ast se také zabyva problematikou

vztahu finan¢ni vykonnosti a loajality podniku.

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na samotné empiricke Setfeni. V této Casti je na zdkladé
spoluprace se zadkazniky a posbiranych kvalitativnich a kvantitativnich dat
z dotaznikového Setfeni vybrana zvolena metoda pro samotny vypocet miry spokojenosti
a nasledné zjisténi miry loajality zdkaznikli ke znafce Pilsner Urquell. Nasleduje
porovnani vztahu mezi mirou loajality a financni vykonnosti podnikli a blizsi zkouméani

vnitinich 1 vnéjSich faktort, které mohou mit kli¢ovy vliv na miru loajality. Zavér této



¢asti je vénovan progndze budouciho vyvoje podnikd, s ohledem na stle se vyvijejici

koronavirovou krizi.

Samotnym zavérem prace je shrnuti a vyhodnoceni ziskanych vypocti index,
vykonnosti a predikei, jejich vzajemné vztahy a zéavislosti na zakladé ziskanych
praktickych i teoretickych poznatkd. Dale jsou zminény navrhy a doporuceni, jak
zefektivnit poskytované produkty a doprovodné sluzby tak, aby bylo mozné zajistit co

nejvetsi spokojenost a loajalitu zakaznikd.

10



1 Zakaznik a jeho spotiebni chovani

Nasledujici kapitoly poskytuji v zavislosti na cilech prace teoretickd vychodiska a
informace o zakladnich pojmech, tzce souvisejicich s problematikou loajality a

spokojenosti zakaznikt, véetné moznych zplisobli méfeni, sledovani a vyhodnocovani.

1.1 Zakaznik

Je nezbytné hned pro zacatek odlisit jednotlivé pojmy. Ackoliv se zdkaznik a spotiebitel

zdaji jako synonyma, tak tomu tak ve své podstaté neni. (Vysekalova, 2011) tvrdi, Ze

spotiebitel je kazdy jedinec, ktery urcitym zptisobem produkt ¢i sluzbu spotiebovava,

ackoliv ji nemusi sam nakupovat. Z toho lze odvodit, Ze se jedna o obecnéjsi pojem nez

pojem zakaznik. Zékaznikem je totiz €lovek, ktery vytvaii poptavku, informuje se o

produktu, zajima se o ngj, a predeviim ho nakupuje, tedy plati za n&j. Clovék miize byt

zaroven jak v roli zdkaznika, tak i v roli spotfebitele. (BuneSova, 2009) toto tvrzeni

doplituje definici, ze zadkaznik je kazdy, kdo projevi zdjem o konkrétni produkty

spolecnosti a vstoupi s ni v jedndni. (Drucker, 2002) tvrdi, Ze kazdy zékaznik je vzdy

spotiebitel, tedy konecny uZzivatel konkrétniho produktu ¢i sluzby.

Pro rozsifeni je mozné zminit jesté dalsi role:

e Iniciator — jedinec, ktery podnécuje jako prvni ke koupi produktu ¢i sluzby.

e Ovliviovatel — osoba, jejiz postoje, rady, nazory a zkuSenosti mohou ovlivitovat dalsi
ucastniky nadkupniho procesu.

e Rozhodovatel — osoba, ktera ma v nakupnim procesu posledni slovo a v kone¢ném
dasledku rozhodne, co se bude kupovat, kde a jak.

e Kupuyjici — jedinec, ktery provede samotny akt ndkupu.

e Uzivatel — osoba, kterd po ndkupni akci produkt uziva (Zamazalova, 2009,

Kotler a kol., 2007; Svétlik, 2005).

U tady produktl a sluzeb je pomérné slozité ur€it tzv. rozhodovaci jednotku (Decision
Making Unit), tzn. skupinu jednotlivcl, ktefi se ucastni rozhodovaciho procesu
(Kotler a kol., 2007).

V dne$nim rychle se vyvijejicim technologickém svété je pro zakazniky stile snazsi

zjistovat efektivnéji informace jak o produktech a sluzbach, tak i1 o jejich poskytovatelich.
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Vlivem tohoto prostfedi jsou zdkaznici ndro¢ni, protoze maji obrovskou moznost vybéru

a pocit'uji svoji rostouci moc (Zamazalova, 2009).

I proto je pro podniky zcela kli¢ové se aktivné stavét k celkové analyze zédkazniki, tzn.
kromé& soucasnych zakaznikl je velice dulezité identifikovat i zakazniky potencilni.
Hlavni kroky k ziskavani, a ptedev§im udrzeni zdkaznikti, popisuje néasledujici obrazek

marketingového trychtyte (Lostdkova, 2009).

Obrazek €. 1: Marketingovy trychtyt
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Zdroj: (Kotler & Keller, 2013), zpracovano autorkou

(Lostakova, 2009) popisuje jako zasadni sledovani nejen obecnych charakteristik, ale
predevsim jednotlivych individualit, nebot’ to jsou prave ty, které nakonec rozhoduji o
koupi zbozi. (Foret, 2012) toto tvrzeni dopliluje rozd€lenim poznavani zakaznikl do Sesti
zakladnich skupin — socioekonomicky profil, Zivotni podminky, zivotni styl, hodnotové
orientace, nakupni chovéani a rozhodovani zdkaznikd, vnimani a vliv marketingové

komunikace.

(Vastikova, 2014) souhlasi s vySe uvedenymi definicemi, ale dodava, ze kromé
efektivniho uspokojovani potieb zakaznikd, je nedilnou soucasti ispéSného fungovani i
efektivni uspokojovani potieb spolecnosti jako celku.

1.2 Spotiebni chovani zakazniku

V obecné roviné je spotiebni chovani urcity druh chovani jedince zahrnujici divody,

které¢ vedou spotiebitele k uzivani zbozi Ci sluzby, ale i zptisob, jakym to provadéji a

12
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Spotiebni chovani lze tedy vnimat jako proces, kdy jedinec vybira, nakupuje, uziva a
zbavuje se produkttli a sluzeb za icelem uspokojeni svych potieb a ptani (Koudelka, 2006;

Vysekalova, 2011).

(Mulacova & Mulac, 2013) vyse zminéné definice dopliiuji tvrzenim, Ze pro efektivnéjsi
uspokojovani potieb zakaznikli, volbu vhodnych stimuld a marketingovych strategii je
klicové rozdé€leni zédkazniki do urcitych skupin (segmentil) a zmapovani jednotlivych
odliSnosti mezi témito skupinami.

(Kotler a kol., 2007) také tvrdi, Ze je zcela zfejmé, ze ke spotfebnimu chovani dochézi
davno ptfed zahijenim samotného ndkupniho procesu a také jesté dlouho po jeho

skoncCeni. Proto je dllezité nevénovat pozornost pouze Casovému uUseku vymezujicimu

nakupni proces.

Obecné odborna literatura definuje Ctyti zakladni pristupy ke spotfebnimu chovani:

raciondlni pfistup,

psychologicky pftistup,

e sociologicky pfistup,

komplexni ptistup (Zamazalova, 2009; Mulacova & Mulac, 2013).

1.2.1 Racionalni pFistup

Racionalni pfistup se snaZi spotfebni chovani vysvétlit na zakladé ekonomické
racionality. Tento pfistup vnima jedince jako racionalné uvazujici bytost, ktera je schopna
urcité ,,chladné kalkulace* a jedna na zaklad¢ ekonomické vyhodnosti. U raciondlniho
pfistupu hraji emocni, psychologické a socialni prvky spiSe okrajovou roli a spotiebitel

na nich nestavi samotny rozhodovaci proces (Mulacova & Mulag, 2013; Koudelka, 2006).

Tento ptistup také predpoklada, Ze spotiebitel si dokaze vytvofit rozhodovaci algoritmus,
podle kterého je poté schopen se fidit. Zaroven je také obezndmen se vSemi moznymi
variantami a jejich parametry. Z toho vyplyva, Ze spotiebitel se nasledn¢ rozhoduje na
zaklad¢ svych piijmi, cen vyrobkil a sluzeb, rozpoctovych omezeni, indiferen¢nich
kiivek, cenové elasticity, marginalnich uzitkid apod. (Hoyer, 2009; Koudelka, 2006).
(Bures, 2006, s. 113) uvadi zajimavost, ze: ,, Celosvetove plati, ze vylucné na zdklade ceny
kupuje jen 15 % zdkaznikii. *
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Dle studie GfK Shopper Typology se v Ceské republice zhruba 80 % zakazniki fidi
predevsim svymi navyky a pouze 21 % zakaznika se fidi vyluéné cenou a nakupuje pouze

zbozi se slevou (focus-age.cz).

Jednim z mnoha ptikladl tohoto piistupu je naptiklad Marshalliiv model chovani, ktery

bere v uvahu predevsim ekonomické faktory (Vysekalova, 2011).

1.2.2 Psychologicky pristup

Tento pfistup je zaloZen na ptedpokladu, Ze poznani spotiebitele se fidi podle hlubSich
motivacnich struktur. Ve spotfebnim chovani se projevuji hloubé&ji ukryté, v nékterych

pripadech i neuvédomované, motivy, vnimani, uceni, postoje apod. (Koudelka, 2006).

(Muladova & Mulag, 2013) se ztotoziiuji s vySe uvedenou definici a dodavaji, Ze
psychologické modely vychazeji ze dvou zakladnich pohledl na jednani spotiebitele -
behaviordlni a psychoanalyticky. Behaviordlni model tvrdi, Zze nitro cloveéka je
nepoznatelné, proto se zamétuje predevsim na sledovani jeho reakci na urcité podnéty,
napf. reklamni sdéleni, doporuceni prodavace apod. Psychoanalyticky model vychazi

z uceni Freuda.

Freudova teorie je zalozena na tvrzeni, Ze skutené motivy a psychické sily, které
ovliviiuji lidské chovani, jsou v podstaté neuvédomélé, jsou tvofeny béhem dospivani a
¢lovék neni schopen jim sdm nikdy porozumét, ani je nijak potlacit. Maslow naopak tvrdi,
ze skute¢né cloveéka motivuji jeho potieby. Tyto dvé motivacni teorie doplituje Herzberg
a jeho dvoufaktorova teorie, kterd rozliSuje dissatisfaktory (faktory zplsobujici
nespokojenost) a satisfaktory (faktory zptisobujici spokojenost) a tvrdi, ze pro motivaci
k ndkupu nestaci jen absence dissatisfaktorti, ale jsou nezbytné i samotné satisfaktory

(Kotler & Keller, 2013; Jakubikova, 2012; Maslow, 2017).
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Obrazek ¢. 2: Maslowova pyramida potieb

/ 6.Estetické polf‘eby\
/ 5. Kognitivni potieby \

4. Potfeba uznani

/ 3. SpoleCenské potfeby \
/ 2. Potieba bezpetnosti \
/ 1. Fyziologicka potfeba \

Zdroj: (Maslow, 1970), zpracovano autorkou

Jak jiz vyplyva ztextu uvedeného vySe, zakladnim predpokladem k ndkupnimu
rozhodnuti je motivace. OvSem jak jednotlivi spotfebitelé skute¢né jednaji, se odviji od
jejich vniméni dané situace. Vnimani je subjektivni odraz reality, respektive dané situace
v nasem védomi, pomoci receptord. Odlisné vnimani jednotlivych spotiebitelii je
zpusobeno vlivem selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho
zapamatovani. Selektivni pozornost znamena, Ze spotiebitel vnima pouze ta sdéleni, ktera
momentalné vyhovuji jeho potfebam a ptanim, coZ mu pomaha ptirozené vytiidit vétSinu
informaci, jimz je denn¢ vystaven. Selektivni zkresleni tvrdi, Ze spotiebitel ptizpisobuje
informace vlastnim potfebam, tedy Ze piiklada sdéleni vlastni vyznam. A selektivni
zapamatovani doklada, Ze spotiebitel zapomina nebo vytésiuje veskeré informace kromé
téch, které se ztotoznuji s jeho ndzory a postoji (Zamazalova, 2009;

Mulacova & Mulac, 2013; Kotler a kol., 2007).

Mezi dalsi faktory, které jsou tzce spjaty s psychologickym modelem, patii také postoje
a presvédceni, které se formuji na zadklad€ jednani a uceni. Postoje spotiebitele také

vyrazné ovliviiuji to, co nakupuje a je mozné si na zaklad¢é postoji vybudovat kladny
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vztah ke znacce. Nasledné je pro podnik jednodussi budovéni loajality spotiebitele

(Zamazalova, 2009; Mulacova & Mulac, 2013; Jakubikova, 2012).

(Jakubikova, 2012) také dodava, ze postoje mohou byt bud’ konzistentni negativni nebo

pozitivni hodnoceni, tendence a pocity vuci urcitému produktu ¢i sluzbé.

1.2.3 Sociologicky pristup

Sociologicky pfistup ke spotiebnimu chovani tvrdi, ze chovani spotiebitele je podminéno
socialnim prostfedim, ve kterém se pohybuje a socidlnimi skupinami, které¢ ho ovliviiuji
a utvafeji. Jedna ze zdkladnich myslenek tohoto ptistupu byla vyjadiena jiz na zacatku
20. stoleti ekonomem a sociologem T. Veblenem: ,,Lidé maji za normalnich podminek

silné tendence dodrzovat socialni normy. “ (Koudelka, 2006, s. 7).

Mezi socialni faktory ovliviiujici spotiebitele v tomto pfistupu se fadi faktory kulturni,
spoleCenské a osobni. Kulturni faktory maji na spotiebitele nejzasadnéjsi vliv jiz od
raného détstvi, v podstaté od narozeni. Tvofi je v prvni fad¢ rodina, ktera formuje systém
hodnot, poznani a chovani ve spolecnosti, a nasledné v pozd¢jSim véku se na tvorbé
podileji 1 dalsi socidlni skupiny, jako jsou ptatelé, spoluzaci, kolegové apod. Aby bylo
mozné spotiebnimu chovani plné porozumét, je potieba, aby na n¢j bylo pohlizeno ve

spravném kulturnim kontextu (Solomon, 2012; Zamazalova, 2013).

Spolecenskymi faktory je mysleno, v jakych spoleCenskych skupinich se spotiebitel
pohybuje a jakou v nich zastava roli. Socialni skupiny lze dle amerického sociologa
Ch. H. Cooleyho rozdélit na primarni a sekunddrni. Primarni socialni skupinu tvori
rodina, pratelé a dalsi blizké osoby. Je zde typicka ptima interakce a intimita. Naopak
sekundarni skupina se vyznacuje neosobnim, zprostfedkovanym stykem. Velkou roli zde
hraje naptiklad referenc¢ni skupina, tzn. skupina, ktera slouzi jedinci jako vzor, a jejiz
pfejimd normy, chovani, zkuSenosti a doporuceni. Na clenstvi v takovéto skupiné
jednotlivec aspiruje, pokud jejim clenem neni (Mulacova, 2013; vysokeskoly.cz;

encyklopedie.soc.cas.cz; Merton, 1968).

Mezi osobni faktory se tadi dle (Kotler & Keller, 2013) v¢k, stadium Zivotniho cyklu,
osobnost, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl a hodnoty jedince. Prvni dva
faktory, tedy vek a stadium zivotniho cyklu ovliviiuji pfedevsim produkty, které jsou uzce

spjaty s urCitymi modnimi trendy. Zaméstnani a ekonomické podminky potom urcuji,
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jaké produkty jsou pro spotiebitele finanéné a ekonomicky dosaZitelné. Zivotni styl a
hodnoty jedince jsou klicové pro loajalitu zékaznika, protoze nakonec jsou to prave tyto

dva faktory, kterymi se spotiebitel bude intuitivné fidit (Kotler & Keller, 2013).

1.2.4 Komplexni pristup

V literatufe 1ze nalézt i Ctvrty ptistup — tzv. komplexni. Jedna ve své podstaté o propojeni
a komplexni pohled na vSechny pifedchozi piistupy, nékdy je oznaCovan také jako
modifikace behaviordlniho pfistupu. Komplexni piistup definuje vazbu mezi
predispozicemi k urCitym spotfebnim projeviim, mezi stimuly, které ve spotiebiteli
vyvolavaji urcité spottebni chovani a mezi priibéhem samotného rozhodovaciho procesu
a jeho vysledkii. Nejéastéji byva zmitiovan tzv. model Podnét — Cerna skifiika — Odezva.
Tento model je zaloZen na urcitych stimulech z vnéjSiho prostiedi, které podnécuji
spotiebitele k zahdjeni rozhodovaciho procesu — tzv. situacni vlivy. Nasleduje tzv. ¢erna
sktinika spottebitele, coz predstavuje urcitou interakci predispozic spotiebitele k uréitému
kupnimu chovani. Mezi tyto predispozice se fadi naptiklad kulturni, socidlni, osobni a
psychické. Nasleduje faze Odezva, kdy spotiebitel vybira z dostupnych alternativ tak, aby
byla uspokojena jeho potfeba a dokoncuje tak kupni rozhodovaci proces

(Koudelka, 2006, s. 7-9; Solomon, 2012; JuraSkova & Hornak, 2012, s. 91).
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Obrézek ¢&. 3: Model Podnét — Cerna skiiiika - Odezva

PODNETY
... mimo jiné foké merkstingové podnéty
Irysy produkiu, cenc, ekama, ..

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE
Rozpozndni problému Id—b Spotfebni pradispozice
I e kulturni

Hledani informaci Iq—b ® socidlni *“:
I « osobni ;‘
= 1
Hodroceni alternativ Il—b » psychicka E
* x :
T 1

¥

MNakupni rozhodnuti:
typ, znocko, oochod, &as; ...

:

Pondkupni chovani: P

________________

spckojenost, nespokojenost, ..

Zdroj: (Koudelka, 2006, s. 8)

1.3 Kupni chovani

Kupni chovani (téz ndkupni chovani) je uzce spjato s pojmem spotiebni chovani.
Zamé&fuje se hloub&ji na samotné chovani zdkaznika a sleduje z velké casti piimo
rozhodovaci nédkupni proces a nasledné 1 pondkupni chovani, které ma taktéz vliv na
spokojenost a loajalitu zakaznika. V piipadé kupniho chovani mutze nejvice podnik

ovlivnit zékaznika pomoci marketingového mixu 4P (Koudelka, 2006; Foret, 2012).

(Schiffman & Kanuk, 2004, s. 14) rozliSuji v pfistupu ke kupnimu chovani dva typy
spotiebiteld. Tim prvnim jsou tzv. osobni spotiebitelé, ktefi nakupuji pouze pro svou
vlastni spotfebu a jsou tedy poslednimi (koncovymi) spotiebiteli. Druhym typem jsou
organizac¢ni spottebitelé. Témi se rozumi komer¢ni a neziskové organizace, vladni Gfady,

statni instituce - napt. Skoly, véznice apod. (Bacuvcik, 2017).
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Kupni chovéni se déli na pét fazi — tzv. model péti stadii:

rozpoznani problému,
vyhledavani informaci,
vyhodnoceni alternativ,
kupni rozhodovani,
chovani po nakupu,

(odkladani produktu) (Kahle, 2014; Koudelka, 2006).

Ve spousté piipadl zakaznik nedodrzi vSech pét tazi kupniho chovéani, je to ovSem dobry

obecny ramec, protoze bere v uvahu vSechny faze kupniho rozhodovaciho procesu, pred

které je zakaznik postaven v piipad€ nového ndkupu (Kotler & Keller, 2013).

Dalsi odborna literatura popisuje pohled na kupni chovani z hlediska rozdé¢leni do ¢tyt

nasledujicich kategorii.

1.3.1

Komplexni kupni chovdni — je charakteristické svou vysokou mirou
zainteresovanosti a rozdily mezi jednotlivymi znackami jsou vnimany jako
znaéné. Zakaznik se v této kategorii snazi jiz piedem ziskat co nejvice informaci
o dané znacce a produktu, aby nésledné zaujal postoj a co nejrychleji se rozhodl
(naptiklad elektronika).

Disonan¢né-redukéni  chovani —  charakterizuje se vysokou mirou
zainteresovanosti, ale rozdily mezi jednotlivymi znackami nejsou pro zakaznika
nijak zasadni, tudiz pfili§ neovliviuji jeho rozhodnuti (naptiklad u nabytku).
Zvykové kupni chovani — do této kategorie se fadi pfedev§im bézné produkty
denni spotfeby, u kterych neni patrné ptilisnd zainteresovanost zdkazniki a rozdil
mezi znackami.

Kupni chovani hledajici rozmanitost — tato kategorie je charakteristicka svym
stiiddnim z4mG a touhou po experimentovani a zkouSeni néfeho nového

(Mikuléstik, 2003; Johnova, 2008; Assael, 2001; Jakubikova, 2013).

Rozpoznani problému

Na pocatku samotného kupniho rozhodovaciho procesu stoji urcitd nevyvazenost mezi

skutecnym a zadoucim stavem, kterou si musi nejprve zédkaznik uvédomit. V momenté,

kdy si tuto nevyvazenost uvédomi, zaéne mit potfebu tento problém vyftesit a tim spousti
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samotny nakupni proces. Nevyvazenost mize vychdzet ze zhorSeni soucasného stavu
produktu pii stejné urovni ocekavani nebo ze stejné urovné soucasného produktu pii vyssi
urovni budouciho ocekavani (piip. kombinace obojiho). Oba tyto stavy mohou byt dany
bud’ vnitinimi nebo vnéjSimi stimuly (Zamazalova, 2009; Kotler & Keller, 2013;

Bouckova 2003).

1.3.2 Vyhledavani informaci

Ve druhé¢ fazi kupniho rozhodovaciho procesu zacina zédkaznik sbirat informace z divodu
potieby vyftesit vznikly problém. K samotnému sbéru informaci se muze stavit bud’
aktivng, nebo pasivné. V ptipadé aktivniho vyhledavani si zdkaznik sdém hleda informace
v riznych informacénich zdrojich napftiklad internet, noviny, prodejny — vnéjsi hledani
nebo vlastni zkusenosti a dlouhodoba pamét’ — vnitini hledani. V piipadé pasivniho
vyhledavani na zékaznika plsobi naptiklad rizné reklamni zdroje, aniz by si to
uvédomoval. Pokud je zédkaznik loajalni ke konkrétni znacce, tak se aktivni vyhledavani

informaci rapidné snizuje (Koudelka, 2006).
Obecné lze zdroje informaci rozd¢lit do Etyt skupin:

e osobni — rodina, ptatelé, ptibuzni,
e komerc¢ni — reklama, internet, webové stranky, obchodni zastupci,
e vefejné — organizace na ochranu spotiebitele, masové sdélovaci prostiedky,

e zkuSenostni — pouzivani produktu.

Je nezbytné, aby zakaznik také zvazil dilezitost informaci. K tomu mu mtze pomoci
napiiklad model FCB (Foot — Cone — Blending). Tento model funguje na zakladé
ptedpokladu, Ze mozek a jeho mysleni je rozdé€len na dvé ¢asti — prava ¢ast mozku se fidi
pomoci emocionalnich atribut zakaznika, oproti tomu leva ¢ast mozku oznacuje zcela
racionalni chovani. Cilem je tedy zmapovat nakolik zakaznik vyhodnocuje dilleZitost
informaci rozumem a nakolik citem. FCB matice je rozdélena do ¢ty kvadranth —

Informative, Affective, Habitual, Satisfaction (Saxena, 2005; theinvestorsbook.com).

P11 shromazd’ovani informaci si zdkaznik hleda a naléza informace o vSech znackach,
které¢ jsou mu dostupné — celkovy soubor. Kazdy jednotlivy zakaznik ovSem neni
obeznamen s kompletné vSemi znackami, které trh poskytuje, zna jen urcitou cast —

zndmy soubor. Jen ¢ast z téchto znacek bude nésledné spliovat pocatecni kritéria —

20



uvazovany soubor. O téchto znackach zakaznik ziskava stale vice informaci, az zbude
pouze par znacek, které by si byl ochoten koupit — soubor vybéru. A nakonec z tohoto
souboru zakaznik u€ini kone¢né nakupni rozhodnuti a jednu znacku vybere — rozhodnuti

(Zamazalova, 2009; Kotler & Keller, 2013).

Obrazek €. 4: Sled udalosti v kupnim rozhodovacim procesu

Celkovy Znamy Uvazovany Soubor .
soubor soubor :> e :> vibéru |::> Rozhodnuti
Nike Nike Nike Nike -

e Adidas Adidas Adidas

Reebok Reebok Reebok

Puma Puma

va UA

Lotto

Zdroj: (Kotler & Keller, 2013, s. 206), zpracovano autorkou

Zakaznik kalkuluje pfi vyhledavani informaci i s vnimanymi riziky. Cim vétsi pocituje
pravdépodobnost rizika piipadného Spatného ndkupniho rozhodnuti, tim vice informaci

vyhledéava, aby riziko co nejvyraznéji sniZil. RozliSuji se nasledujici typy rizik.

e Financni riziko — nakupni rozhodnuti vyZaduje netimérné¢ mnoho finan¢nich
prostiedkli. Toto riziko zédkaznik nejvice vnima v ptipadé nizkych piijma nebo
majetku.

e Funkéni riziko — zakoupeny vyrobek nebo sluzba neodpovidd ocekavanym
technickym parametrim. Napiiklad mixér nema takovy vykon, aby dostatecné
rozmixoval surovinu. Toto riziko vnimaji spiSe prakticti spotiebitelé.

e Fyzické riziko — vyjadfuje obavu, Ze po uZiti vyrobku nebo sluzby zpisobi
spotiebiteli urcité fyzické poranéni nebo jiné nepiijemnosti. Naptiklad obava
z pouziti epilatoru z diivodu bolesti. Nejvice je toto riziko vnimano spiSe starSimi,

konzervativnimi spottebiteli.
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e Socialni riziko — oznacuje strach, ze nakupni rozhodnuti se v socidlnim okoli setka
s negativnimi reakcemi. Tyka se predevS§im mody obecné a zasahuje spise
citlivéjsi a méné sebevédomé spotiebitele.

e Psychické riziko — je spojeno s takovym nakupnim rozhodnutim, kterého poté
spotiebitel muze litovat (impulzivni a nedostatecné promysSleny nakup)

(Koudelka, 2006).

1.3.3 Vyhodnoceni alternativ

Logickym vyusténim druhé faze je vyhodnoceni produktii, které se nachazeji
v poptavkové mnozing. Tato poptdvkova mnozina reflektuje vSechny alternativy a byva
zpravidla mnohem mensi v poméru k celkovému poctu dostupnych moznosti. V dnesni
dob¢ se zakaznik rozhoduje jiz predevsim na zaklad¢ racionality. Zakladnim hnacim
motorem je vyfeSeni ptivodniho problému. Zaroven pozaduje, aby s vyfeSenim problému
byl spjat 1 ur€ity piinos. Zakaznik chape konkrétni produkt jako soubor atributi, jez jsou
schopny pfinést pravé zminovany ptinos. Jelikoz kazdy zdkaznik a stejné tak jeho
rozhodovaci nakupni proces je jedinecny, budou kazdého zajimat jiné atributy — funk¢ni,
estetické, technické, symbolické, cena, pondkupni servis apod. (Bouckova, 2003;

Kahle, 2014).

Zakaznik vyhodnocuje alternativy ve vybérovém souboru, ktery obsahuje dvé, tii znacky.
Konecné rozhodovani muize potom probihat na zdkladé kompenzacnich,
nekompenzacnich pravidel, nebo se muze zdkaznik uchylit k tzv. heuristickému
rozhodovani. V pfipadé, ze se bude fidit kompenzacnimi pravidly (vaZené aditivni
pravidlo, jednoduché aditivni pravidlo), je ochoten slevit ze svych narokd v urcitych
atributech produktu nebo sluzby. Naptiklad pokud je pro n¢j produkt dostatecné kvalitni,
snadno se smifi s tim, Ze nemé pozadovanou barvu. Pokud se zakaznik rozhoduje podle
nekompenzacnich pravidel (disjunktivni pravidlo, konjunktivni pravidlo, lexikografické
pravidlo a eliminace podle vlastnosti), nepfipousti zadné ustupovani od piedem
pozadovanych parametri. Neni mozné, aby pozitiva pfevazila urcity nedostatek.
Zékaznik zkratka pozaduje, aby vyrobek nebo sluzba ptesné odpovidal jeho pozadavkim.
U tzv. heuristického rozhodovéani zakaznik zapoji do rozhodovéani zjednoduSujici

postupy, které casto nemaji logické zdiivodnéni. Naptiklad domnénka, ze velké obchody
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maji lep$i ceny nez malé nebo ze vysoce propagované vyrobky budou kvalitngjsi

(Koudelka, 2006; Zamazalova 2009).

1.3.4 Kupni rozhodovani

Z ptedchozich krokt logicky vyplynula volba konkrétniho vyrobku nebo sluzby.
Zakaznik je jiz rozhodnut, jaky produkt zakoupi, vétSinou v této fazi padne uz i konecné
rozhodnuti o misté nakupu a Case ndkupu. Na druhou stranu ndkupni zdmeér jesté
neznamena jistotu, Ze se nakup uskutecni. Pfed samotnou koupi totiz na zékaznika ptisobi
mnoho faktori, které mohou do nakupniho rozhodnuti zasdhnout, coz mtze ve vysledku
vyustit bud’ v ndkupni akci, odmitnuti nebo odlozeni. Mezi tyto faktory patii pfedevsim
socialni prostfedi a situa¢ni vlivy, které jsou umociiovany nebo naopak utlumovany mirou
a druhem rizika, které zakaznik vnima. Socidlnim prostfedim se v tomto kontextu rozumi
dalsi zakaznik v obchodé a ptipadné i prodavac. Situacni vlivy ptisobi na zakaznika nejen
v této posledni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu, ale zde ptisobi nejsilnéji. Nejvetsi
mérou se do ndkupniho rozhodnuti promitnou vlivy obchodniho prostiedi

(Vysekalova, 2009; Koudelka, 2006).

v

e Sortiment — nejvice ovlivni zdkaznika §ife sortimentu, pfipadné vyprodani zasob
produktu, pro ktery je zdkaznik rozhodnut nebo zaujeti produktu, ktery ptivodné
nebyl soucasti vybérového souboru.

e Merchandising — zptisob vystaveni zbozi, ktery ma za ukol maximalné zaujmout
zakaznika. Systém vnimani je moZné rozliSit na globdlni vnimani (6 metr),
globalni vidéni (3 metry), pfesné vidéni (1 metr) a manipulace s vyrobky (méné
nez 1 metr).

e Atmosféra obchodu — je velice citlivy situacni vliv, u kterého hraje roli opravdu
mnoho jednotlivych detaili. Do nakupniho rozhodovani vstupuji svymi vnéj$imi
a vnitinimi prvky naptiklad uspotadani obchodu, barevné ladéni, hudba, pocet
zakaznikl apod.

e Personal — dal$im kli¢ovym situaénim prvkem (zarovei i socidlnim aspektem) je
personal v obchodé, kde zakaznik uskutecituje sviij nakupni zamér. Zakaznika ve
velké mife ovliviiuje odbornost, kvalifikace prodejce a celkové jeho pfistup a
chovéni. V posledni dobé nabral na atraktivnosti tzv. mystery shopping, jehoz

koncept spociva v tom, ze fiktivni zdkaznici (vEétSinou z vyzkumné agentury) na
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objednavku obchodnika testuji chovani prodavaci a jejich ptistup k zdkaznikim

(Vysekalova, 2009; Koudelka, 2006).

Podnik miize v této fazi podpoftit rozhodnuti ke koupi i dobte zvolenou podporou prodeje
- napiiklad poskytnuti ivéru, zvyhodnéné platebni podminky, moznost ziskat prémie,

moznost vstoupit do soutéze apod. (Lynn, 2012).

Jak jiz bylo zminéno, tak cely tento proces mize mit za nasledek tfi situace. V pfipade,
ze jsou splnény vSechny parametry, které zakaznik pozaduje a nijak negativné na n¢j
nezapusobi okolni vlivy v obchodé¢, tak vyrobek nebo sluzbu kupuje. Pokud se naptiklad
stane, ze je konkrétni produkt vyprodan, tak zédkaznik nédkup odlozi. Posledni varianta
nastava, pokud zdkaznika od nadkupniho zaméru cokoliv odradilo nebo pokud zakaznik
v zaveéru nalezl jiny zplUsob uspokojeni své potieby (misto ndkupu oprava stdvajici

vyrobku apod.) (Koudelka, 2006; Vysekalova, 2009).

1.3.5 Chovani po nakupu

Ackoliv by se to tak nemuselo zdat, tak i pondkupni chovani spotiebitele je pro podnik
dilezité. Az zde se totiz rozhoduje o spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebitele, pripadné
poté o budovani jeho loajality k podniku a jeho vyrobkiim jako takovym. Spotiebitel
v této fazi porovnavd, a¢ védomé nebo nikoliv, skute¢nost se svym pluvodnim
o¢ekavanim. Toto se dé€je vétSinou v piipade prvniho uziti a vyzkouSeni vyrobku. Podnik
muze v této fazi vCas podchytit pfipadnou nespokojenost spotiebitele a poskytnout
moznost si vyrobek pied samotnou koupi vyzkouset (vzorky, moznost vraceni, zkuSebni
doba apod.). Pro marketingové uvazujici podnik nekonci trzni snazeni vlastnim prodejem
vyrobku, ale snazi se o skute¢né uspokojeni potieb svych zdkaznikt, protoze pravé to je

klicem k dlouhodob¢ rostoucimu trznimu podilu a zisku (Koudelka, 2006).

(Koudelka, 2006) zaroven tvrdi, ze celou situaci chovani spotiebitele po ndkupu nelze
posuzovat bipolarné — spokojenost nebo nespokojenost. V takovém ptipadé by byl
podniku poskytnut pouze zkreslujici a zjednoduseny pohled na celou problematiku. Je
potieba do dusledku zmapovat, co se konkrétné podili na spokojenosti ¢i nespokojenosti
zakaznika a neustale se snazit zlepSovat a vyvijet charakteristiky samotného produktu ¢i

sluzby i socialni charakteristiky a charakteristiky koup¢.
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Opacény nazor zastava (Jakubikova, 2012), ktera tvrdi, ze jsou pouze dvé mozné varianty,
které mohou u zdkaznika nastat — spokojenost nebo nespokojenost a neni klicové dale

rozebirat, jak k témto staviim doslo.

Obrazek €. 5: Schéma chovani spotiebitele po nakupu

Vérnost

zace

— Spokojenost L Generali-

Kladné
SzU

Porovnani
|| ofekavani/ [—
skuteénost

Nakup UZivani
vyrobku | vyrobku

Zména
znacky

L_|{ Nespokojenost Diskrimi-
nace

Zaporné
SzU

Zdroj: (Zamazalova, 2009, s. 88), zpracovano autorkou

Existuje mnoho podnéti, jak posilit spokojenost spotiebitele. Zakladem je poskytnout
spotiebiteli vyrobek, ktery adekvéatnim zplsobem fteSi problém. Ddéle je nezbytné
poskytnout spotiebiteli zcela pravdivé informace. Zveliceni kladii by mélo za néasledek
pouze prehnana ocekéavani spotiebitele a vyvolalo by prvotni nediivéru. Dalsim faktorem,
ktery pfispiva ke spokojenosti spottebitele, je citlivé zachazeni s nastroji podpory
prodeje. Pokud podnik poskytne urcitou prémii pii koupi produktu nebo sluzby, tak
v ptipadé, Ze produkt u spotiebitele neobstoji, znehodnoti to nejen produkt samotny, ale
prave 1 vyuzivani téchto nastrojii firmou. Nedilnou soucasti posileni spokojenosti je také
spravné cileny marketing. V tomto piipadé se jevi jako vhodné zvolenad strategie
relationship marketing, tzn. marketing zaloZeny na vztazich se zdkazniky. Komunikace i
po samotné koupi spotiebitele utvrdi ve spravnosti ndkupniho rozhodnuti a pozitivnich

umyslech podniku. Dle vyzkumu spole¢nosti Rondo Data zroku 2018 vyplyva, ze
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zakaznikem (kupujicim) a prodévajicim a spravné zvolena komunikace (denik.cz, 2018;

retailnews.cz, 2019; Koudelka, 2006).

I nespokojenost spottebitele mize podnik ovlivnit, ackoliv ne tak siln€. Zde hraji roli i
vnéjSi faktory, které podnik muze ovlivnit pouze cCastecné - naptiklad osobnost
spotiebitele nebo dalsi rovnocenné alternativy produktu na trhu. Mtze ale nespokojenost
zpusobit malou informovanosti o vyrobku nebo nemoznosti produkt vyzkouset.
Nespokojenost mlize vyustit az ve stiznost a v krajnim ptipadé i v reklamaci. Je také vice
nez pravdépodobné, Ze se zdkaznik o svou negativni zkuSenost podé€li s dalS§imi Cleny

referen¢ni skupiny (Koudelka, 2006; Jakubikova, 2012).

1.3.6 Odkladani produktu

Po ptfedchozi fazi se mulze spotiebitel rozhodnout, Ze zakoupeny vyrobek vytadi
z bézného uzivani. Tento krok mize mit n¢kolik variant. Bud’ si produkt spotiebitel
ponecha pro jiné ucely nebo se ho zbavi docasné (pronajem, vyptijceni) nebo se ho zbavi
trvale (vyhozeni, prodej, vymeéna). Tento spotiebiteliv krok by se mohl zdat pro podnik
z marketingového hlediska nezajimavy, ovSem neni tomu tak. Podnik miZe posilit
loajalitu svych zakaznika tak, Zze nabidne odkup starého produktu pii koupi nového

(Koudelka, 2006).
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2 Vztah mezi spokojenosti a loajalitou

Pro zacatek je dulezité odlisit pojmy loajalita a spokojenost. Spokojenost 1ze oznacit jako
momentalni stav, pfi jejimz monitorovani se obvykle neberou v uvahu pomérn¢ zasadni
ukazatele jako naptiklad rozsah nabidky konkurence nebo celkovy stav a dynamika trhu.
Naopak loajalita je charakteru dlouhodobého a je spojovdna s emocionalni vazbou ke
konkrétni znacce. Je nesporné, ze tyto dva pojmy mezi sebou maji urcity vztah, ovSem
muze nastat situace, kdy i nadmiru spokojeny zakaznik nebude dlouhodobé loajalni a
nebude znovu vyuzivat sluzeb podniku a naopak (Nenadal, 2004; Nenadal 2016;
Jira, 2009).
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Tabulka €. 1: Matice vztahii mezi spokojenosti a loajalitou

Spokojenost

Vysoka

Loajalita
Nizka Vysoka
Skokani, Kralové,
ktefi se zejména diky velké | pro které vysoka mira spokojenosti
konkuren¢ni nabidce, malé | bude ztotoznéna s jejich vérnosti

rozdilnosti v hodnoté pro zédkaznika
a nezatizenosti stereotypy budou
snazit velmi casto meénit znacku

nakupovanych produkti;
Charakteristika nabidky:

e dynamicky a konkuren¢ni
trh,

e mala rozdilnost ve
vyrobcich,

e urcité zvyky a pravidla
zakazniku,

e omezena dostupnost

vyrobkd.

dosavadnimu  dodavateli.  Jejich
chovani je ovlivnéno zejména
nadprimérnou hodnotou pro

zdkaznika a vynikajicim programem
loajality ze strany dodavatele. Jen tato
zarukou

skupina je spolehlivou

ekonomickych vysledkil organizaci;

Charakteristika nabidky:

e poteéSeni zakaznikl diky:
cenam,
servisu,
vyrobni znacce,
vztahtim,

e dobry program loajality.

Indiferentni, nerozhodni zékaznici, jejichz chovani je nevyzpytatelné a

vvvvvv
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BéZenci, Véziové,
tzn. nespokojeni zdkaznici, majici | tj.  zdkaznici, kteti  z divodu
moznost jin€, lepsi nabidky na trhu, | neexistence konkuren¢ni nabidky,
jde o typické ztracené zakazniky; stereotypti ve svém chovéani, resp.
odhadovanych vysokych nakladi na

Charakteristika nabidky:

zménu dodavatele, zlistavaji vérnymi

¢ minimalni hodnota pro . . y , , .
klienty 1 pfes nizkou uroven

zakazniky vinou: . .
spokojenosti;

nizké kvality,

::_,: vysoké ceny, Charakteristika nabidky:
= Spatného renomé, e urcita pravidla a faktory trhu
nevhodnosti, (monopoly),
e dostupnost alternativni e liknavi zdkaznici,
nabidky. e pohodlnost,

e neexistence alternativni
nabidky,
e vysoké ndklady na zménu

dodavatelq,

e vynikajici program loajality.

Zdroj: (Nenadal, 2016, s. 85), zpracovano autorkou

Loajalitu 1ze chapat i jako vztah mezi zdkaznikem, spotiebitelem a podnikem. Podnik
muze dle (R. Paharia, 2013) na loajalitu nahlizet tfemi zpisoby. Prvni pohled sleduje
loajalitu mezi podnikem a zakaznikem, spotfebitelem. Druhy pohled se zabyva loajalitou
mezi podnikem a zameéstnanci, ktefi pro né¢j pracuji. Treti a posledni pohled sleduje

loajalitu mezi podniky navzajem.

(A. K. Rai, 2014) definuje loajalitu také jako zvyk, u€eni nebo charakter. Tvrdi naptiklad,
Ze existuje urcity vztah mezi loajalitou a zvyky. Zabéhlé zvyky jsou pro zdkaznika nebo
spotiebitele soucasti bézné rutiny, tudiz zdkaznik ma tendenci ziistavat k témto zvykim
(produktim ¢i sluzbam) v urCitych chvilich loajalni. Zvyk popisuje jako urcity stav

chovani oproti tomu loajalitu jako psychologicky stav.
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Spokojenost 1ze chapat jako Cisté raciondlni porovnani o¢ekavané hodnoty s hodnotou
skuteCnou. V piipad¢é, ze konkrétni produkt ¢i sluzba maji srovnatelnou hodnotu
ocekavanou 1 skutecnou — zékaznik je spokojen. Pokud ocekavana hodnota nebyla tou
skutecnou dostatecné naplnéna — zakaznik je nespokojen. A naopak pokud skute¢na
hodnota pted¢ila hodnotu ocekavanou — zakaznik je velice spokojen ¢i potéSen.
Spokojenost zakaznikli lze ovSem vylozit i jako urcitou funkci, jejiz determinanty
predstavuji naptiklad cena, reklama a prodej, kvalita statku, vnimana hodnota, oc¢ekavani
a komunikace. Dal$i odborna literatura definuje spokojenost jako subjektivni pocit, kdy
se zadkaznik citi Stastny, protoze uspokojil svou potiecbu a kupni motiv

(Kotler & Keller, 2013; Marinic¢, 2008).

Spokojeni a loajalni zdkaznici jsou pro podnik velice hodnotni, protoze jsou to prave oni,
ktefi podniku generuji zisky. Pro podnik jsou stavajici a loajalni zdkaznici ekonomicky
nezbytni z toho divodu, Zze pravdépodobnost prodeje vyrobku ¢i sluzby stavajicimu
zakaznikovi se pohybuje mezi 60 a 70 procenty, zatimco u novych zédkazniki se toto ¢islo
rapidné snizuje na 5 az 20 procent. Zaroven jsou to zdkaznici, u kterych je vysoka
pravdépodobnost znovu uplatnéni celého kupniho procesu. Proto je doporucovén jako
zakladni strategicky zamér kazdé firmy, ktera chce zvySovat sviij podil na trhu, péce o
zdkazniky a docileni jejich spokojenosti. V piipadé ztraty takovych zakaznikl je
opéctovné ziskani stejné Casove i finanné narocné jako ziskani upln€ novych zakaznika

(Cochran, 2003).

Dle (Nenadal, 2004) jsou procesy sledovani loajality a spokojenosti zdkaznikl klicové

pfedevsim kvili nasledujicim skute¢nostem.

e Zpétnd vazba zakaznikli je zcela zdsadni pro dlouhodobé pteziti podniku
v konkuren¢nim prostredi.

e Motivovani podnikl k inovacim a neustalému zlepSovani sluzeb.

e Zkoumani soucasnych 1 ocekavanych pozadavki zakaznik.

e Propojeni s dal$imi ukazateli vykonosti podniku.

Samoziejmé je zde i nespocetné mnoho dalSich ditvodd, pro€ je pro podniky dalezité
sledovani a méfeni loajality a spokojenosti zakaznikli. Nékteré z nich publikoval
Atkinson v roce 2009 v prizkumu organizace Confederation of British Industry.

o, Pouze jeden z deseti velmi nespokojenych zakaznikii si nakonec stézuje.
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o Ti z velmi nespokojenych zdakazniku, kteri si oteviene nestézuji, se vSak se svym
problémem sveri minimalné 8 jinym lidem.

o 9z [0 velmi nespokojenych zakaznikii, kteri si oteviené stezovali a jejichz problém
nebyl uspokojive vyresen, od dosavadniho dodavatele nenavratné odchdazeji.

e Naopak, 9 z 10 velmi nespokojenych zakaznikii, jimz byl problém rychle a ucinne
vyresen, zustanou dosavadnimu dodavateli verni, a dokonce jej budou povazovat

o Udrzovani si dosavadnich zdkazniku je pro dodavatelské organizace min. 5x

uspornejsi, nez vyhledavani si zakaznikii novych“ (Nenadal 2016, s. 51).

Loajalniho zdkaznika je mozné tedy popsat jako zdkaznika, ktery vykazuje ndkupni
chovani definované jako nendhodny a dobrovolny nadkup. Aby bylo mozné zdkaznika
definovat jako loajalniho, je nezbytné, aby akt ndkupu provedl minimalné dvakrat a aby
byl do jisté miry imunni vic¢i konkurenci. Opravdu loajalni a oddany zakaznik také neni
ptiliS citlivy na zvySovani ceny. Je potieba, aby mezi zakaznikem a znackou (podnikem)

byla siln4 pozitivni a emociondlni vazba (marketingovenoviny.cz).

Existuje mnoho pfistupi k rozdé€leni zdkaznické loajality. VéEtSinou jsou pfiistupy
odbornikii obdobné. Jeden ptistup hovoti o rozdé€leni loajalnich zdkaznikt do ¢tyt urovni.
Prvni uroven tik4, ze zédkaznik je loajalni pouze ze zvyku a pohodlnosti. Nemé zadny
emociondlni vztah vii¢i znacce, pouze se boji zmény, a proto se ji vyhyba. Tato Groven

byvé oznacovana jako setrvacna loajalita uspéchu (Paharia, 2013, s. 13-15).

Druha uroven je placena loajalita, kdy zakaznik profituje ze své oddanosti a vérnosti
znacce. Ziskava od podniku riizné slevy a benefity. V dnedni dob¢ je tento typ loajality
velice rozsiteny. Podniky vyuZzivaji medidlné znamé osobnosti, jejichz dosah predevSim
na socialnich sitich je znac¢ny a jejich prostfednictvim propaguje sviij brand uspéchu

(Paharia, 2013, s. 13-15).

Ve treti urovni uZ je zdkaznik oddany znacce. Sdili spolu s podnikem urcité hodnoty a
podnik vnima jako svého obchodniho partnera. Oproti tomu podnik se aktivné o
zakaznika, jeho potieby a nazory zajima. Zde se jedna o emocionalni vztah a tato Groven

se nazyva oddana loajalita uspéchu (Paharia, 2013, s. 13-15).

Ctvrta a zarovei posledni tiroven neboli kult loajality je tiroven, kdy se ze zakaznika stava

absolutn¢ oddany ambasador a propagator znacky. Zakaznik je v této fazi v podstaté
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imunni vaci zvySovani cen a konkurenci. Dokaze i relativné snadno vstiebat negativni
situace naptiklad reklamace, stiznosti apod. SnaZzi se podniku poskytovat své nazory tak,
aby se podnik neustale rozvijel a zlepSoval. K této urovni zakaznické loajality by se m¢l
snazit ptiblizit kazdy podnik, protoze takto loajalni zdkaznici jsou klicem k téméf jistému

podnikatelskému tspéchu (Paharia, 2013, s. 13-15).

Obdobny pohled na rozdéleni zdkaznické loajality popisuje i (Oliver, 2014), ktery

definuje Ctyti faze loajality — poznavaci, emocionalni, konativni (behavioralni), akcni.

2.1 Loajalita

V nasledujicich kapitolach jsou popsany nastroje, které miizu podnik vyuZit pro posileni

loajality svych zékazniku.

2.1.1 Nastroje podporujici loajalitu

Pro podnik jsou loajalni zékaznici zcela klicovi, proto by mél vyuzit nastroja k jejich
udrzeni a podpote jejich loajality. Existuje mnoho néstroji podporujicich loajalitu
zakaznikl. Tato Skala zahrnuje naptiklad rizné Casopisy a letdky zasilané zakaznikm,
zakaznické databaze a prace s nimi, vérnostni programy, v€rnostni a spotiebitelské karty,

ze kterych plyne mnoho vyhod pro zédkazniky, specilni slevy a nabidky a mnoho dalSich.

(Kotler & Keller, 2013) uvad¢ji dva ptistupy, které¢ vedou ke zvySovani loajality vlastnich
zakaznikli. Prvnim z nich je tzv. interakce se zdkazniky. Interaktivni marketing je zalozen
pravé na Cetnosti a kvalit¢ komunikace mezi uZivatelem produktu ¢i sluzby a jejim
poskytovatelem. Velkou vyhodou interakce se zékazniky je poskytnuti zpé&tné vazby,
relativné malé naklady a velice pravdépodobné vysoka ndvratnost. Pokud se podnik
rozhodne k zakaznikovi takto pfistupovat, je nezbytné, aby mél dobie zpracovany CRM

systém neboli Customer relationship management.

Druhym pfistupem je vytvafeni instituciondlnich vazeb. Cilem tohoto pfistupu je
v podstaté vytvofit ur€ity zakaznicky program, pomoci kterého by zdkaznici mohli fidit
objednavky a zasoby. V tomto piipadé si zakaznik spiSe rozmysli pfechod ke konkurenci,
protoze by to pro n¢j znamenalo zna¢né kapitalove vydaje (Kotler & Keller, 2013).
Nejcastéji vyuzivanym mechanismem pro podporu loajality zakaznika je vytvaieni jiz

zminénych vérnostnich programi. Vérnostni program spociva v odménovani vérnosti
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zakaznikii. Pokud je podnik v daném odvétvi, ve kterém se pohybuje, prvni, ktery
vérnostni program ¢i klubové vyhody zatadi do svého CRM, ziskava obrovskou vyhodu
oproti konkurenci predevSim pokud konkuren¢ni spoleCnosti reaguji liknaveé. Ovsem
v moment¢, kdy 1 ostatni konkuren¢ni spolecnosti vyuziji tohoto nastroje, stdva se pro
jsou v poskytovani téchto klubovych a vérnostnich vyhod efektivnéjsi a dokazi
psychologickou hrou jaksi ,,uzamknout® spotiebitele a vytvorit tak velice vysoké bariéry
pro pfipadnou zménu. Jestlize ma ovsem produkt nevyhovujici kvalitu, Spatnou distribuci
¢i nevhodnou cenovou politiku, pak ani sebelepsi vérnostni program nedokéaze zvysit

retenci (Butscher, 2002; Kotler & Keller, 2013).

2.1.2 Customer relationship management

Customer relationship management je strategie zamétena na fizeni vztaha se zakazniky.
Zakladni pojeti tohoto fizeni je kladné pochopeni a porozuméni hodnototvornému
procesu zékaznika, coz je proces, kdy si kazdy zdkaznik vytvaii svou vlastni subjektivni
hodnotu. Podnik orientovany na vztah se zdkaznikem se musi snazit dozv€dét co nejvice

o tomto procesu, aby se zdkaznikem dokazal snadné&ji a spravné€ navazat kontakt.

Zakladnim cilem CRM je zvySovani hodnoty vztahu se zdkaznikem. Podnik se tedy
v zé&vislosti na oboru a trhu, na kterém se pohybuje, musi rozhodnout, jakymi faktory
bude tuto hodnotu méfit. Hodnotu vztahu se zdkaznikem je moZzné méfit naptiklad
ziskovosti tohoto vztahu, dobou trvéni, referencni hodnotou ¢i potencidlni hodnotou

(Storbacka & Lehtinen, 2002).

2.2 Spokojenost

Dle normy ISO 9000:2015 je moZzné definovat spokojenost jako vnimani zdkaznika,
tykajici se miry splnéni jeho ocekdvani (Nenadal, 2016).
(Suchének & Kralova, 2016) dodavaji, Ze pravé spokojenost zédkaznikli byva castym

klicem k uspéchu podniku.

2.2.1 Faktory (ne)spokojenosti zakazniku

Faktory, které urcuji zdkaznickou spokojenost, se 1i8i napti¢ odbornou literaturou 1 naptic

jednotlivymi zakaznickymi segmenty. Lze v podstaté fict, ze vzhledem k tomu, ze
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spokojenost je subjektivnim pocitem, tak kazdy jednotlivy zakaznik ji mize vnimat jinak.
Dle (Zeithaml a kol., 2016) jsou hlavnimi faktory, ovliviiujicimi spokojenost zakaznikdl,
predevsim kvalita sluzeb (napiiklad dle modelu SERVQUAL), kvalita produktu a cena.
Déle personal, konkrétni nakupni situace a prostfedi. Dle dalSiho odbornika
(Peluso, 2011) nejvice se spokojenosti zakazniki souvisi konkrétni postoj jednotlivce,

vnimana hodnota, vnimana kvalita, spotiebitelské Stésti apod.

2.2.2 Kyvalita vlastniho produktu

Spokojenost ze vSeho nejvice zavisi na kvalit¢ samotného produktu. Dle definice
American Society for Quality lze kvalitu popsat jako: ,,Souhrn viastnosti a charakteristik
vyrobku nebo sluzby, ovliviujicich jejich schopnost uspokojit uvadeénou nebo
predpokladanou potrebu.* Z toho vyplyva, ze vyrobce dodal samotnému produktu
urcitou kvalitu v podobé¢ piidané hodnoty pravé ve chvili, kdy skute¢nd hodnota produktu

predcila ocekavanou.

Kvalita produktu, spokojenost zakaznikli a ziskovost podniku jsou velice provazani
¢initelé. Mnoho studii dokézalo urcitou korelaci mezi kvalitou produktu a ziskovosti
podniku. Zjednodusené lze fict, Ze ¢im je produktu kvalitn€j$i a ma pro zakazniky vyssi
pfidanou hodnotu, tim jsou zdkaznici spokojené€js$i a podnik si miize dovolit produkt
proddvat za vyS$i cenu, tim padem se mu snizuji ndklady na vyrobu

(Kotler & Keller, 2013).

Samoziejmé nejen kvalita hraje roli v subjektivnim hodnoceni produktu spotiebitelem.
Zalezi na spousté dalSich faktorti naptiklad funkénost zbozi, srovnavani s podobnymi
produkty (dulezitd konkurenéni vyhoda), emociondlni vlastnosti produktu apod.

(Vysekalova, 2009).

2.2.3 Kbvalita poskytované sluzby

Nemén¢ diilezitou roli hraji, kromé& vlastniho produktu, i vSechny okolnosti a sluzby,
které pfimo souvisi s poskytovanim konkrétniho produktu napiiklad komunikace se

zakaznikem, kvalita informaci, individudlni ptistup a podpora prodeje (Koudelka, 2009).

Komunikace smérem k zakaznikovi je kliCova, protoze spravné nastavena komunikace
muze podnécovat zakaznika ke koupi a mize tak slouzit jako kupni motivace. Dllezité je

také pfi ziskavani novych zédkaznikli. Samotna komunikace se zdkaznikem ovSem nestaci.
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Je potteba, aby podnik zdkaznikovi poskytoval kvalitni, pravdivé a nijak nezkreslujici
informace, a aby je dokézal podat takovym zptisobem, a tak atraktivné, aby v zékaznikovi
vyvolaly zvédavost a chti¢ po produktu. Podniky vétSinou pro pfeddvani informaci
zakaznikovi voli komunikaéni mix jako soucast marketingového mixu. Jako
nejdilezitéjsi Cinitel komunikaéniho mixu se uvadi podpora prodeje, nebot spolecné
s osobnim prodeje velmi silné plisobi na spokojenost zdkaznikli. Smyslem podpory
prodeje je odmeénit loajalni zakazniky, vytvofit v nich pocit, ze jsou pro podnik cenéni a
daleziti. Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patii poskytovani vzorkid, moznost
vyzkousSeni produktu zdarma, vérnostni programy apod. Podnik ale nesmi zapomenout,
Ze nespravné zvolena podpora prodeje mize vést k odrazeni, frustraci a nespokojenosti
zakaznika. Pfili§ Casté uzivani nastrojii podpory prodeje potom miize vést k tomu, ze

zakaznik bude podporu vnimat jako standardni (Koudelka, 2009; De Pelsmacker, 2003).

2.2.4 Cena

Cena a jeji tvorba hraje klicovou roli pfi hodnoceni spokojenosti zdkaznika. Cenu lze
definovat z trzniho hlediska jako pomér kvality a hodnoty. Spotiebitel cenu vnima jako
nutnou transakci a cestu k uspokojeni své potieby. To, kde mé spotiebitel hranice, jakou
cenu je ochoten zaplatit a jakou uZ ne, zavisi na mnoha faktorech. PfedevS§im je tato
hranice pfimo imérna diichodu spotiebitele. Spotiebitel mlize upfednostiovat drazsi
vyrobky v ptipadé, ze se v konkrétni oblasti dostate¢né nevyzna a vyssi cena mu déva
pocit, Ze kupuje produkt s vétsi hodnotou, ackoliv tomu tak vzdy nemusi nutné byt.
Spotiebitel se také miize upnout ke komodité s vyssi cenou v ptipadé, ze ocekava velké
vykyvy v kvalit¢ mezi jednotlivymi produkty a ma pocit, Ze tak v pfipad¢ drazsiho

vyrobku sazi na jistotu.

Obecné je potieba, aby podnik zvolil vhodnou cenovou strategii a tvorbu v zavislosti na

typu nabizeného produktu a segmentu, na ktery cili (Vysekalova, 2011).
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3 Meéreni spokojenosti a loajality zakazniku

Tato kapitola se zaméfuje na podrobny rozbor jednotlivych nastroji a metod pro méfenti,

analyzu a naslednou interpretaci zékaznické spokojenosti a loajality.

3.1 Meéreni spokojenosti

Zabyvani se monitorovanim a méfenim spokojenosti zdkazniki méa hned nékolik divodi.
Tim prvnim diivodem je, Ze to vyzaduje norma CSN EN ISO 9001 — mezinarodng
uznavana norma pro Systémy fizeni kvality (QMS). Tato norma mimo jiné obsahuje
pfimo pozadavek na monitorovani informaci, tykajici se vnimani zdkaznika, jako jedno
z méfeni vykonnosti systému managementu kvality. Konkrétné se poté spokojenosti
zakaznikli a chovanim organizaci zabyva norma CSN EN ISO 1001, 1002, 1003.
princip, ktery uplatiiuje kazdy dlouhodobé efektivni a ziskovy podnik. Bez zpétné vazby
a zkoumani o¢ekavanych potieb zakaznik nemé podnik v konkurenénim prostiedi Sanci
se dlouhodobé udrzet. Cim vy$§i hodnotu se snazi pro zékazniky podnik vytvofit, tim
vétsi se jim nasledné dostane odmény v podobé spokojenosti, v piipadé opakovanych

nakupt a setrvani u podniku, 1 v podobé¢ loajality (Lost'dkova, 2009; iso-normy.cz).

Dalsim divodem, ktery je potfeba zminit, je pfima souvislost mezi spokojenosti a
loajalitou zakaznikd, pficemz je prokdzan zcela evidentni dopad spokojenosti na klicové
ekonomické  ukazatele a  uroven  ekonomickych  vysledki  podniku

(Suchanek & Kralova, 2014).

Metody vyzkumu méfeni spokojenosti zdkazniki se d€li na kvalitativni a kvantitativni.

3.1.1 Index spokojenosti zakazniki

Nejcastéji se dle (Foret, 2012) vyuzivd k méfeni spokojenosti index spokojenosti
zakaznika — CSI (Customer Satisfaction Index). Tento index funguje na zékladé
zprimerovani vybraného vzorku zakaznikd, pti¢emz spokojenost zdkaznika je hodnocena
na Skale od 0 — zcela nespokojeny do 10 — zcela spokojeny. CSI dokdze poskytnout
celkovy pohled na spokojenost zdkaznikil, ov§em z hlediska fizeni vztahli se zakazniky

je zcela nedostacujici (Lost’akova, 2009).
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V Evropé je nejcastéji pouzivan evropsky index spokojenosti zdkaznika — ECSI
(European Customer Satisfaction Index), ktery vychazi zamerického indexu
spokojenosti zdkaznika — ACSI (American Customer Satisfaction Index), ktery
formuloval vroce 1996 profesor Claes Fornell (Fornell, 2008; Marini¢, 2008;
Rasovska & Ryglova, 2017).

Z koncepce ACSI lze vyvodit, ze spokojenost zakaznika je dana funkci kvality produktu
¢i sluzby, ceny, reklamy prodeje, o¢ekavani, komunikace a vnimané hodnoty. Zakladni
evropsky model vychédzi z modelu amerického a je zalozen na sedmi hypotetickych
proménnych. Kazdou ztéchto proménnych je potieba vysvétlit dle méfitelnych
proménnych a nasledné urcit dle vzorce (Matanda, 2000; Foret, 2012).

n
e — i=1Vij Xij
T A1y .,
11 X0, vy

Vysvétleni jednotlivych proménnych:

°* g index spokojenosti zdkaznika,

* X hodnota méfitelné proménné,

* v vaha i-té¢ méfitelné promeénné pro j-tou hodnotu,

°* Vi soucet méfitelnych proménnych pro j-tého zdkaznika,
e 11 vztahuje se k pouzité skale (0-10),

e n pocet méfitelnych proménnych.

Jak jiz bylo zminéno, na kazdou hypotetickou proménnou piipadd urcity pocet
proménnych méfitelnych. Tento pocet neni dan konstantou a je vybiran a sestavovan pro
kazdou podnikatelskou sféru a kazdé odvétvi samostatné. Oproti tomu hypotetické

proménné jsou dany nasledujici soustavou.

e Ocekavani zdkaznika — ma cisté individualni charakter a vychdzi z konkrétnich
pozadavku zdkaznika.

e Vnimand kvalita — primarné se tyka konkrétniho produktu ¢i sluzby, ale
také pfidané hodnoty, ktera je dana doprovodnymi sluzbami jako napiiklad
komunikace personalu, pozarucni servis apod.

¢ Vnimand hodnota — reflektuje pomér ceny a vnimané kvality.

e Image — zahajovaci bod analyzy.
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e Loajalita— jedna se o urcité vyusténi spokojenosti, kdy zdkaznik opakuje nakupni
proces a stava se mén¢ citlivym na kolisani ceny statku ¢i sluzby.

e Stiznosti zédkaznika (piivodni Ekloftiv model ECSI tuto hypotetickou proménnou
nezahrnoval) — odviji se pfedev§im od rozdilu v o¢ekavani a skutecnosti, ale
mohou k ni pfispét jiz zminéné doprovodné sluzby (Mateides & Dad’o, 2002;

Rasovska & Ryglova, 2017; Kozel, 2006).

3.2 Méreni loajality

Dle odborné literatury existuje mnoho zptsobt a pfistup k méteni loajality zakazniki.

V nasledujicich kapitolach budou bliZe specifikovany a popsany nékteré z nich.

3.2.1 Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS), vytvofeny Fredem Riechledem, je v mnoha firmach po celém
sveéte velice oblibeny piedevsim pro jeho jednoduchost. NPS je metodou pro méfeni nejen
zakaznické loajality, ale i zdkaznické zkuSenosti. Vyslednou hodnotu ovliviluji jak interni
vlivy, jako je ochota zdkaznikli produkt ¢i sluzbu doporucovat dal§im potencidlnim
zakaznikiim a rozSifovat tak své pozitivni zkuSenost, coz vychdzi naptiklad z chovani
zamé&stnancl, ale 1 externi vlivy, které podnik nemiiZze ovlivnit jako napiiklad
hospodaiskou recesi. NPS muze proto dosahovat i zapornych hodnot (Nenadal, 2016;

Kozel, 2011; Kotler & Keller, 2013).

V NPS zakaznici hodnoti sluZbu ¢i produkt podniku na Skéle od 0-10, pficemz 0 znamena
urcité ne a 10 urcite ano. Zakaznici jsou néasledné rozdéleni do 3 skupin, které zobrazuje

nasledujici tabulka.
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Tabulka €. 2: Rozd¢leni zakaznikd do skupin dle NPS

Hodnoceni

Typ zakaznika

Charakteristika zakaznika

9-10

Promotéfi

Zakaznici, kteti pii kazdé pftilezitosti doporucuji
produkty a sluzby podniku a s nadSenim se podili na
rozvoji. Nejsou pfili§ citlivi na zmény cen a dokazou

tolerovat ¢i prehlizet mensi chyby podniku.

7-8

Pasivni

Zakaznici, ktefi produkty ¢i sluzby podniku s nejvetsi
pravdépodobnosti nebudou doporucovat, ale ani
netvoii podniku negativni PR. Pokud zdkaznici na trhu
objevi levnéjsi variantu, nevahaji ptejit ke konkurenci,
z ¢ehoz vyplyva, ze tito zakaznici jsou velice citlivi na

zmény cen.

0-6

Kritici

(ztracenct)

Zakaznici, ktefi tvofi negativni PR spole¢nosti. Je
velice ndkladné s takovymi zdkazniky komunikovat a
s nejveétsi pravdépodobnosti v budoucnu piejdou ke
konkurencni znacce. Pro neutralizaci jednoho
negativni nazoru od zakaznika — kritika je potieba az

5 pozitivnich ndzorl od zédkaznikli — promotéra.

Zdroj: Nenadal, 2016, s. 88; netquest.cz, zpracovano autorkou

Vysledek je nasledné urcen dle vzorce:

NPS = % zakaznikQ promotért — % zakazniki ztracencu (kritik()

NPS miiZze dosahovat minimalni hodnoty -100 v pfipad¢, Ze vSichni zékaznici jsou kritici

a maximalni hodnoty +100 v pfipad¢, Ze vSichni zdkaznici jsou promotéfi. Za pozitivni

vysledek se povazuje vysledek > 0. Vysledek > 50 se poté povazuje vynikajici
(Kotler & Keller, 2013; Tahal, 2017; netquest.cz).

3.2.2 Customer Effort Score

DalSim pfistupem k méfeni loajality zdkaznikl je Customer Effort Score (CES), jehoZ

tvlirci jsou Matthew Dixon, Karen Freeman a Nicholas Toman. Tento ukazatel ptistupuje
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k méfeni na zédklad¢ zkoumani Usili vynalozeného zékazniky pti ndkupu produktu nebo

sluzby. Vybranému vzorku zakaznikl se polozi jedna otazka:
»Jaké usili jste museli vynalozit k tomu, abyste ziskali produkt?

Na tuto otazku nasledné kazdy zakaznik odpovi na skéale 1 — 5, pfi¢emz 1 znaci velmi
malé usili a 5 extrémndi Gsili. Hodnota CES je poté vypocitana dle vzorce:

% CES;

CES =
5n

Vysvétleni jednotlivych proménnych:

e C(ES; individualni hodnoceni,

e n celkovy pocet zdkaznik.

Ptiblizné 94 % zékaznikl je ochotno opakovat sviij ndkup v piipad¢, ze jejich odpoveéd
na pétistupiiové Skdle byla 1, tzn. pokud museli vyvinout pouze velmi malé Usili pii
nakupu produktu ¢i sluzby. Zaroven je také 88 % pravdépodobnost, Ze tito zakaznici
uskute¢ni ndkup opakované. Naopak, vice nez 80 % zakaznikd, ktefi museli vyvinout
enormni usili pii ndkupu produktu €1 sluzby, se pod¢€li o svou negativni zkuSenost se svym

okolim (Nenadal, 2016; Hague, 2018, s. 52; netquest.cz).

3.2.3 Index loajality zakazniku

Index loajality zakaznikd — CLI (Customer Loyalty Index), je povazovan za komplexnéjsi
metodu nez NPS a CES. Dokéaze sledovat zdkaznika v Case, tzn. v jakém casovém
horizontu zékaznik opakuje kupni proces a jaky ma sklon k ptfechodu ke konkurenci
(pokud to trh umoziuje). Loajalita zpravidla zahrnuje miru spokojenosti zakaznika, miru
udrzeni zakaznika a miru ochoty se o své pozitivni zkuSenosti pod¢lit s okolim. Z toho

vyplyva nésledujici vzorec (Lost'dkova, 2009; datamar.cz).
ILZ = 1SZ + IUZ + ISDZ

Vysvétleni jednotlivych proménnych:

o [LZ index loajality zdkaznika,
e [SZ index spokojenosti zdkaznika,
o [UZ index udrzeni zakaznika,

e I[SDZ index spontanniho doporuceni zakaznika.
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Index spokojenosti zadkaznika blize popisuje kapitola 3.1.1.

Index udrzeni zdkaznika je mozné chapat jako pravdépodobnost, Ze zadkaznik bude vici
urcitému produktu ¢i sluzbé loajalni v pfistim obdobi, tzn. v dlouhodobém casovém
horizontu. Zakladni hodnotou, ze které IUZ vychazi je mira setrvani zdkaznika — CR
(Customer Rentention) a jeji vztah s dobou setrvani zékaznika — CL (Customer Life). Cim
vy$§i tato mira nabude hodnot, tim vice se prodlouzi zivotni cyklus zédkaznika, coz ma na

podnik samoziejmé pozitivni vliv (Lost’akova, 2009).
) 1 . . ry -
Customer Life =t = R (v zavislosti na mife setrvani)
) 1 .. . y o
Customer Retention=CR =1 - . (v zavislosti na dob¢ setrvani)

Obrazek ¢. 6: Vztah mezi mirou setrvani a dobou setrvani zakaznika

20
15
Doba setrvani
zakaznika (pocet
obdobi nakupu - t)
5
0
50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Mira setrvani zakaznika

Zdroj: (Lostakova, 2009), zpracovano autorkou

Z grafu lze vycist vztah mezi vySe zminénymi dvéma veli¢inami. Naptiklad pokud
podnik dosahuje 50 % miry setrvani zékaznika, je taktéz 50 % pravdépodobnost, Ze
zakaznik setrvd u podniku po dobu 1 roku az 2 let. Tato kiivka nadale roste
exponencialné. Pro konetny vypocet IUZ je tfeba vychdzet z nasledujiciho, mirné

upraven¢ho vzorce (Lost'akova, 2009).
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n 1
E 1-2mn
t=1,i=1 t

CR =
N
Vysvétleni jednotlivych proménnych:
o t pocet obdobi nédkupu (roky),
e n; pocet zakaznikl (u konkrétni odpovédi),
e N celkovy pocet vSech respondentt.

Index spontanniho doporuceni je dilezitou soucasti celého vzorce, protoze se podili na
mife duvery zakazniki ve sluzbu ¢i produkt. Cim vyssi pravdépodobnost, ze zakaznik
produkt doporudi jinym zakaznikim, tim vyssi divéra a loajalita a naopak. ISDZ lze

vypocitat dle nésledujiciho vzorce (Lost’dkova, 2009).

n
ISD7 = Zl—lpl i
Vysvétleni jednotlivych proménnych:
* p; pravdépodobnost doporucent,
o 1 pocet zakazniki (u konkrétni odpovédi),
e N celkovy pocet vSech respondentt.

Dle (Hope & Player, 2012) by se na zakaznickou loajalitu mélo pohlizet jako na protiklad
zakaznické spokojenosti. Tvrdi, ze dokonce az 60 — 80 % zakaznikd, ktefi podnik opusti,

je spokojeno ¢i dokonce zcela spokojeno.

Tento ndzor podporuje (Barta, 2009), ktery tvrdi, Ze podnik by se nemél ptat, zda jsou
zakaznici spokojeni, protoze spokojenost je pouze odrazem nakupnich zamért. Naopak
by se méli ptat, zda pfidand hodnota, kterou nakupnim procesem zakaznici ziskali, povede

k jejich loajalité, coz se odrazi v zisku podniku.

(Keiningham a kol., 2007) vySe zminéna tvrzeni dopliiuje nézorem, Ze zdkaznicka
loajalita je multidimenzionalni kategorie, a proto neni mozné jednim ukazatel obsdhnout
vSechny jeji aspekty. Je potieba se fidit zakaznickymi zkuSenostmi a rozliSovat rlizné typy

zakaznik? 1 razna odvétvi.
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3.2.4 Komplexni pristup k méreni loajality zakazniki

Loajalita zédkazniki a jeji dosazeni je velice komplexni proces, ke kterému je dalezité
orientovat se v mnoha oblastech a své zakazniky opravdu dobie znat. (Nenadal, 2016)
popisuje méfeni prostiednictvim ztracenych zdkaznikd, efektd loajality, budoucich

zaméra zdkazniki a indexi loajality.
Méreni prostirednictvim ztracenych zakaznika

Hlavnim ucelem tohoto méfeni je predevsim odhalit pocet ztracenych zakaznikl za urcité
casové obdobi. Diilezité je ale také rozklicovani diivodu, které zdkazniky vedly ke zméné
dodavatele. Organizace, jejichz usili kon¢i zjisténim miry spokojenosti, se pfipravuji o
moznost predchdzet odchazeni zédkazniki a odhaleni skryté nespokojenosti, tudiz se
nemohou tomuto stavu vyvarovat. Tento ptistup je efektivni spiSe na B2B trhu (Nenadal,

2016; Nenadal, 2004).
Méreni prostiednictvim efekti loajality

Tento postup zohlediuje pozitivni hledisko, které pro podnik vyplyva, pokud disponuje
zakladnou loajalnich zdkaznikd. Jedna se naptiklad o pokles ndkladii na podporu prodeje,
pfedevsim reklamu, zvySujici se podil na trhu, efekty plynouci z dlouhodobé efektivnich

vztahti se zakazniky apod.

Efekty loajality se daji méfit riznymi metodami naptiklad 1ze porovnat trzni podil mezi
dvéma obdobimi — t a t+1, urcit celkovy objem obchodl na jednoho zdkaznika nebo

analyzovat ukazatel dlouhodobosti vztaht.
Méreni prostiednictvim budoucich zaméra zakaznika

Tento piistup méfeni je zaloZeny na principu, Ze podnik vyhodnocuje priizkum, ve kterém
zakaznici verbdlné ohodnoti na pfedem pfipravené Skale své budouci zaméry. Dle
(Hayes, 2008) lze budouci zaméry zakaznikii rozdélit do tfi skupin — obhajovani,

nakupovani, udrZzovani.
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Obrazek ¢. 7: Mozné varianty budouciho chovani zakaznika

Loajalita
Obhajovani Nakupovani UdrZovani
-celkova spokojenost s danym - pravdépodobnost nakupu od
produktem, kankurence,
- pravdépodobnost doporuéeni jinym, - pravdépodobnost ukonceni
- pravdépodobnost pokrafovani nakupu od dosavadniho dodavatele,
nakupovani stejného produktu bez - pravdépodobnost Uplnébo
Zvysovani moZnosti wyuZiti nabidky pfestupu k jinému dodavateli
konkurence -/ \ /
.’ﬁ pravdépodobnost nakupu jinych \\
produktd,

- pravdépodobnost nakupu draZsich

produkti stejného dodavatele

- pravdépodobnost zvyseni poctu

nakupu od stejneho dodavatele

- pravdépodobnost zvyseni objemu

nakupovanych produktd pii jednom
akupu

Zdroj: (Nenadal, 2004), zpracovano autorkou

Pravdépodobnost poctu nakupnich procest od stejného dodavatele:
1. Ur¢ité ano, v budoucnu pocet nakupi zvysim.

Nejspise ano, v budoucnu pocet ndkupt zvysim.

Nevim, budu zvazovat vyhody a nevyhody nékupu.

Nejspise ne, v budoucnu pocet nakupii nezvysim.

U

Urcite ne, v budoucnu pocet ndkupl nezvysim.

Zakaznik vzdy vybere pouze jednu z moZznosti a dle ziskanych odpovédi se nasledné

vypocte pravdépodobnost poctu nakupii od stejného dodavatele dle vzorce:

b, < b
n
Vysvétleni jednotlivych proménnych:
* Ppn pravdépodobnost zvyseni poctu ndkuptl od stejného dodavatele,
e P, pocet zakaznikt, ktefi v budoucnu urcité zvysi pocet

nakupd,
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e N velikost vybérového souboru.

Obdobn¢ lze poté vypocitat i vSechny zbyvajici pravdépodobnostni ukazatele, které

zobrazuje obrazek €. 7 u vSech tii skupin.

Pokud chce podnik ziskat komplexni vysledek métfeni loajality svych zédkazniktl, pak je

mozné zvolit nasledujici postup:

1. Vypocet miry loajality ve skupin€ nakupovani:
1
MLy = Z (Pnjp + Pndp + Pzpn + Pun)

Vysvétleni jednotlivych proménnych:

o Pujp pravdépodobnost ndkupu jinych produkti ¢i sluzeb,

e Pup pravdépodobnost ndkupu drazsich produktii od stejn¢ho
dodavatele,

e P pravdépodobnost zvyseni poctu nakupt od stejného
dodavatele,

e Pun pravdépodobnost zvySeni poctu objemu nakupovanych

produktl pfi jednom nakupu.
2. Vypocet miry loajality ve skupiné obhajovani:
1
ML, = 3 (Paop + Pop + C5)

Vysvétleni jednotlivych proménnych:

o Paop pravdépodobnost doporuceny jinym,

o By pravdépodobnost pokracovani nakupovani stejného
produktu bez zvaZzovani moZnosti vyuZiti nabidky
konkurence,

o Cs celkova spokojenost zékaznika.
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3. Vypocet miry loajality ve skupin¢ udrzovani:

MLU =

W]l =

[(1 - Pnk) + (1 - Pun) + (1 - de)]
Vysvétleni jednotlivych proménnych:

. Pk pravdépodobnost nakupu od konkurence,
o P pravdépodobnost uplného ukonceni ndkupt od

dosavadniho dodavatele,
o Py pravdépodobnost tplného prestupu k jinému dodavateli.

Po vypocteni vySe zminénych vzorct, které reflektuji jednotlivé typy budoucich zamért
zdkaznika, je nezbytné pro dopocteni komplexniho vypoctu urcit vahu pro jednotlivé

skupiny dle nasledujiciho vzorce:
Wo + Wy + Wy = 1

Vysvétleni jednotlivych proménnych:

e Wy vaha skupiny typu obhajovani,
* wy vaha skupiny typu nakupovani,
e wy vaha skupiny typu udrzovani.

Nasledné je mozné prejit ke konecné fazi vypoctu, totiz k vypocteni celkové miry

loajality zdkaznikl dle nasledujiciho vzorce:
MLC = MLy.wy + MLy.wy + MLy .wy

Po vSech provedenych vypoctech je mozné urcit s vysoce pravdépodobnou spravnosti typ

zakaznika 1 charakterizovat presnéji jeho budouci zameéry.
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Tabulka €. 3: Charakteristika budoucich zdmért zdkaznika dle vypoctu MLC

MLC Typ zékaznika Charakteristika budoucich zdmért zdkaznika

o Zakaznik opakuje kupni procesy, aktivn¢ doporucuje
0,81-1,0 Velmi loajalni o
podnik, jeho produkty a sluzby ve svém okoli.

Zékaznik je ochoten opakovat kupni procesy a
0,61 —0,80 | Mirn¢ loajalni | doporucovat podnik a jeho produkty a sluzby ve

svém okoli pouze za urcitych okolnosti.

Budouci zdméry zakaznika jsou tézko odhadnutelné.
Zakaznik od podniku odejde ke konkurenci se
0,41 — 0,60 Indiferentni ‘ ‘ _
stejnou pravdépodobnosti, jako, Ze u podniku

zustane.

Zakaznik s nejvétsi pravdépodobnosti nebude
0,21 - 0,40 Velmi nejisty | opakovat kupni procesy a je mozné do budoucna

ocekavat jeho ptechod ke konkurenci.

Zakaznik témét jist€¢ prechdzi ke konkurenci a
0-0,20 Ztraceny .
nehodl4 s jistotou opakovat kupni procesy.

Zdroj: (Nenadal, 2016, s. 96), zpracovano autorkou

3.3 Vliv loajality zakaznikt na finan¢ni vykonnost podniku

Financ¢ni vykonnost podniku méti a vyhodnocuje zékladni finan¢ni ukazatele, které jsou
orientovany na ziskovost podniku. VétSinou se mezi tyto ukazatele fadi: ukazatele
hodnoty trzeb, zisku, cash flow a ukazatele rentability (Knapkova a kol., 2017;
Kisel'akova & Soltés, 2018).

Zakaznik ma pfimy vliv na vySe zminéné ukazatele. Bez zdkazniki, z logické podstaty,
neni mozné generovat zisk ani trzby. Proto by zakladnim métitkem vykonnosti podniku
(v ptipad€ podniku orientovaného na trh) méla byt jednoznacné spokojenost a loajalita
zakaznikil. Podle Paretova pravidla tvoti 20 % zakaznikli 80 % zisku. Podnik by proto
m¢él usilovat o udrzeni stavajicich zakaznikt, protoze prave oni jsou ti, kteti podnik vedou
k vys$si financni vykonnosti, a pfedevSim na jejich udrZzeni podnik vynalozi

mnohonasobné¢ méné ndkladli nez na ziskani zédkaznikd novych. Je zcela nesporné, ze
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vztah mezi loajalitou a dlouhodobou finan¢ni vykonnosti podniku je pozitivni, ovSem je
zcela diskutabilni, v jaké mife spokojenost a loajalita ovliviiuje jednotlivé financéni
ukazatele. Jakkoliv se podnik dle riznych metod snazi predpovidat chovani zdkaznik a
jejich zaméry, toto chovani je zcela individudlni a s nékterymi koncepty financni
vykonnosti  nemusi  zcela  korespondovat (Yeung &  Ennew, 2000;

Gupta & Zeithaml, 2006; Lost’akova, 2009).
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4 Analyza loajality zakazniku ke znacce

V predchozich kapitolach jsou vymezeny jednotlivé pojmy tykajici se typologie
zakazniki, jejich chovéani pifi celém kupnim a rozhodovacim procesu, loajality a
spokojenosti a vybranych postupi a metod méfeni. Nasledujici cast prace se o toto
teoretické vymezeni opird. Obsahuje marketingovy vyzkum na zdklad¢ dotaznikového
Setfeni a nasledné analyzy dle jednotlivych metod méteni loajality a zkouma vliv loajality

zakaznikl na finan¢ni vykonnost podniku.

4.1 Predstaveni zna¢ky Pilsner Urquell

Pilsner Urquell je jedna z nejtradi¢néjSich a nejstarSich znacek piva vyrabéného na tizemi
Ceské republiky. Znacka Pilsner Urquell se zrodila roku 1842 a v sou¢asné dobé se pod
touto znackou ukryva pouze jeden produkt — pivo plzeniského typu, které tvoti zaroven
vice nez 70 % sv&tové produkce piva s oznacenim Pils nebo Pilsner. Plzenisky Prazdroj
vlastni 40 % podilu na trhu a zaméstnava pres 2 000 zamestnancti, ale recept na tento
spodn¢ kvaseny mok, ktery je vyvazen do téméf 60 zemi svéta, zna pouze 10 lidi na celém
svete.

Pilsner Urquell mé velice silny brand s mnohaletou tradici, ¢emuz odpovida historie
produktu, zazemi, logo a také firma, kterd tuto znacku prezentuje a ktera stala u zrodu
tradice — Plzensky Prazdroj a.s. Plzensky Prazdroj je jedinym vyrobcem a vyvozcem
produktu zna¢ky Pilsner Urquell a zarovei nejvétsim vyrobcem piva v Ceské republice.
V soucasné dob¢ (od roku 2017) vlastni Plzensky Prazdroj tokijska spolecnost Asahi
Breweries. Ani stavajici vlastnik nema v planu rozSifovat licenci na vyrobu piva znacky

Pilsner Urquell do jinych zemi (prazdroj.cz, euro.cz, pilsner-urquell.cz; Minatova, 2009).

Obrazek ¢. 8: Logo Pilsner Urquell

@lsnermqy_gﬂx

Zdroj: prazdroj.cz
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4.2 Predstaveni testovanych podniki

Vybérovy soubor podniki, které jsou predmétem marketingového vyzkumu a analyzy

loajality byly vybrany dle nasledujicich shodnych ukazatelt:

koncept zaloZen na tradici znacky Pilsner Urquell,

dlouholeta historie podnik,

podobn¢ zamétend gastronomie — tradi¢ni ¢eska kuchyné,

stejna lokalita — okres Plzen — mésto, blizko historického centra,

cenova kategorie.

Cilem vybéru bylo predevSim najit soubor restauraci, jejichZ existence a koncept jsou

zalozeny na tradici znacky Pilsner Urquell a typické, Cesky zamétené, gastronomie.

Vzhledem k lokaci podnikti a jeji cenové kategorii 1ze ocekéavat obdobnou klientelu, tzn.

predevsim turisty.

Restaurant a Senk Lékarna,
Restaurant U Mansfelda,
Restaurant Svejk,

Plzenka Plzen,

Restaurace Na Spilce,

Lokal pod Divadlem (vytazen),
Restaurant 12,

Senk Na Parkanu,

Plzenska Formanka,

Srdcovka Corso,

Restaurant U Salzmannt.

V textu niZe je blize ptedstaveno nékolik restauraci z vybérového souboru.

Restaurant U Mansfelda

Restaurant U Mansfelda je jedna z typicky ceskych restauraci predev§im diky svému

interiéru, ve kterém vsadil na klasicky PUOR styl, coz je koncept, ktery je zaloZen ve

stylu tradi¢ni lidové restaurace z prvni republiky. Nejvétsi symbolikou je vycep, jez
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predstavuje repliku vika pivovarské panve. Zakaznici si zde mohou pochutnat na

profesiondlné ¢epovaném pivu z tanku (tradiceandel.cz; puor.cz; umansfelda.cz).
Restaurace Na Spilce

Tato restaurace byla zalozena roku 1992 a nachazi se piimo v pivovaru Plzensky
Prazdroj, v byvalych prostordich kvasného sklepa. Diky své lokaci tento podnik
samoziejm¢ stavi svou reklamu pfimo na znacce Pilsner Urquell, zdkaznici zde tudiz
mohou o¢ekavat Cepované pivo znacky Pilsner Urquell od profesionala a piimo z tanku.
Tato restaurace si také zakladd na tradi€ni Ceské kuchyni s pouzitim cerstvych, a
predevsim lokalnich surovin. Svym umisténim je velkym ldkadlem pro navstévniky

plzeniského pivovaru (naspilce.com).
Lokal Pod Divadlem

Restaurace Lokal Pod Divadlem je jednim ze sité Lokalti v Ceské republice, ktery
zaStit'uje spole¢nost Ambiente, ktera vlastni nejen Lokaly, ale i spoustu dal$ich restauraci
a kavaren. Tato restaurace si zaklada predevsim na réeni: ,,Nas zakaznik, nas pan®. Proto
poskytuje svym zdkaznikim individudlni pfistup a gastronomicky zazitek
zprostfedkovany vysoce kvalifikovanymi zaméstnanci. Jednim ze sloganli podniku je:
,,Jsme hrdi na Ceské pivo a tradi¢ni kulturu®. Z tohoto sloganu je patrné, Ze koncept
restaurace je zalozen piedevSim na kvalitnim pivu, které je Cepované z nerezovo-
sklenéného vycepniho zafizeni, jeZ je sanitovano piimo proskolenymi zaméstnanci

(ambi.cz; lokal.ambi.cz).
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Senk Na Parkanu

Senk Na Parkanu je velice vyhledavanou a navitévovanou pivnici. M4 za sebou bohatou
historii, v provozu je jiz od roku 1966 a je piimo propojena s Pivovarskym muzeem.
V roce 2004 prosla rekonstrukci a je vkusné zatizena ve stylu plzefiského pohostinstvi
30. let 20. stoleti. Nefiltrovany plzenisky lezdk Pilsner Urquell je svym zplisobem jednim
z muzejnich exponatii. Samoziejmé nesmi chybét tradiéni Ceska kuchyné ¢i tradicni

lokalni speciality k pivu (naparkanu.com).
Restaurant U Salzmanni

Tato restaurace byla zvolena do vybéru na zdklad¢ rozhodnuti restaurace Lokal Pod
Divadlem neztcastnit se marketingového vyzkumu z diivodu nemoznosti poskytnuti
internich informaci. Restaurant U Salzmannl je nejstarsi restauraci a penzionem v Plzni,
v provozu je jiz od roku 1637. Restaurace vsadila na citlivé situovany interiér, ktery
vyobrazuje tradi¢ni plzeniskou restauraci z pocatku stoleti, kdy klientelu tvorili predevsim
méstané. Zakaznici mohou ocenit poctiveé oSetfené nepasterizované pivo Pilsner Urquell
Cepované ztanku od profesiondli, ktefi pracuji vtomto oboru jiz pres 20 let

(usalzmannu.com).

Obrazek €. 9: Loga testovanych restauraci

EESTAURANT

'Ej%pgfelda PLZENKA

T

PLZEN

Na Spilce

POD DIVADLEM e
1ghat

NA I'?'.-{fl:ei{.-ix:' ] 5}1Lﬁ[}}ﬁﬁllﬂ

RESTAURANT

i

Piverlimel SRDCOVKA
‘,.-'—'_'.':"-'- = CORSO 2

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

52



5 Marketingovy vyzkum

Vlastni marketingovy vyzkum je zamétfen na ptimé odbératele produktu znacky Pilsner
Urquell v podobé podnikii (restauraci a pivnic) v krajském mésté Plzen. Konecni
spotiebitelé v podobé konzumentii nejsou pfimym predmétem vyzkumu, vystupuji ale
jako vngjsi faktor, ktery piimo ovliviiuje miru loajality podnikt ke znacce Pilsner Urquell,
v souvislosti s financni vykonnosti podniku. Je na n€ nutné nahlizet jako na velice klicovy
faktor, nebot’ jsou to prave oni, komu se podniky snazi vyrobek prodat, a ktefi (ne)tvorti
podniku trzby a rozhoduji tak o finan¢ni vykonnosti. Podniky jsou velice diilezitym
meziclankem mezi konecnym spotiebitelem a dodavatelem, vyrobcem (Plzensky
Prazdroj). Pravé podniky maji moznost s produktem piimo pracovat a vytvofit vlastni
pridanou hodnotu (naptiklad zptisob ¢epovani, podavani piva apod.) a nespoléhat se jen
na image a silu znacky produktu samotného. Zakladnim stavebnim kamenem vyzkumu
bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je ziskat jak kvantitativni data, ze kterych
budou néasledné vychazet vypoclty miry loajality a spokojenosti, vyhodnoceni vlivu
koronavirové pandemie na podniky a néasledné predikce budouciho vyvoje, tak data

kvalitativni, pfedevsim pro potfeby hodnoceni vnitinich i vnéjSich faktort.

5.1 Cile a otazky marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo zkoumani vztahi mezi jednotlivymi veli¢inami.
Jinymi slovy zkoumani, jaky vzajemny vliv na sebe maji mira spokojenosti, mira

loajality, finan¢ni vykonnost podniku a dal$i vnitini 1 vnéjsi faktory.

Dotaznik byl konstruovan dle nasledujicich vyzkumnych otazek v zédvislosti na cilech

marketingového vyzkumu:

1. Jaka existuje souvislost ¢i vztah mezi mirou spokojenosti a mirou loajality
sledovanych podnikii?
Na tuto vyzkumnou otdzku byla zamétfena prvni ¢ast dotazniku, kdy cilem bylo
ziskat odpovédi na otazky tykajici se spokojenosti s jednotlivymi atributy znacky,
pravdépodobnosti doporuceni, frekvence odbéri a dalSich. Z dat ziskanych
z odpovédi bylo nédsledné mozné provést potiebné vypocty indexti spokojenosti a

loajality dle vybranych metod a urcit, zda Ize pozorovat souvislost mezi
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spokojenosti a loajalitou zédkaznikti. Diky tomu pak bylo mozné vyvratit nebo
potvrdit tvrzeni z odborné literatury napiiklad (Suchanek & Kralova, 2014).

. Jaka existuje souvislost ¢i vztah mezi mirou loajality a finan¢ni vykonnosti
sledovanych podniki?

Na tuto otazku byla zaméfena dalsi ¢ast dotazniku, ve které byly respondentim
polozeny otazky tykajici se nakladd, trzeb, marze apod. Diky odpovédim na tyto
otazky bylo mozné ziskat data potfebna k provedeni regrese a sestaveni grafu
miry zavislosti mezi dvéma sledovanymi veli¢inami (v tomto pfipadé index
loajality sledovanych podnikii a trzby z prodeje produktu znacky Pilsner Urquell).
. Jaké dalsi faktory ovliviiuji miru loajality a finan¢ni vykonnost sledovanych
podnikii?

Tieti vyzkumné otizce byla vénovana posledni &ast dotazniku. Ugelem bylo
ziskat vétsi prehled jak o vnitfnich faktorech (profesionalita zaméstnancd,
lokalizace podniku), tak o faktorech vnéjSich (sezonnost, navstévnost apod.).
Nésledné dosSlo k vyhodnoceni vlivu jednotlivych faktori a k formulaci
doporuceni a navrhil pro nasledny rozvoj a praci s faktory, které podnik mize do
urcité miry ovlivnit.

. Jak ovlivnila koronavirova pandemie miru loajality a finan¢ni vykonnost
sledovanych podniki?

Cilem této otadzky bylo zaméfit se na koronavirou pandemii a jeji vliv na miru
loajality zékaznikli a zaroven dopad na finan¢ni vykonnost podniku. Diky
srovnani dat ve dvou obdobich bylo nésledné cilem sestavit prognézu budouciho

vyvoje v roce 2021, 2022 a 2023 pomoci zvolenych metod a nastroju.

Otazky ohledné finan¢ni vykonnosti podniku byly zaméteny na obdobi roku 2020. Doslo

také k porovnani s rokem 2019. Diky tomu bylo mozné srovnani dvou obdobi ,,pted

koronavirovou pandemii* a ,,v pribéhu koronavirové pandemie*.

5.2 Identifikace respondentu

Vybrany segment, na ktery byl marketingovy vyzkum zaméfen, piedstavuje

reprezentativni vzorek vybranych podnikli — restauraci a pivnic, nachéazejicich se

v krajském mésté Plzen, které byly vybirany na zakladé n€kolika shodnych atributti. Mezi

54



tyto znaky patii pfedevsim dlouholeta tradice podniki, jejich spole¢ny koncept zalozeny

na znacce Pilsner Urquell a shodné geograficka lokalita.

Restaurace jsou jednim z pfimych odbératela Plzenského Prazdroje, jejich mira loajality
ke znacce je tedy klicova. Zaroven je zde ovSem velice silny vztah mezi podniky a jejich
zakazniky - konecnymi spotiebiteli, konzumenty. Jsou to pravé oni, kdo tvoii klicovy
vngjsi faktor, ktery mize ovliviilovat miru loajality podnikli ke znacce Pilsner Urquell,
protoze je na jejich spotiebé piimo zavisla finan¢ni vykonnost podniku. Jedna se tedy o
velice provazané a uzké vztahy. Podniky ovSem maji tu nespornou vyhodu ovlivnit vysi
spotieby svych zakazniki. Nestaci se totiz spoléhat pouze na silu brandu Pilsner Urquell,

ale je potfeba vytvofit vlastni pfidanou hodnotu a snazit se tak v konkuren¢nim boji uspét.

Pro potteby ziskani responsi na dotaznikové Setfeni byly vzdy osloveny konkrétni
kompetentni osoby v jednotlivych podnicich, napt. majitelé, provozni ¢i manazefi a jini

vedouci pracovnici.

5.3 Distribuce dotazniku

Samotny vyzkum a sbér dat prob&hl v bieznu a dubnu 2021. U&elem tohoto vyzkumu
bylo ziskdni primarnich dat p¥imo od podniki. Cast podnikéi byla oslovena
skrze e- mailové adresy, na které jim byl zaslan internetovy odkaz na dotaznik. Znéni e-

mailu bylo nasledujici:
,,Dobry den,
obracim se na Vas s velkou prosbou o vyplnéni dotazniku k moji diplomové praci.

Dotaznik se tyka vyzkumu loajality a spokojenosti podnikii se znackou Pilsner Urquell a

nasledné o propojeni miry loajality s financni vykonnosti podniku.

Chapu, zZe v této narocné dobé je vyplnovani dotazniku asi to posledni, na co ted mate
cas a chut, nicméné i presto doufam, Ze si najdete par minut a dotaznik vyplnite.
Samozrejmeé pokud byste meli nasledné zajem o zaslani vypoctit a vysledku méreni, moc

rada Vam svoji praci poskytnu k nahlédnuti.
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V pripadé otazek se na mné nevahejte obratit.

Zde je odkaz na dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/H6W2A3F3IM3F700X0V
Predem moc dekuji, preji hezky den a pevné zdravi!

Ulcova Stépanka

Dalsi ¢ast podnikt byla oslovena bud’ telefonicky nebo osobné v prostorach restaurace.
Vzdy byla oslovena kompetentni osoba, bud’ majitel, provozovatel ¢i jiny vedouci
pracovnik restaura¢niho zafizeni. VSech deset restauraci, které se staly soucésti
marketingového vyzkumu, se nachdzi na uzemi krajského mésta Plzn&é. U jedné
restaurace — Lokal Pod Divadlem se objevil problém s poskytnutim internich udajd,
ztoho divodu byla tato restaurace z vyzkumu vyfazena a nahrazena restauraci U
Salzmannd. Tyto obavy se staly namétem rozhodnuti o nespojovani jednotlivych

restauraci s konkrétnimi odpovéd'mi a daty v praktické €asti prace (z toho divodu je

pouzivano ,,Podnik ¢. 1, 2 apod.)

Ptfed samotnym oslovenim restauraci byl proveden ptfedvyzkum, tzv. beta test. Dotaznik
byl rozeslan nékolika ,,zkusebnim* respondentim. Cilem bylo odhalit chyby a ovéfit
jednoduchost a srozumitelnost otdzek. Néasledné bylo opraveno par nedostatkli a pridany
otazky ohledné finan¢ni vykonnosti podniku za obdobi roku 2019, aby mohlo dojit

k porovnani dvou odliSnych obdobi pfed pandemii a v pribéhu pandemie.

5.4 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahuje 20 otazek a je strukturovan do tfi hlavnich Casti. Prvni ¢ast obsahuje
otazky poskytujici podklady pro vypocet miry spokojenosti a loajality. Tykaji se
hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi zvolenymi faktory, budoucich zamért,
pravdépodobnosti doporuceni, frekvence odbéru apod., pfiCemz prvni otdzka je pouze

informativni. Tato ¢ast obsahuje nasledujici otazky:
1. Jaké znacky piv nabizite svym zdkaznikiim?
2.V nésledujici ¢asti oznacte vzdy jednu odpovéd’ odpovidajici pravdépodobnosti
Vasich budoucich zamért se znackou Pilsner Urquell na Skéale 1-5 (1 - urcité

ano, 5 - urcité ne).
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6.

7.

Jaké usili jste museli vynalozit pro ziskani (zacatek odbéru) produktu znacky
Pilsner Urquell (domluva pravidelnych odbérti, prondjem vycepniho zatizeni
apod.) na Skale 1-5 (1 - velmi malé usili, 5 - extrémni Gsili)?

Jakéd je pravdépodobnost, ze znaCku Pilsner Urquell doporucite jinym
podnikim?

V nasledujici ¢asti oznacte vzdy jednu odpoveéd’ odpovidajici Vasi spokojenosti
se znaCkou Pilsner Urquell na skale 0-10 (0 - zcela nesouhlasim, 10 - zcela
souhlasim).

Kolikrat mésicné odebirate produkt znacky Pilsner Urquell?

Jak dlouho odebirate produkt znacky Pilsner Urquell?

Druhd cast dotazniku je vénovédna otdzkam ohledné financni vykonnosti podniku.

Zamérem zatfazeni téchto otazek bylo zjisténi zdkladnich informaci ohledné objemu trzeb

a nakladt podniku, souvisejicich s prodejem a odbérem piva znacky Pilsner Urquell, jak

za obdobi roku 2020, tak 2019. To bylo nezbytné pro nasledné posouzeni vyzkumné

otazky o existenci vztahu mezi mirou loajality a finan¢ni vykonnosti podniku a o

zmapovani dopadu koronavirové pandemie a vytvoreni progn6z budouciho vyvoje. Ve

druhé ¢asti se nachazi nasledujici otazky:

8.

10.

11.

12.

13.

Jakych celkovych trzeb z prodeje vSech nabizenych znacek piva Vas§ podnik
dosahl za rok 20207?

Jaké procento trzeb tvoii prodej piva znacky Pilsner Urquell (z celkovych trzeb
z prodeje 1 ostatnich znacek piv - viz. otazka €. 8, zaokrouhleno na celé desitky)?
Doslo v souvislosti se situaci ohledné Covid-19 ke sniZeni trzeb v roce 2020
oproti roku 2019?

Pokud jste v ptfedchozi otazce odpovédeli ano, prosim uved'te, o kolik procent
se snizily trzby z prodeje piva znacky Pilsner Urquell v roce 2020 oproti roku
2019 (zaokrouhleno na celé desitky).

Jak vysokou ma V4as podnik nastavenou marzi z prodeje 50 1 (jeden sud) piva
znacky Pilsner Urquell?

Jak vysoké nédklady bylo v roce 2020 nutné vynalozit na ziskani pfislusnych

objemt trzeb z prodeje piva znacky Pilsner Urquell?
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Posledni ¢ast dotazniku obsahuje otazky tykajici se vybranych vnitinich a vnégjSich

faktorti, které mohou ovlivnit miru loajality podniki i jejich finan¢ni vykonnost napiiklad

kvalifikovanost zaméstnancii, segmentace konecnych spotiebitell (navstévnika

restauraCnich zafizeni), sezonnost, lokalizace podniku, apod a preferenci podniku.

Posledni ¢ast obsahuje nésledujici otazky:

14.
15.

16.
17.

18.

19.

20.

Preferujete znacku Pilsner Urquell oproti jinym nabizenym znackam piv?

Maji zaméstnanci ve VaSem podniku, ktefi ¢epuji pivo znacky Pilsner Urquell,
na toto odbornou kvalifikaci?

Vnimate lokalizaci svého podniku jako kli¢ovy faktor pro miru navstévnosti?
Vnimate koncept svého podniku (gastronomie, interiér, kvalita piva) jako
klicovy faktor pro miru navstévnosti?

Ma vliv na trzby z prodeje piva znacky Pilsner Urquell sezénnost? (napf. v 1été,
pfi vét§im naporu cizinct, roste i navstévnost Vaseho podniku)

Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédéli ano, uved’te prosim obdobi (mésice,
ro¢ni obdobi), ve kterém dochazi k vétsi navstévnosti Vaseho podniku.

Popiste prosim svého typického zdkaznika.
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6 Analyza spokojenosti a loajality zakazniki ke

znacce Pilsner Urquell

Nasledujici text se zabyva vyhodnocenim odpovédi respondentll na otazky, které jsou
obsazeny v prvni ¢asti dotazniku. Diky témto odpovédim lze provést analyzu a méteni
indexu spokojenosti a loajality podnikill, dle metod popsanych v teoretické ¢asti prace.
Jednotlivé hodnoty jsou rozdéleny do grafii a tabulek a nasledné jsou provedeny konkrétni

vypocty indexi.
Graf ¢. 1: Otazka €. 1

Jaké znalky piv nabizite svym zékazniklm?
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Zdroj: survio.com, 2021

Z grafu vyhodnocujiciho prvni otdzku nabidky piv v jednotlivych podnicich nevzesel

zadny ptekvapivy vysledek. Vzhledem k vybéru restauraci samozieymé 100 %
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respondentli nabizi pivo znacky Pilsner Urquell a k tomu nejcastéji i pivo znacky
Gambrinus ¢i Velkopopovicky Kozel. Ob¢ tyto znacky spadaji, stejn¢ jako Pilsner
Urquell, pod Plzensky Prazdroj a.s. Tato otdzka byla zafazena pouze z divodu

identifikace podniku a pro ptiblizeni nabidky.

6.1 Index spokojenosti zakazniki

Index spokojenosti zakaznikl, tedy spokojenost zakaznikl, je jeden ze zakladnich
nehmotnych zdroji pro podniky, protoze je soucasti komplexniho méfeni tspéSnosti
firmy. Podnik se snazi vytvofit pfidanou hodnotu a tim zvysit spokojenost zdkazniki a
nasledné 1 loajalitu. Index spokojenosti je pocitan dle evropského modelu ESCI, ktery je
popsan v kapitole 3.1.1. Vypocet spokojenosti dle této metody byl zvolen z divodu

nejvetsi komplexnosti a nejvetsi vypovidajici hodnoty.

V dotaznikovém Setfeni byla pro hodnoceni spokojenosti zédkaznikli vyuzita Skalova
otazka. Respondenti hodnotili na Skale 0-10, kdy 0 pfedstavuje zcela nesouhlasim a 10
zcela souhlasim. Respondenti v této urcené Skdle hodnotili miru souhlasu s predem
danymi faktory. Byly vybrany standardizované hypotetické proménné, ke kterym byl
pfirazen urcCity pocet proménnych méfitelnych, které¢ byly zvoleny jako nejvhodnéjsi
vzhledem k odvétvi a vzhledem k povaze produktu. Mira spokojenosti se odviji jak od
kvality konkrétniho produktu, ktery dand znacka nabizi, tak i od ceny, pfipadné od
doprovodnych sluzeb. Témi jsou rizné vérnostni programy, piesnost dodavek, vytizovani
reklamaci apod. Na otdzku stejné jako na cely dotaznik odpovédélo 10 respondentti a

odpovédi jsou pro prehlednost zaznamenany do nésledujici tabulky.
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Tabulka ¢. 4: Otazka ¢. 5

Hypotetické | Méfitelné proménné 0 |12 (3 |4|5]6 |7 |89 (10

proménné

Kyvalita produktu 0/0[0|0O|O|O]O]O]O|O0]T10

Kvalita doprovodnych

Vnimana | sluzeb (dodavky)

S Kvalita doprovodnych
sluzeb — vérnostni 0/0[0|0O|O|O]O]O]|O|O0]T10
programy
Snadné dostupnost
Ocekavani 0/0[0|0O|O|O]O]O]O|2]38
produktu
Cenova dostupnost
0/0[0|0O|O|O|]O]|O]|O|O0]T10
produktu
Vnimana
hodnota Cenova troven
produktu / kvalita 0/0[0|0O|O|O]O]O]|O|O0]T10
produktu
Image Image produktu 0{0;0j0O|O0O]O]O]O]O|TI]|O9
Kvalita doprovodnych
Reklamace
| sluzeb (reklamace a 0/0{0]O0O[O|O|O|O]|O]5]S5
a stiznosti
stiznosti)

Substituce produktu (za

lehce nizsi cenu)

Loajalita
Substituce produktu (za

vyrazn€ nizsi cenu)

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Z vySe zaznamenanych hodnot Ize vy¢ist, jak respondenti vnimaji znacku Pilsner Urquell.
Predstavuje pro né vysoce kvalitni produkt, ktery ma silnou image a nadstandardni

doprovodné sluzby a programy. Toto tvrzeni je podlozené i citlivosti podnikll na pohyb
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cenové hladiny produktu Pilsner Urquell. 10 z 10 respondentti odpovédélo, zZe i pripadé
zvySeni ceny produktu, by urcité produkt odebiralo i nadéle, a Ze i pfipadna nabidka
obdobného produktu konkurencni spoleCnosti by podniky nepfesvédcila k pifechodu

ke konkurenci.

Dalsim postupem pro vypocet ECSI je stanoveni vah. Stanoveni vah piedstavuje
dalezitou soucast vypoctu, nebot vahy maji vypovidajici hodnotu o dtlezitosti
jednotlivych méfitelnych proménnych v praxi. Vahy byly zjistény konzultaci
s jednotlivymi respondenty. VSichni dotazovani vyjadfili nazor ohledné dileZitosti
jednotlivych méfitelnych proménnych na skéle od 0 do 10, kdy 10 pfedstavuje velmi
vysokou véhu a 0 bezvyznamnost. Nasledné¢ byly tyto hodnoty zprimérovany.
Z vyslednych zprimérovanych hodnot, které jsou zaznamendny v nésledujici tabulce, je

patrné, Ze loajalita je velice podhodnocena proménna.
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Tabulka €. 5: Vahy jednotlivych méfitelnych proménnych

Hypotetické Meéfitelné proménné Véha
proménné
Kvalita produktu 10
Kvalita doprovodnych sluzeb (dodavky) 10
Vnimana kvalita
Kvalita doprovodnych sluzeb — vérnostni programy
6,5
Ocekévani Snadné dostupnost produktu 8,1
Cenova dostupnost produktu 8
Vnimané hodnota
Cenova troven produktu / kvalita produktu 8
Image Image produktu 6
Reklamace a Kvalita doprovodnych sluZeb (reklamace a stiznosti) 79
stiznosti ’
Substituce produktu (za lehce nizsi cenu) 5
Loajalita
Substituce produktu (za vyrazné€ niz$i cenu) 5

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Nasledn¢ je mozné provést vypocet miry spokojenosti pro kazdého respondenta. Nutnosti

je pocitat se vS§emi proménnymi a se v§emi vahami. Pro znazornéni je uveden vypocet

pro Podnik €. 1. Pro ostatni podniky byl vypocet proveden analogicky.

n
. = i=1Vij Xij
T A1y .,
11 X0, vy

_ (10.10) + (10.10) + (10.6,5) + (10.8,1) + (10.8) + - + (10..5)

Kl 11(10+10+65+81+8+8+6+79+5+5)

745

& = ———

7 7819,5

g =90,91%
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Pti vypoctu byl zvolen program MS Excel, ktery byl shledan jako nejvhodnéjsi nastroj,
vzhledem k jeho pifesnosti. Vysledek byl zaokrouhlen na 2 desetinna mista. Pro lepsi
predstavivost byl nasledné¢ vypocet pieveden na procenta, nebot je zvykem miru
spokojenosti uvadét pravé v procentudlni hodnoté. Nasledujici tabulka obsahuje index
spokojenosti i pro ostatni respondenty. Podle ptfedpokladu nebyly patrné zadné zasadné;jsi

odchylky. ECSI v§ech podniki se pohybuje mezi cca 88 % a 90 %.

Tabulka ¢. 6: ECSI jednotlivych respondent

Podniky ECSI (%)

Podnik ¢.

—

90,91

Podnik ¢. 2 88,96

Podnik €. 3 88,22

Podnik ¢. 4 90,91

Podnik ¢. 5 89,57

Podnik €. 6 89,93

Podnik ¢. 7 88,71

Podnik €. 8 90,91

Podnik ¢. 9 90,91

Podnik ¢. 10 | 89,57

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Po ziskani vysledkli indexti spokojenosti pro jednotlivé respondenty je mozné piejit
k vypoctu celkového indexu spokojenosti. K tomu se dojde pomoci priméru indexu
vSech dotazovanych respondentii nasledovné.

0,9091 + 0,8896 + 0,8822 + 0,9091 + --- 4+ 0,9091 + 0,8957

ECSI =
10

8,9860

ECSI =
10

ECSI = 89,86 %
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Vyslednd hodnota vypoctu miry spokojenosti zakaznikli je rovna 89,86 %. Z tohoto
vysledku lze usuzovat, ze zdkaznici jsou s produktem znacky PU, a v§emi doprovodnymi
sluzbami, které jsou s jeho poskytovanim spjaty, velice spokojeni. OvSem jedna se pouze

o spokojenost, nikoliv o loajalitu.

6.2 Index loajality zakazniki

Tato kapitola se zabyva hlavni ¢asti prace, tzn. vypoctem indexu loajality podnikd ke
znacce Pilsner Urquell. Pro uplnost bylo vypocitano i Customer Effort Score. Net
Promoter Score zahrnuto do vypoctli nebylo, nebot’ se jednd o obdobny ukazatel jako
index spontanniho doporuceni zédkaznika, neni tedy potieba provadét dvakrat obdobny
vypocet. Dalsi kapitoly se zaméfuji pravé na dalsi indexy (IUZ a ISDZ), které jsou
klicovou soucasti pro konecny vypocet indexu loajality, stejné jako index spokojenosti
zakazniki. Podrobny teoreticky zaklad k celému procesu vypoctu indexu loajality

zakaznikil je zminén v kapitole 3.2.

6.2.1 Customer Effort Score

Do dotazniku byla pro doplnéni polozZena respondentiim otazka ohledné miry usili, které
je nezbytné vynaloZzit pro ziskani produktu, tzn. jak naro¢ny a sloZity je pro zakazniky
cely proces ziskavani, kam je zahrnuta naptiklad komunikace s dodavatelem, nastaveni
pravidelnych dodavek, nastaveni mnozstvi apod. Byla vyuzita Skalova otdzka na
stupnici 1-5, kdy 1 reflektuje minimalni usili a 5 maximalni usili. Ziskané hodnoty jsou

zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 7: Otazka ¢. 3

Usili vynalozené k ziskani produktu 1 (2 |3 |4 |5

Mira vynaloZzeného usili 81210 (0|0

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021
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Nasledné dojde k vypoctu dle vzorce.

CES = n CES;
5n
CES = 8+ 2
"~ 5.10
CES =2

Vysledkem CES je hodnota 2. Interpretace vysledné hodnoty je pomérné narocna, nebot’
neexistuje zadny standardizovany postup interpretace, dle kterého by bylo mozné se fidit
a vzdy zavisi na zvoleni Skaly a struktury otazky. OvSem v tomto piipad¢ ¢im nizsi
odpovédélo, Ze k ziskani produktu bylo nutné vynalozit minimalni 0sili, coz je mozné

shledat jako velice uspokojivy vysledek.

6.2.2 Index udrzeni zakaznika

Index udrZeni zékaznika (IUZ) reflektuje pravdépodobnost, s jakou bude zdkaznik k
podniku a jeho produktim loajalni i v pfiStim obdobi. Pro potfeby vypoctu dle vzorce
uvedeného v kapitole 3.2.3 byly do dotazniku zatazeny otazky ohledné¢ poctu let, béhem
nichZ podniky odebiraji produkt znacky Pilsner Urquell a Cetnost odbéru. Odpovédi na

jednotlivé otazky a posbirana data jsou uvedeny v nasledujicich grafech a tabulce.
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Graf ¢. 2: Otazka ¢. 6

Kolikrat mési¢né odebirate produkt znacky Pilsner Urquell?

- 100 %

@ 1x ®2x ©3x ®4xavice

Zdroj: survio.com, 2021

Vzhledem k vysoké navstévnosti vybranych subjektii, odpovéd€ly vSechny podniky

shodné na otazku cetnosti odbéru - 4 x mésicné i Castéji.
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Graf ¢. 3: Otazka ¢. 7

Jak dlouho odebirate produkt znacky Pilsner Urquell?

100 %

® 1 rok 2 roky 3 roky 4roky ®5Slet @6 et Tlet ®8let ® 9let © 10 let avice

Zdroj: survio.com, 2021

Diky dlouhodobé historii v§ech dotazovanych podnikti byla odpovéd’ na dobu odbéru
produktu znacky Pilsner Urquell taktéz shodna — 10 let, piipadné vice.

V nésledujici tabulce jsou pro piehlednost zaznamenina data ohledné¢ doby odbéru

produktu v souhrnu za vSechny respondenty.

Tabulka €. 8: Doba odbéru produktu znacky Pilsner Urquell

Doba odbéru produktu znacky PU

Roky (t) I 12 (3 (4 |51]6 |7 |8 |9 |10avice

Pocet zakazniki (n;) 010 (0|0 |0 (0O ]O0O]O |0 |10

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Hodnoty z vySe uvedené tabulky jsou nasledné pouzity pro vypocet dle upravené¢ho

vzorce, tzn. pro potieby aplikace na vSech 10 respondentil (N).
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n 1
E 1-2n
t=1,i=1 t

CR = N
2(13 0+(12).0+(13).0+(15).0+(13).0+(13).0+ (13).0+ (15).0+ (13).0+ (1) .10
10
CR =90,00 %

Mira setrvani zakazniki u produktu znacky Pilsner Urquell je velice vysoka, IUZ je
90,00 %. Podniky shodn¢ odpovédély, ze jsou plzeiiskému pivu vérni 10 let, ptipadné
vice. Z tohoto vysledku lze vyvodit, Ze i pies vysokou konkurenci v tomto odvétvi se
jednd o dlouhotrvajici vztah mezi odbérateli a Plzenskym Prazdrojem. Z vysledné
hodnoty lIze jiz pfedem odvodit i vysokou miru loajality. Podniky si vazi dlouholeté
tradice a hodnoty znacky, coz vzbuzuje uréitou duvéru. Tyto dlouhodobé vztahy se
zakazniky jsou klicové pro ob¢ strany, a proto je zasadni udrzovat a podporovat je i

v budoucnu.

6.2.3 Index spontianniho doporudeni zakaznika

ISDZ je posledni separatni ¢asti, ktera je potteba pro vypocet indexu loajality zakaznikd.
Vysoka ochota doporucovat produkt ¢i sluzbu dals$i zdkaznikim svéd¢i o loajalité a
spokojenosti, naopak nizka ochota reflektuje urcitou nedlivéru v podnik a jeho sluzby ¢i
produkty. V dotaznikovém Setfeni byla pro potieby vypoctu ISDZ zatazena otazka €. 4,
kdy podniky mély urcit procentudlni pravdépodobnost, Ze produkt znacky Pilsner Urquell

doporuci jinym podniklim. V nésledujici tabulce je vyobrazena ¢etnost odpovédi.

Tabulka ¢. 9: Otazka ¢. 4

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

podnikiim

V procentech 0 0 0 0 0 0 0 0 2 |8

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Do vypoctu je opét potieba zahrnout odpovedi od vSech respondentl (N). Nasledné se

provede vypocet:
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Xisipiny

ISDZ =
90.2) + (100.8
1SD7 — ( )+ ( )
10
1502—980
10

ISDZ = 98,00 %

Index spontanniho doporuceni zakaznikl se dle vypoctu rovna 98,00 %. To je vysledek
velice uspokojivy. Reflektuje to vysokou miru divéry v produkt znacky Pilsner Urquell
a lze odvozovat i vysokou miru loajality, protoze osobni doporuceni produktu ostatnim
zakaznikm logicky piimo vychazi z uspokojivych, pozitivnich a opakovanych osobnich

zkuSenosti s produktem.

Obdoba vypoctu ISDZ je NPS, které funguje na stejném principu a je blize popsano
v kapitole 3.2.1. Podstatou vypoctu je, ze se na zdkladé¢ odpovédi respondentl na
Skalovou otazku doporuceni produktu ¢i sluzby ostatnim podniktim zékaznici rozdéli do
tfi skupin a nasledné se provede vypocet. Vzhledem k tomu, Ze pro vypocet NPS je

potieba utvofit jiny typ otazky, tak v praktické casti nebyl vyuzit.

V ptipadé ziskani vyslednych hodnot indexu spokojenosti zdkaznikili, indexu udrzeni
zakazniki a indexu spontanniho doporuceni zdkazniki, je mozné prejit ke konecné fazi,

a to k vypoctu samotného indexu loajality zdkaznikd.
ILZ = 0,8986 * 0,9000 * 0,9800
ILZ = 0,7926 = 79,26 %

Ze zvoleného reprezentativniho vzorku restauraci se stejnymi charakteristickymi znaky
ve mésté¢ Plzen vyplyva loajalita ke znacce Pilsner Urquell ve vysi 79,26 %. Tento
vysledek se obecné da povazovat za velice nadpriamérny a v soucasné dobé
vztahli mezi spokojenosti a loajalitou je mozné podniky zatadit mezi tzv. krale, protoze
jak spokojenost, tak loajalitu je mozné oznacit za vysokou. OvSem samoziejmé pro
dodavatele, v tomto piipad¢ pro Plzenisky Prazdroj, je vzdy prostor pro zlepSeni. Je zde
patrny urcity rozdil mezi zakazniky, ktefi jsou spokojeni a zakazniky, kteti jsou k podniku

loajalni, vérni a vraci se uskutecnovat znovu své ndkupy. Pro zvySeni névratnosti
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zakaznikl je mozné vice vyuzit napiiklad rtiznych motivacnich programi, at’ uz
vérnostnich ¢i slevovych. Vzhledem ktomu, ze Plzeiisky Prazdroj je nadnarodni
korporat, ktery ma skute¢né veliké mnozstvi zakaznikl, mohl by byt problém napiiklad 1
v nedostatku osobniho vztahu se zakazniky. Obecné ale dle ocekavani vysla mira loajality
takto nadprimérna, predev§im kvili tradici a dlouholeté historii znacky. Po dobu
pusobeni na trhu si znacka Pilsner Urquell utvofila tak silné jméno a image, Ze ji mohou

ostatni znacky jen velice t¢zko konkurovat.
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7 Vliv loajality zakazniki na finan¢ni vykonnost
jednotlivych podniku

Tato kapitola se zabyva tvrzenim, zda mira loajality zdkaznikli souvisi s finan¢ni
vykonnosti podniku, tzn. zda na ni ma urcity vliv. V nasledujicich tabulkach a grafech
jsou zaznamenany odpovédi respondenti na druhou ¢ast dotazniku, kterd se zabyva
piredevsim celkovymi trzbami za prodej vSech piv, které podnik nabizi, celkovymi
naklady a ¢asteCnymi trzbami pouze z prodeje produktu znacky Pilsner Urquell, v Case t
(2020) a t-1 (2019). K porovnani téchto dvou obdobi doslo predevsim kviili piehlednému
zobrazeni markantniho dopadu koronavirové pandemie, se kterym je poté kalkulovéno i

v nésledujicich kapitolach.

V nasledujici tabulce jsou zaznamenany celkové trzby z prodeje vSech nabizenych
znacek piv. Jednotlivi respondenti jsou oznaceni jako Podnik ¢. 1 — 10, protoze se jedna
o citlivé interni informace, které je ne kazdy podnik ochoten zvefejnit v souvislosti se
svym jménem. Jedna se o zakladni idaj pro vypocet istého zisku podnikd. Kazdy podnik

s touto hodnotou kalkuluje, proto nebylo pro respondenty slozité na otazku odpovedeét.
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Tabulka ¢. 10: Otazka ¢. 8

Podniky Celkové trzby z prodeje vSech nabizenych
znacek piva (CZK)

Podnik €. 1 1 000 000

Podnik ¢. 2 1 100 000

Podnik ¢. 3 1 100 000

Podnik ¢. 4 1 500 000

Podnik ¢. 5 2750 000

Podnik €. 6 2 000 000

Podnik €. 7 1 600 000

Podnik ¢. 8 1 800 000

Podnik ¢. 9 1 200 000

Podnik ¢. 10 800 000

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Z tabulky je zfejmé, Ze az na jednu restauraci, vSechny podniky dosahuji trzeb z prodeje
piva, (nejedna se o trzby zprodeje vSech alkoholickych népojit) vrozmezi od

800 000 CZK —2 750 000 CZK.

V dalsi otdzce méli respondenti urcit na procentudlni stupnici, jaké procento trzeb tvori

trzby Cisté z piva znacky Pilsner Urquell v poméru k celkovym trzbam (otdzka €. 8).

73



Graf ¢. 4: Otazka ¢. 9

Jaké procento trzeb tvofi prodej piva znacky Pilsner Urquell (z celkovych trzeb z
prodeje i ostatnich znacek piv - viz. otazka ¢. 8, zaokrouhleno na celé desitky)?

®10% ®20% ©30% ®40% ®50% ®60% ®T0% ®B0% ®O90% © lO0%

Zdroj: survio.com, 2021

Z vyse uvedeného grafu lze vycist, Ze minimalni pomér mezi celkovymi trzbami a
trzbami pouze za produkt znacky Pilsner Urquell je 60 %. V souhrnu ale 60 %
respondentli (nadpolovi¢ni vétSina) odpovédélo, Ze trzby z produktu PU tvoii v jejich
podniku 90 % a vice, coZ je velice zasadni zjisténi, nebot’ 1ze nésledné odvodit, zda plati
tvrzeni, ¢im véEtsi hodnota celkovych trzeb a ¢im vétsi procento trzeb z piva znacky PU,

(A4

tim vy$$i mira loajality ke znacce.

Otéazka ¢. 10 slouzila k ohodnoceni zasazeni koronavirové pandemie trzeb v jednotlivych
podnicich. Vsichni respondenti odpovédeli dle ocekavani, Ze v souvislosti s pandemii
doSlo ke snizeni trzeb, coz vychdzi zvladnich restrikei, které omezuji cinnosti
provozoven stravovacich sluzeb, kromé moznosti prodeje mimo provozovnu

restaura¢nich zatizeni (napft. rozvoz s sebou, vydejni okénko) (vlada.cz).
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Graf ¢. 5: Otazka ¢. 10

Doslo v souvislosti se situaci ohledné Covid-19 ke snizeni trzeb v roce 2020
oproti roku 20197

=100 %

® Ano @ Ne @ Nevim

Zdroj: survio.com, 2021

Otazka ¢. 11 ptfimo navazuje na piedchozi otazku a byla podminéna kladnou odpovédi.
Vzhledem k tomu, Ze kladné€ na pfedchozi otdzku odpovédéli vSichni respondenti, tak i
vSichni respondenti méli povinnost odpovédét na otazku €. 11, tzn. o kolik procent se
(zaokrouhlen€) snizily trzby nasledkem koronavirové pandemie. Odpovédi jsou

zaznamenany v nasledujicim grafu.
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Graf ¢. 6: Otazka ¢. 11

Pokud jste v pfedchozi otézce odpovédéli ano, prosim uvedte o kolik procent se
snizily trzby z prodeje piva znacky Pilsner Urquell v roce 2020 oproti roku 2019
(zaokrouhleno na celé desitky).

0% -

D10% ®20% ©30% ®40% ®50% ®60% ®T0% ®BO% ®O90% © 1lO00%

Zdroj: survio.com, 2021

Z nepiili$ ptiznivych dat lze vycist, Ze vétsin€ podniki, konkrétné 80 %, se snizily trzby
v disledku pandemie o 80 % a vice.

Posledni otazka druhé casti dotaznikového Setfeni reflektuje celkovou vysi nédkladii
vynaloZenou na ziskani ptislusného objemu trzeb, ovSem pouze trzeb z prodeje piva

znacky Pilsner Urquell. Odpovédi jsou zaznamendny v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 11: Otazka ¢. 13

Podniky Celkové naklady vynaloZené na ziskani

ptislusného objemu trzeb (2020, CZK)

Podnik €. 1 700 000
Podnik ¢. 2 600 000
Podnik ¢. 3 616 000
Podnik ¢. 4 945 000
Podnik ¢. 5 1732 500
Podnik €. 6 600 000

Podnik €. 7 1 000 000

Podnik ¢. 8 1 260 000

Podnik ¢. 9 590 000

Podnik ¢. 10 384 000

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Podstatou sledovani a vyhodnocovani finan¢ni vykonnosti podnikii bylo nésledné
srovnani s mirou loajality, tzn. s indexem loajality jednotlivych podnikid a urceni, zda
mezi témito dvéma veli¢inami existuje urcity vztah ¢i zavislost. Za piredpokladu, ze urcita
zavislost existuje, byla pro nasledné urceni pfedpisu této zavislosti jako nejvhodné;si
nastroj vybrana regresni analyza. Do této analyzy vstupuje vzdy jedna zavisld proménna
v a jedna nezavisla proménna x. V tomto konkrétnim piipad¢ lze vztah vyjadfit tak, Ze
mira loajality zdkaznika je z&visla na finanéni vykonnosti podniku, konkrétné na trzbach
z prodeje piva znacky PU. Jinymi slovy, pokud finanéni vykonnost podniku roste, 1ze
predpokladat i rist loajality ke znacce. Nasledné je mozné vztah zavislosti vyjadfit

pomoci rovnice (zcu.cz).
y=ax+b

Po provedeni analyzy za pomoci MS Excel byl vytvotfen nasledujici graficky i statisticky

model.
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Graf ¢. 7: Vyjadreni zévislosti mezi mirou loajality a finan¢ni vykonnosti

Zavislost mezi mirou loajality podniku a finan¢ni
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Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Z vySe uvedeného grafu je patrnd linearni zavislost mezi dvéma veli¢inami. Pfimka

vyobrazend na grafu ma klesajici tendenci z ditvodu zaporného vysledku konstanty a.

Obrazek ¢. 10: Statistické vyhodnoceni regresni analyzy

Regresni statistika

Nasobné R 0,365600523
Hodnota spolehlivosti R 0,133663743
Nastavena hodnota spolehlivosti R 0,025371711
Chyba stf. hodnoty 0,010082248
Pozorovani 10
ANOVA
Rozdil SS MS F Vyznamnost F

Regrese 1 0,000125468 0,000125468 1,234289727  0,298846409
Rezidua 8 0,000813214 0,000101652
Celkem 9 0,000938682

Koeficienty Chyba str. hodnoty t Stat Hodnota P
Hranice 0,906503913 0,00779878 116,2366237 3,35389E-14
Trzby z prodeje -6,0153731328E-09 5,41445E-09 -1,110985925 0,298846409

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Vysledek regresni analyzy Ize interpretovat na ptikladu: Pokud se ptedpoklada vyse trzeb
1 000 000 CZK, Ize ocekavat miru loajality v hodnoté 90,05 %, dle vypoctu:

y= —6E —09+1000000 + 0,9065
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8 Vnitini a vnéjsi vlivy na miru loajality zakazniki

Existuje mnoho faktort, které mohou mit vliv jak na miru spokojenosti zakaznik, tak na
miru loajality. Tyto faktory jsou zavislé na konkrétnim zkoumaném odvétvi, konkrétnich
podnicich ¢i konecnych spotiebitelich. Lze sem ovSem zahrnout naptiklad i pfirodni
katastrofy ¢i pandemie. V nasledujicich dvou podkapitolach jsou popsany konkrétni
faktory, které mohou mit vliv na miru loajality zdkazniki. Dale je rozebran vliv
koronavirové pandemie, a sni souvisejicimi dopady vladnich restrikci, na oblast

gastronomie.

8.1 Faktory ovliviiujici miru loajality zakazniki

Jednozna¢né klicovym faktorem jsou pro podniky jejich zdkaznici neboli konecni
spotiebitelé, konzumenti. Jsou to prave oni, kteti tvoii podniku trzby. OvSem podnik ma
mnoho moznosti, jak spotfebu konecnych konzumentti ovlivnit — vnitini faktory. Jednim
z téchto faktort je naptiklad stanoveni marze a nasledn€ z toho vychazejici prodejni ceny.
Vsechny podniky maji marzi nastavenou mezi 20 — 30 %. Mezi dalsi vnitini faktory, tzn.
faktory, které podnik mtiZe pfimo ovlivnit je naptiklad kvalifikovanost personélu, pfistup
k zédkazniklim, koncept a prostfedi podniku, jeho lokalizace apod. Naopak mezi vnéjsi
faktory lze zatadit sezonnost, kdy v urcitém obdobi podnik navstévuje vét§i mnozstvi

zakaznikli nebo stavajici pandemii Covid-19.

Prvni otdzka ohledné¢ faktori byla sméfovana na kvalifikovanost zaméstnancti.
Respondenti odpovidali na to, zda zaméstnanci, ktefi v podnicich pracuji, maji odbornou
kvalifikaci (Skola ¢epovani, kurzy, workshopy apod.) na ¢epovani piva. Ovlivnit chut’
piva a vytvofit tak pfidanou hodnotu pro zakazniky muze jak kvalifikovanost a samotné
¢epovani, tak 1 pouzivané technologie, jako okyslicovani piva, pouZzita tlatnd média,

sanitace vycepniho zafizeni a specialni pfipravky na myti sklenic.
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Graf ¢. 8: Otazka ¢. 15

Maji zaméstnanci ve Vasem podniku, ktefi ¢epuji pivo znacky Pilsner Urquell, na
toto odbornou kvalifikaci?

100 %

® Ano ® Ne @ Nevim

Zdroj: survio.com, 2021

VSichni respondenti na tuto otazku odpoveédéli kladné, tzn. Ze zaméstnanci v konkrétnich
podnicich maji specidlni proskoleni a kvalifikaci na ¢epovani piva a mohou tak timto

vytvoftit pro zakaznika ptfidanou hodnotu v podob¢ profesionalné¢ nacepovaného piva.

Dalsi otazka, ktera byla respondentiim poloZena, se tykala umisténi restauracniho zafizeni
a jeho vyhodnosti. Toto lze zafadit také mezi vnitini faktor, protoze vybér mista, kde je
stravovaci zafizeni umisténo, je Cisté na volbé majitele/provozovatele. Samoziejmé do
této volby vstupuji 1 dalsi vnéjsi faktory, jako naptiklad cena prondjmu prostor, kone¢né
rozhodnuti je v§ak na podniku. Samotna lokalizace podniku mliZze mit vliv na navstévnost
zékaznikl. VSechny vybrané restaurace, které jsou soucéasti marketingového vyzkumu,
maji mimo jiné spolecny faktor pravé i1 lokalizaci provozovny. VSechny podniky se

nachazi bud’ pfimo v historickém centru mésta Plzné nebo alespori v jeho tésné blizkosti.
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Graf ¢. 9: Otazka ¢. 16

Vnimate lokalizaci svého podniku jako klicovy faktor pro miru navstévnosti?

- anm

® Ano @ Ne @ Nevim

Zdroj: survio.com, 2021

9 z 10 podnikt odpovédélo, ze lokalizaci své provozovny vnimaji jako klicovy faktor pro
miru navstévnosti. Jediny podnik, ktery odpovédél, ze toto jako klicovy faktor nevnima,
byl podnik nenachazejici se ptimo v centru Plzné.

Dalsi otazka, kterd je zahrnuta do tfeti Casti dotaznikového Setfeni, je zaméfena na
koncept podniku a jeho vliv na miru navstévnosti. Konceptem je myslena gastronomie,
interiér 1 exteriér podniku, logo, kvalita piva (tankové, sudové) a spousta dalSich

ukazateli. Odpovédi jsou zaznamenany v nasledujicim grafu.
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Graf ¢. 10: Otazka ¢. 17

Vnimate koncept svého podniku {(gastronomie, interiér, kvalita piva) jako klicovy
faktor pro miru navstévnosti?

=100 %

® Ao @ Ne @ Nevim

Zdroj: survio.com, 2021

Na otazku ¢. 17 vSichni respondenti odpovédéli kladn€é. Tento vysledek nebyl nijak
prekvapivy, vzhledem k tomu, Ze restaurace byly vybrany pravée i na zakladé shodného
konceptu, ktery je pievazné tvofen znackou plzenského piva a klasickou Ceskou

gastronomii.

Otazky ¢. 18 a 19 jsou zacileny na jeden z hlavnich vnéjsich faktord, ktery miize mit vliv
na miru navs$tévnosti restauracnich zafizeni, a tim je sezonnost. Respondenti byli
dotazovani na dvé otazky. Prvni se tykala toho, zda vnimaji sezénnost jako faktor, ktery
ma vliv na trzby z prodeje piva znacky Pilsner Urquell. V piipadé, Ze na tuto otazku
odpovédeli kladné, v dalsi otdzce byli dotazovani na obdobi, ve kterém dochazi k vétsi

navstévnosti restauraci. Odpovédi jsou zaznamenany v nésledujici tabulce.
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Tabulka ¢.

12: Vliv sezénnosti na trzby z prodeje piva znacky PU

Podniky Vliv sezonnosti na trzby Obdobi s vétsi
podniku navstévnosti

Podnik ¢. 1 Ano Léto

Podnik €. 2 Ano Jaro a 1éto

Podnik €. 3 Ano Jaro a 1éto

Podnik ¢. 4 Ne —

Podnik €. 5 Ano Léto

Podnik €. 6 Ano Kvéten — prosinec

Podnik ¢. 7 Ne —

Podnik €. 8 Ano Kvéten — fijen

Podnik €. 9 Ano Kvéten — zaii

Podnik €. 10 Ano Kvéten - prosinec

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Posledni otdzka tfeti Casti a zaroven celého dotaznikového Setfeni se tykala popisu
typického zakaznika. Respondenti v kratkosti popsali, jaci zdkaznici jejich restauraci
nejcastéji navstévuji. V podstaté vSichni respondenti se shodli na tom, Ze nejtypicté;jsi
zdkaznik restauraci v centru mésta Plzné je turista, vétSinou cizinec, navstévnik
historického centra, ptipadné zakaznik, ktery vyhledava kvalitné nato¢ené tankové pivo

a kvalitni gastronomii.

8.2 Vlivy koronavirové pandemie

Tato kapitola se zamétuje na 4. vyzkumnou otazku, tzn. jak koronavirova pandemie
ovlivnila zkoumana restauracni zatizeni. Tato ¢ast se opira piredev§im o porovnani trzeb

z prodeje v obdobi pred pandemii neboli vroce 2019 a v obdobi pifimo zasazeném

pandemii a vladnimi restrikcemi, tedy v roce 2020.
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Tabulka €. 13: Srovnani trzeb z prodeje piva znacky PU v Case t a t-1

Podniky Trzby z prodeje (CZK, 2020) Trzby z prodeje (CZK, 2019)
Podnik €. 1 1 000 000 3333333
Podnik €. 2 880 000 4 400 000
Podnik ¢. 3 880 000 4 400 000
Podnik ¢. 4 1350 000 6 750 000
Podnik €. 5 2475 000 24 750 000
Podnik ¢. 6 2 000 000 10 000 000
Podnik ¢. 7 1 440 000 4 800 000
Podnik €. 8 1 800 000 9000 000
Podnik ¢. 9 840 000 4200 000
Podnik ¢. 10 480 000 2 400 000

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Na zaklad¢ ziskanych hodnot a za pomoci diagnostickych nastroji byly vytvoteny dvé
progndzy. Jedna, ktera pocitd s optimistickym scénafem a jedna, kterd pocita spiSe se
scénafem pesimistickym. V roce 2020 byly restaurace otevieny v souctu piesn¢ 171 dni,
coz vpraméru odpovida priblizné 5,5 meésice. Optimisti¢téj§i scénai proto pocita
s rozvolnénim opatfeni na zacatku ¢ervna a nepiedpokladd do konce roku ptichod dalsi
pandemické viny, tzn. s otevienim restauraci po dobu 7 mésici. Restaurace se i v piipade
optimistické prognozy nedostanou na vysi trzeb v roce 2019, protoze i pies jejich otevieni
zde budou stale urcitd omezeni a restrikce (nejdiive pouze otevieni vnéjSich prostor,
nasledné pouze v omezené kapacité otevieni vnitinich prostor apod.). ZvySeni trzeb se
ovsem predpoklada o 3 — 8 % oproti roku 2020.

vvvvvv

pandemickou vlnou a znovu uzavienim stravovacich zatizeni. V tomto ptipadé, pokud by
doslo k uzavieni v poloviné fijna, by restauracni zafizeni byla oteviena pouze pifiblizné

4,5 mésice v roce. V tomto scénaii se predpoklada dalsi pokles trzeb oproti roku 2020 a
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to priblizné o 2 — 5 %. V nasledujici tabulce je zobrazena predikce trzeb v roce 2021 pro

oba pohledy.
Tabulka ¢. 14: Predikce trzeb z prodeje piva znacky PU v Case t+1
Podniky Trzby z prodeje (CZK, 2021) — | Trzby z prodeje (CZK, 2021) —
optimisticky vyhled pesimisticky vyhled
Podnik ¢. 1 1266 667 833 333
Podnik ¢. 2 1 100 000 704 000
Podnik ¢. 3 1 100 000 704 000
Podnik ¢. 4 1 687 500 1 080 000
Podnik ¢. 5 3217500 1 980 000
Podnik €. 6 2 500 000 1 600 000
Podnik ¢. 7 1 824 000 1200 000
Podnik ¢. 8 2250 000 1 440 000
Podnik ¢. 9 1 050 000 672 000
Podnik ¢. 10 600 000 384 000

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Pro zjednoduseni byl vybran jeden podnik — Podnik €. 1 a u né€j byla provedena prognéza
za pomoci diagnosticky nastroji. Jeji vystup je znazornén ve dvou nasledujicich grafech,

op¢t pro optimisticky a pro pesimisticky vyhled.
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Graf €. 11: Optimistickd progndza vyvoje trzeb z prodeje v Podniku €. 1
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Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Graf ¢. 12: Pesimisticka prognoéza vyvoje trzeb z prodeje v Podniku ¢. 1
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Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Je nesporné, Ze vliv koronavirové pandemie na podniky je naprosto fatdlni. Z dat
uvedenych vyse je patrné, ze k uplnému zotaveni podniki, pokryti uslych ziski a dalSich

nakladii spojenych s nedobrovolnym uzavienim provozoven stravovacich zatizeni, vede

dlouha slozita cesta. BohuZel i toto je jedno z vnéjSich rizik podnikéni.

Z progndzy vyplyva, Ze podniky by se na trzby zprodeje piva znacky PU mohly

stoprocentn¢ dostat po roce 2023.
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9 Shrnuti vysledku

Tato kapitola se veénuje shrnuti vysledkl zjisténych z vlastniho marketingového
vyzkumu, podlozenych zjisténymi daty a odbornou literaturou. Také poskytuje navrhy a
doporuceni pro Plzeiisky Prazdroj (jako hlavniho dodavatele znacky Pilsner Urquell) i

pro samotné podniky.

9.1 Shrnuti vysledku

Na zacatku marketingového vyzkumu byly polozeny Ctyti zédkladni vyzkumné otazky.

Tato kapitola se zaméfuje na vyhodnoceni a interpretaci odpovédi na tyto otazky.

Prvni otazka byla zaméfena na vztah mezi spokojenosti a loajalitou podnikti. Potvrdily se
tvrzeni z odborné literatury napiiklad (Nenadal, 2016), ktera tvrdi, ze ne vzdy je nutnosti,
aby zcela spokojeny zékaznik své nakupni procesy opakoval a stal se tak loajalnim.
Vysledna hodnota indexu spokojenosti zékazniky byla 89,86 %, coz je velice
nadprimérny vysledek. Index loajality vySel pfiblizn€ o 10 % niZsi, tudiz 79,26 %. Je
tedy zcela nesporné, Ze mezi spokojenosti a loajalitou je jisty pozitivni vztah, tyto dveé
veli¢iny na sobé do urcité miry zavisi, ovSem z vyslednych dat je patrné, Ze ne vSichni
spokojeni zékaznici se stali nebo stanou v budoucnu loajalnimi (maji napiiklad vyssi
tendenci k pfechodu ke konkuren¢ni znacce). Do vypoctu miry loajality totiz vstupuji

jeste dalsi hodnoty a faktory, které ve vysledku loajalitu ovliviiuji a formuji.

Tabulka €. 15: Vysledné hodnoty

Index ECSI | IUZ ISDZ | ILZ

Vysledek (%) | 89,86 | 90,00 | 98,00 | 79,26

Zdroj: Zpracovano autorkou, 2021

Druha otazka se vénovala vztahu mezi mirou loajality a finanéni vykonnosti sledovanych
podnikt. Ziskana data ohledn¢ celkovych trzeb z prodeje, trzeb z prodeje produkta
znacky Pilsner Urquell a nakladii byla porovnavana s mirou loajality jednotlivych
podniki. Za ptedpokladu, ze mezi proménnymi existuje pfi¢innd souvislost, je mozné
urceni zakladniho ptedpisu. Pomoci tohoto ptedpisu je mozné piedpoveédét velikost jedné
proménné, pokud je znama hodnota jiné proménné. Tato metoda se nazyva linearni
regrese a pro jeji ureni byl pouzit MS Excel. Dle zjisténych vysledki 1ze predpokladat
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urcitou zavislost a dle vysledného piedpisu lze urcit napiiklad hodnotu miry loajality
v piipade, ze se predpokladd vySe trzeb z prodeje produktu znacky Pilsner Urquell
1 000 000 CZK.

Tieti otazka pozadovala odpovéd’ na to, jaké faktory ovliviiuji miru loajality a finan¢ni
vykonnost podnikl. Dle ziskanych dat z dotaznikové Seteni bylo naprosto ziejmé, Ze
nejzasadnéjSim faktorem, ktery na tyto dvé veliCiny plsobi, jsou zakaznici restaura¢nich
zafizeni neboli konecni konzumenti. Jsou to totiz pravé oni, kdo pfimo tvofi a nejvice
ovliviiuje trzby podnikli. DalSim velice zdsadnim vné&jSim faktorem byla shleddna
sezénnost, jelikoz ze ziskanych odpovédi bylo ziejmé, ze vétsinu typickych zdkazniki
tvori turisti, pfipadné cizinci. Z tohoto tvrzeni logicky vyplyva, Zze v mésicich, kdy je
turisticka sezona na vrcholu, se restauracni zatizeni mohou spolehnout na nejvyssi trzby
za rok. Naopak jako zasadni vnitini faktor, ktery podniky mohou piimo ovlivnit, byla

zjisténa profesionalita a ptistup zaméstnanci v podnicich.

Posledni otazka byla zaméfena na vliv koronavirové pandemie na miru loajality podnikt
a finan¢ni vykonnost. Pro potieby zodpovézeni této vyzkumné otazky poskytovali
respondenti kromé dat mapujicich finan¢ni vykonnost v roce 2020 (v dob& pandemie) i
data z roku 2019 (pted pandemii). Diky t€émto datim bylo mozné porovnani téchto dvou
obdobi a nasledna predikce obdobi nésledujicich. Z vysledkt bylo patrné, ze podniky
piisly v priméru o 80 % trzeb v disledku pandemickych opatienich. Znacka Pilsner
Urquell je ale natolik silna, ze podniky 1 v pfipadé moZnosti otevieni pouze v omezeném
rezimu (vydejni okénka, rozvoz), odebirali a nabizeli ptedev§im pivo znacky Pilsner
Urquell. Lze tedy piedpokladat, Ze ani tento katastroficky zasah do gastronomické sféry

nijak vyrazné neohrozil loajalitu zakazniki ke znacce Pilsner Urquell.

9.2 Doporuceni a navrhy

Doporuceni lze v tomto pifipadé€ rozdélit na dvé oblasti. Prvni ¢ast doporuceni je mozné
sméfovat na Plzensky Prazdroj, jelikoZ se jedna o pfimého dodavatele produktu znacky
Pilsner Urquell. Druha ¢ast doporuceni se tyka prave testovanych podnikl — restaurac¢nich
zafizeni, nebot’ 1 podniky jsou nuceny vytvaret pfidanou hodnotu produktiim a ovliviiovat

tak spotfebu kone¢nych konzumentt.
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Vzhledem ke zna¢né disponibilit¢ penéznich prostfedkti na vyzkumy tohoto typu a na
propracovanosti vztahu se zakazniky i celkového brandu Pilsner Urquell, neni mnoho co
Plzenskému Prazdroji doporucovat. Mohl by se zaméfit na zatazeni dalSich vérnostnich
programi ¢i slevovych programi, aby co nejvice motivoval podniky k navySovani
odbéru. Je ale nutno fict, ze Plzensky Prazdroj se i v koronavirové krizi chova
k zdkaznikim vice nez vstficné. Nabizi naptiklad vyménu plnych sudi s proslou
expiracni dobou za sudy nové. Dlouhodobé také nabizi pronajem vycepniho zafizeni
zdarma, ale pouze pii urcitém objemu odebiranych litrGi piva. Samoziejmosti je také
nabidka sklenic a podtackli zdarma, opét za predpokladu, ze zakaznik je schopen splnit

minimalni hranici odebiranych litrti piva.

Jednim z moZnych navrhi, jak motivovat podniky ke zvySovani odbéru je naptiklad
vyhlaSeni soutéZe mezi vSemi restaura¢nimi zafizenimi v Plzefiském kraji, které nabizeji
pivo znacky Pilsner Urquell o nejvétsi mnozstvi prodaného piva za mésic. Vitéz této
soutéze by poté mohl dostat naptiklad uréity pocet sudi zdarma ¢i origindlni sklenice

s logem jeho restaurace ¢i pivnice.

Plzensky Prazdroj by se mél také zaméfit na reklamacni Fad, nebot’ vytizovani reklamaci
byl faktor, se kterym byli dotazovani respondenti neyméné spokojeni. Mohl by vyjit vstiic
nespokojenym zakaznikim a odmeénit je vzdy za zplsobené nesrovnalosti naptiklad
n¢jakym darkem, bud’ v podobé limitované sady sklenic ¢i naptiklad sanitaci vy¢epniho
zatizeni od odbornika zdarma, samoziejmé& v piipadé, Ze by reklamace byla shledana jako

opodstatnéna.

Co se tykd doporuceni podnikii, nabizi se zde samoziejmé¢ zaméieni a zlepSovani
vnittnich faktor. Podniky by mohly napfiklad neustile edukovat své zaméstnance
v oblasti gastronomie komunikace se zdkazniky, vyuzivat riznych workshopli a Skol
¢epovani, které mimo jiné potfada i sdm Plzensky Prazdro;j.

Dalsi motivaci pro zdkazniky by mohly byt konzumacni karticky, kde by byly
zakaznikiim zaznamendny vypité sklenice piva znacky Pilsner Urquell a za urcity pocet
vypitych sklenic zédkaznik mohl dostat odménu — tricka, odznacky, a dal$i reklamni
pfedméty slogem restaurace. V piipadé, ze by podniky odmitaly vlozit financni
prostiedky do téchto reklamnich predmétii, mohly by motivovat své zakazniky naptiklad

slevou na konzumaci jidla.
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Z.aveér

Ptedlozend diplomova prace se zabyvala problematikou analyzy loajality zakaznikl ke
konkrétni znacce. Prace byla rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V prvni ¢asti byly vymezeny
pfedevS§im zakladni pojmy a terminologie z oblasti zdkaznikli, jejich kupniho a
spotfebniho chovani. Tato ¢ast byla ale také vénovana teoretickému vymezeni rozdila a
zaroven vztahu mezi pojmy spokojenost a loajalita, pfedevsim jednotlivym metodam
vypocti téchto dvou velicin, kterych existuje celd fada. Miru loajality zékaznik ke
znaCce samoziejm¢ muze ovlivilovat mnoho vné&jSich i vnitfnich faktort. I této
problematice byla vénovéna cast prace. Detailnéji byl rozebran vliv finan¢ni vykonnosti
podniku na miru loajality a vzhledem k soucasné pandemické situaci byl vénovén i

prostor pro dopad koronavirové pandemie na miru loajality a finan¢ni vykonnost podnikd.

Budovani spokojenosti a nasledné i loajality zakaznik je zcela klicové, nebot’ je to stale
opakujici se proces a je velkd pravdépodobnost, Zze spokojeni zdkaznici budou sviij
nakupni proces opakovat a §ifit pozitivni zkuSenosti mezi ostatni zdkazniky. Samoziejmée
ne vzdy je pravidlem, Ze spokojeny zadkaznik se stane i1 loajalnim, ale ma k tomu
statisticky vyss$i predpoklad nez nespokojeny. Dlouhodobé udrzovani pozitivnich vztah
mezi kupujicim a prodavajicim je také mnohem vice ekonomicky vyhodnéjsi, nebot’ je

mén¢ nakladné pecovat o zdkazniky stavajici nez hledat zékazniky nové.

Empirickému vyzkumu byla vénovana praktické ¢ast diplomové prace. Pro tento vyzkum
byla vybrana znacka Pilsner Urquell. Jako zdkaznici nebyli zvoleni kone¢ni spottebitelé
neboli konzumenti, ale ptfimi odbératelé produktii této znaCky — restauracni zafizeni.
Préce kalkuluje s mySlenkou, Ze restaurace a pivnice nemusi a v dnesnim konkuren¢nim
svété ani nemohou spoléhat pouze na silu brandu Pilsner Urquell, ale snaZi se pro konecné
konzumenty (ktefi v diplomové praci vystupovali pouze jako klicovy faktor ovliviiujici
miru loajality) vytvofit dalsi pfidanou hodnotu. Jako testovaci soubor byl tedy vytvoren
vzorek restauracnich zatizeni v Plzni dle n€kolika shodnych atributii. Pro sbér priméarnich
dat byla vybrdna metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl sestaven v zavislosti na
vyzkumnych otazkach a rozesldn, pfipadné osobné piedan, kompetentnim osobam

v jednotlivych podnicich.

Z provedeného vyzkumu vychazi fada kvalitativnich i kvantitativnich dat. Ze souboru
otazek byla jiz pfed vypoctem patrnd vysoka mira loajality. Podniky projevily velice
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nizkou citlivost na mozné zvySeni ceny produktu, vysokou spokojenost s dostupnosti
podniku i simage znaCky Pilsner Urquell. Jedind oblast, kde podniky neprokazaly
takovou spokojenost, byla vyfizovani reklamaci a stiznosti. Testované subjekty také
projevily zna¢nou pravdépodobnost, ze doporuci produkty znacky Pilsner Urquell dalSim
podnikiim, coz je velice zdsadni, nebot’ se jednd o formu neplacené reklamy. Hodnota
vysledné miry loajality vysla 79,26 % a lze ji hodnotit jako nadprimérnou. Diléi hodnoty,
které jsou soucasti vypoctu indexu loajality, vySly také velmi nadprimérné: index
spokojenosti — 89,86 %, index udrzeni zdkaznika — 90,00 % a index spontdnniho
doporuceni zédkaznika — 98,00 %. Z téchto vSech hodnot je patrné, ze podniky jsou ke

znacce Pilsner Urquell velice loajalni a jsou s jejimi produkty i sluzbami spokojeni.

Dalsi cast empirického vyzkumu byla vénovana vlivu finanéni vykonnosti na miru
loajality. Pro toto meéfeni byla vybrana regresni metoda, kterd vychazela taktéz
z kvantitativnich dat ziskanych z dotaznikového Setfeni a z jejihoz vysledku byla patrna
zavislost téchto dvou veli¢in. Déle byly blize zkoumany vnitini a vné&jsi faktory, které na
miru loajalitu mohou mit vliv. Jako nejzésadnéjSim faktorem byli shleddni samoziejmeé
kone¢ni konzumenti neboli zédkaznici samotnych podnikil, nebot” jsou to prave oni, kteti
maji nejveétSi vliv na trzby podniku. Jako pomérn€ zasadni vnéjSi faktor byla také
vyhodnocena sezonnost, protoze podniky dosahuji pfevazné v letnich mésicich mnohem
vysSich trzeb, coz souvisi s tim, ze jako typicky zdkaznik byl vyhodnocen turista ¢i

cizinec.

V praktické casti byla také vénovana samostatna kapitola faktoru, ktery ma v soucasné
dob¢ nejvétsi vliv na podniky — koronavirovéa pandemie. Bylo provedeno porovnani dat
dvou obdobi — pted pandemii a v pribéhu pandemie — a vytvofeny dvé progndzy pro
nasledujici roky, pfiCemZz jedna pocita s optimistitéjSim scéndfem a jedna
s pesimistictejSim.

Posledni kapitola byla vénovana doporuc¢enim a navrhiim, jak co nejvice zefektivnit vztah
mezi Plzeiiskym Prazdrojem, restauracnimi zafizenimi a samotnymi konecnymi
spotiebiteli. V piipad¢ Plzenského Prazdroje neni mnoho co zlepSovat, byla by zde
napiiklad mozZnost pro vytvoreni dalSich slevovych a vérnostnich programt, které by
mohly podniky motivovat k vy$Simu odbéru. V piipadé samotnych podniki je dilezité
veénovat se a zlepSovat pfedevsim vnitini faktory neboli ty, které podniky mohou ovlivnit
jako naptiklad prostiedi ¢i profesionalitu a pfistup personalu.
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Seznam pouzitych zkratek

ACSI American Customer Satisfaction Index (americky index spokojenosti zakaznik)
apod. a podobné

CES Customer Effort Score

CL Customer Life (doba setrvani zdkaznikti u podniku)

CLI Customer Loyalty Index (index loajality zdkazniki)

CR Customer Retention (mira setrvani zakaznik® u podniku)

CRM Customer relationship management

CSI Customer Satisfaction Index (index spokojenosti zdkaznik)

¢. Cislo

CSN Ceska technicka norma (chranéné oznaéeni Eeskych technickych norem)

ECSI European Customer Satisfaction Index (evropsky index spokojenosti zakazniki)
EN Evropskéa norma (chranéné oznaceni evropskych technickych norem)

FCB Foot — Clone - Blending

ILZ index loajality zakaznika

ISDZ index spontanniho doporuceni zakaznikt

ISO mezinarodni organizace pro normalizaci

ISZ index spokojenosti zdkaznika

IUZ index udrzeni zakaznika

NPS Net Promoter Score

PU Pilsner Urquell

tzn. to znamena
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Seznam priloh

Piiloha A: Dotaznikové Setfeni
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P¥ilohy
Piiloha A: Dotaznikové Setfeni

Jakeé znacky piv nabizite svym zakaznikim?

Pilsner Urquell
Velkopopovicky Kozel
Gambrinus

Radegast

Jina

rvr

V nasledujici €éasti oznacte vidy jednu odpovéd odpovidajici pravdépodobnosti Vadich budoucich
zaméri se znackou Pilsner Urquell na $kale 1-5 (1 - urtité ano, 5 - urtité ne).

Budu i nadale odebirat produkt znacky Pilsner
Urquell

V pfipadé, ze by byly vyrabény i jiné produkty znacky
Pilsner Urquell, odebiral bych je

V pfipadé zvyseni nakupni ceny budu i nadale
odebirat produkt znacky Pilsner Urquell

Budu zvy3ovat odbér produktu znacky Pilsner

Urquell (napf. diky vétsi poptavce, vyhodné nakupni
cené, apod.)

Budu zvy3ovat odbér produktu znacky Pilsner
Urquell pfi jednom nakupu (napf. standardné
odebiram pfi jedné objednavce dvacet 50 L sudi a
mam v planu odebirat pfi jedné objednavce tficet
50 L suda)

Budu odebirat konkurenéni znacku (na ukor odbéru
produktu Pilsner Urquell)

Omezim odbér produktu znacky Pilsner Urquell

Uplné ptestanu odebirat produkt znacky Pilsner
Urquell

Jaké usili jste museli vynaloZit pro ziskani (zacatek odbéru) produktu znacky Pilsner Urquell
(domluva pravidelnych odbéri, pronajem vycepniho zafizeni, apod.) na 3kale 1-5 (1 - velmi malé
usili, 5 - extrémni usili)?

Mira vynalozeného Usili



Jaka je pravdépodobnost, Ze znacku Pilsner Urquell doporucite jinym podnikiim?

v procentech (%)

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

V nasledujici €asti oznacte vzdy jednu odpovéd odpovidajici Vasi spokojenosti se znackou Pilsner

Urquell na 3kale 0-10 (O - zcela nesouhlasim, 10 - zcela souhlasim).

Produkt znacky Pilsner Urquell je kvalitni

Produkt znacky Pilsner Urquell je snadno dostupny
(Lze ho snadno ziskat)

Produkt znatky Pilsner Urquell je cenové dostupny

Cenova Uroven produktu znacky Pilsner Urquell
odpovida jeho kvalité

Znatka Pilsner Urquell ma velice uspokojivou
prezentaci (image)

Poskytované sluzby od dodavatele jsou velice
kvalitni - komunikace, pfesnost dodavek

Poskytované sluzby od dodavatele jsou velice
kvalitni - vyFizeni stiznosti a reklamaci

Dodavatel umoZnuje stavajicim odbérateltim zapojit
se do vérnostnich programii ¢i poskytuje vyhodné,
napf. mnoZstevni slevy, apod.

V ptipadé, Ze by konkurenéni znacka piva nabizela
obdobny produkt za NEPATRNE nizsi cenu, opustil
bych znacku Pilsner Urquell

V pfipadé, Ze by konkurentni znacka piva nabizela
obdobny produkt za VYRAZNE niz&i cenu, opustil
bych znacku Pilsner Urquell

v

Kolikrat mési¢né odebirate produkt znacky Pilsner Urquell?

1x

2x

3x

4x a vice

10



Jak dlouho odebirate produkt znacky Pilsner Urquell?

1 rok
2 roky
3 roky
4 roky
5 let
6 let
7 let
8 let
9 let

10 let a vice

Jakych celkovych trzeb z prodeje vSech nabizenych znadek piva Vas podnik dosahl za rok 2020?

2 Napitte tislo

Jakeé procento trzeb tvofi prodej piva znacky Pilsner Urquell (z celkovych trzeb z prodeje i ostatnich
znacek piv - viz. otazka €. 8, zaokrouhleno na celé desitky)?

10%
20%
30%
40%
50%
60 %
70%
80 %
90 %

100 %

Doslo v souvislosti se situaci ohledné Covid-19 ke sniZeni trzeb v roce 2020 oproti roku 2019?

Ano
Ne

Nevim



Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli ano, prosim uvedte o kolik procent se sniZily trzby z
prodeje piva znacky Pilsner Urquell v roce 2020 oproti roku 2019 (zaokrouhleno na celé desitky).

10 %
20%
30 %
40 %
50 %
60 %
70 %
80 %
90 %

100 %

Jak vysokou ma Vas podnik nastavenou marzi z prodeje 50 L (jeden sud) piva znacky Pilsner Urquell?

méné nez 5 %
6-10%
11-20%
21-30%
31-40%
41-50%

vice nez 50 %

Jak vysokeé naklady bylo v roce 2020 nutné vynaloZit na ziskani pfisluSnych objemi trzeb z prodeje
piva znacky Pilsner Urquell?

2 Napitte éislo

Preferujete znacku Pilsner Urquell oproti jinym nabizenym znackam piv?

Ano
Ne

Nevim



Maji zaméstnanci ve VaSem podniku, ktefi ¢epuji pivo znacky Pilsner Urquell, na toto odbornou
kvalifikaci?

Ano
Ne

Nevim

Vhimate lokalizaci svého podniku jako kli¢ovy faktor pro miru navstévnosti?

Ano
Ne

Nevim

Vhimate koncept svého podniku (gastronomie, interiér, kvalita piva) jako kli¢ovy faktor pro miru
navstévnosti?

Ano
Ne

Nevim

Ma vliv na trzby z prodeje piva znatky Pilsner Urquell sezonnost? (napf. v lété, pfi vétSim naporu
cizincd, roste i navitévnost Vaseho podniku)

Ano
Ne

Nevim

Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli ano, uvedte prosim obdobi (mésice, ro¢ni obdobi), ve
kterém dochazi k vétsi navstévnosti Vaseho podniku.

2 Napitte vétu

Popiste prosim svého typického zékaznika.

7| Napiite vétu



Abstrakt

Uldova, S. (2021). Analyza loajality zdkaznikii ke znacce (Diplomovéa prace).

Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Ceska republika.

Klicova slova: loajalita, spokojenost, zakaznik, marketingovy vyzkum, financni

vykonnost

Diplomova prace se zaméfuje na oblast loajality a spokojenosti zakaznikl. V prvni ¢asti
prace jsou vymezeny teoretické pojmy a terminologie z oblasti zdkaznikl, jejich
spotiebniho a kupniho chovéni. Jsou zde také zminény metody méfeni loajality a
spokojenosti. Ddle jsou zde pfiblizeny vnitini a vnéjsi faktory, které mohou mit vliv na
miru loajality, véetné vlivu loajality na finan¢ni vykonnost podniku. Empirické cast byla
zaméfena na znacku Pilsner Urquell. Pro ziskani primarnich dat, nezbytnych k urceni
indexu loajality a dalSich nezbytnych indexii, byl realizovan marketingovy vyzkum.
Tento vyzkum se opiral ptedev§im o dotaznikové Setfeni a byl zaméfen na segment
restauracnich zatfizeni, nikoliv na konecné spotiebitele. Diky ziskanym datim lze blize
méfit a analyzovat miru loajality podnikii. Soucasti vysledného indexu loajality jsou tfi
dil¢i indexy — index spokojenosti zdkaznikli, index udrZeni zdkaznikli a index
spontanniho doporucéeni zakaznikt. Dale se také empiricka ¢ast zabyvala zavislosti mezi
mirou loajality a finan¢ni vykonnosti podnikti a dopady koronavirové pandemie na tyto
dvé veliciny. VSechny vysledky jsou pfehledné zaznamendny v tabulkach a grafech. Na
zdklad¢ zjiSténych poznatkli a vysledki byly navrzeny doporuceni a ndvrhy pro
spolecnost Plzensky Prazdroj 1 pro samotné testované podniky, které mohou vést ke

zvySovani spokojenosti a loajality.



Abstract

UlGova, S. (2021). Analysis of customer loyalty to the brand (Master's thesis). University

of West Bohemia in Pilsen,Faculty of Economics, the Czech Republic.
Keywords: loyalty, satisfaction, customer, marketing research, financial performance

This master's thesis focuses on the loyalty and satisfaction of customers. In the first part,
theoretical terms, customer terminology, and customer and buying behaviour are defined.
Furthermore, the methods of measuring customer loyalty and satisfaction are mentioned.
In addition to that, the internal and external factors which could have influence on loyalty,
including the influence of loyalty on the financial performance of a company, are
presented there. The research part focuses on the brand of Pilsner Urquell. A marketing
research has been performed in order to obtain primary data which are essential for the
calculation of the loyalty index and other indexes. This research mainly consisted of a
questionnaire survey and focused on the segment of restaurants rather than final
consumers. Thanks to the questionnaire survey, the loyalty of restaurants could be further
analysed and calculated. The overall loyalty index includes three sub-indexes — customer
satisfaction index, customer retention index, and the index of spontaneously
recommended products. The marketing research further addressed the dependency of
loyalty and financial performance upon the impacts of the coronavirus pandemic on these
two variables. All results have been clearly demonstrated in the included charts and
graphs. Based on the findings and results obtained, recommendations and suggestions for
Plzensky Prazdroj, as well as for the involved restaurants, have been presented. These

could help to boost customer satisfaction and loyalty.



