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Uvod

Ptedlozena diplomova prace se zabyva problematikou spokojenosti a loajality zdkazniki
u vybraného subjektu. Téma priace je aktudlni z divodu neustalého naristu
konkurenceschopnosti, vyvoji potfeb a pfani zdkaznikli a rozvoje technologii. Aby
organizace dokazala uspésSn¢ ustat vyvijejici se trzni prostedi, musi mimo jiné pecCovat o

sv¢ zakazniky, udrzovat jejich spokojenost a ziskavat jejich loajalitu.

Spokojenost a loajalitu zakaznikl je potfeba zaznamendvat a analyzovat. Ziskané udaje
vyuzivat k uspokojeni potieb a ptani zdkaznikl, které se neustale vyvijeji a rostou. Jen
spokojeny zdkaznik ma tendenci se stat loajalni. Mnohem vice Usili, Casu a nakladi stoji
ziskani nového zadkaznika, nez si udrzet stavajiciho. Organizace by meéla za pomoci
marketingového vyzkumu poznévat své zdkazniky, jejich potieby a prani a patfi¢né na né
reagovat. U nespokojenych zakaznikli zavést opatfeni, diky kterym se mohou stat

spokojenymi.

Sport a duSevni relaxace je v poslednich letech vyhledavanid kombinace. S narGstem
stresu vyhledava ¢im dal vice lidi moZnosti se zrelaxovat a tzv. si procistit hlavu. VétSina
znich voli jako vhodnou formu sport. Rodi¢e chtéji doprat svym détem pohyb na
cerstvém vzduchu a kontakt se zvifaty. V Plzenském kraji se za poslednich 15 let
ztrojnasobil pocet jezdeckych oddila reagujici na ¢im dal vétsi poptavku po jezdéni a
kontaktu s kofimi. Rehabilita¢ni jezdecky oddil TJ Slavoj Plzen, z.s. nabizi sluzby, které
jsou vhodné jak pro dospélé, tak déti. Zaroven nabizi zdarma rehabilitaci vSem, ktefi ji
potiebuji. Posledni Ctyfi roky se potyka s problémem odchazejicich €lent, a proto se
rozhodl vice zaméfit na spokojenost a loajalitu svych zdkaznikd. Za pomoci
marketingového vyzkumu chce zanalyzovat soucasnou spokojenost a loajalitu zékaznikl

a zam¢éfit se vice na praci se zakazniky.



1 Cile prace a metodika

Hlavnim cilem piedlozené diplomové prace je zjiSténi a zhodnoceni spokojenosti a
loajality zékazniki ve vybraném subjektu za vyuziti marketingového vyzkumu a na
zaklad¢ zjisténych informaci navrhnout doporuceni. Pro ziskani podkladt potifebnych pro

vypocty ukazatelli spokojenosti a loajality zakazniku je vyuzito dotaznikové Setfeni.
Hlavni cil je tvofen dil¢imi cili, které je nutno plnit postupné.

e Objasnéni klicovych pojmil za pomoci odborné literatury je naplni prvniho dil¢iho
cile.

e Druhym dil¢im cilem je charakterizovat vybrany subjekt s ohledem na danou
problematiku.

e Ttetim a poslednim dil¢im cilem je vytvoteni dotazniku potfebného pro ziskéani
potiebnych dat a jeho vyhodnoceni. Splnéni vsech tii dil¢ich cilii vede k naplnéni

hlavniho cile.

Vysledky vypoctenych ukazatelli spokojenosti a loajality zdkazniki, vyhodnoceni otazek
dotazniku, konkrétni informace o subjektu souvisejici s tématem a zpracovana klicova
témata z odborné literatury slouzi k vytvofeni navrhu opatieni vedouci ke zvySovani

spokojenosti a loajality zakaznikl subjektu.

Vypoctenim konkrétnich indexti spokojenosti (Foret & Stavkova, 2003, kapitola 2.2.3) a
loajality zdkaznikli (Lost'dkova a kol., 2017, kapitola 2.3.3) doplnénych o ukazatel Net
Promoter Score (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, kapitola 2.3.3) bude
zodpovézena vyzkumna otazka diplomové prace, kterd zni ,,Jaké Grovné€ spokojenosti a

loajality dosahuji vybrani zédkaznici subjektu?*.



2 Zakaznik, spokojenost a loajalita

S ohledem na téma diplomové prace je dulezité se zaméfit na zakladni souvisejici pojmy
a charakterizovat je. V nasledujici kapitole jsou kli¢ové pojmy zifeSené oblasti

vysvétleny.

2.1 Zakaznik

Zakaznika mlUzeme chépat jako entitu, kterd pfijimé produkty a sluzby od protistrany.
Nejcastéji za urcitou protihodnotu — penize. Jednotlivi autofi definuji pojem zakaznik
ruzng.

,, Zakaznikem je vzdy spotrebitel — to znamena konecny uzivatel daného vyrobku nebo
sluzby. Nikdy vsak neexistuje jeden zakaznik; obvykle jsou minimdlné dva a nékdy i vice.
Kazdy zdkaznik definuje jiny predmét podnikani, ma jiné pozadavky a hodnoty, kupuje
néco jiného “. (Drucker, 2002, s. 32)

Drucker (2002) definuje zdkaznika velmi konkrétné. Jini autofi nahliZeji na tuto
problematiku ze SirSiho pohledu. Naptiklad BuneSova (2009) uvadi, Zze za zékaznika
povazujeme kohokoliv, kdo vstoupi do stavu jednani s danym vyrobcem ¢i
poskytovatelem. Neni nezbytn€ nutné, aby dand ¢innost skoncila uzavienim dohody —

obchodu. Za zékaznika lze tedy povaZovat 1 osobu, ktera o produkty projevi jen zajem.

Foret (2011) jasné definuje zédkaznika jako osobu ¢i skupiny, pro které je sestavena
nabidka, kterou v pfipad¢ zajmu piijmou. Uvadi, Ze se jedna o jednotlivce, domacnosti a

organizace.

Dulezité je zminit, ze podle Vysekalové a kol. (2011), vSichni v pribéhu svého Zivota
pusobime v roli spotiebitele a zdkaznika a aktivné se rozhodujeme v oblasti spotfebniho
chovani. Nesmime opominout ani skutec¢nost, Ze spotiebni chovani se v prub¢hu let méni

a pusobi na n¢j mnoho faktori.

Organizace by mély mit za cil uspokojit své zdkazniky. Prioritou by méla byt identifikace
zakaznika, jeho potfeb a pfani. Dale s nim spravné komunikovat, uspokojovat ho a
nezapomenout métit jeho spokojenost. Na zakladé takového méfeni by organizace méla
pfizplsobovat své chovani vici zakaznikovi a nabidku. (Spacil, 2003)

Autorce diplomové prace s ohledem na subjekt, kterého se zpracovani prace tyka, ptijde
dalezité zminit 1 nésledujici definici zakaznika:
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., Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nds,
zda vytvorime prostiedi, kde je zakaznik pro kazdého pracovnika tim nejdulezitejsim, ke
komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potieby. Vzdy musi byt toto prostredi

zameéreno sméerem ven . (Spacil, 2003, s. 17)

Organizace musi byt schopna definovat své zdkazniky. Obzvlast’ v pfipadé¢ zkoumani
jejich loajality a spokojenosti. Nenadal a kol. (2008) rozdé€luji zakazniky na dvé skupiny
— externi a interni. Zakaznik je ten, kdo pfijima produkty prace spolecnosti. Do skupiny
externich zakaznika fadi zprostiedkovatele, odbératele a konecné uzivatele. Mezi interni

zatazuji zaméstnance spolecnosti nebo tfeba i samotného vlastnika.

Zakaznika mtizeme téz d¢lit na spotiebitele a firemniho zdkaznika. Zatimco spotiebitel
dany produkt vyuziva pro své vlastni ¢i rodinné uspokojeni, firemni zakaznik nikoliv.

U n¢j prevlada dalsi obchodovani s produktem, poskytovani sluzeb nebo dokonceni

vyroby. (Spacil, 2003)
Spacil (2003) zminuje tii etapy zivotniho cyklu zakaznika:

e Hledani — V této fazi dochazi k charakteristice potieby spotiebitele a k jejimu
definovani. Spottebitel hleda a vybird nejlepSi cestu k jejimu uspokojeni.
Vyhotovi si seznam dodavatell spliujici jeho poZadavky. Vliv zde maji samotné
zkuSenosti spotiebitele, ale 1 zkuSenosti jinych spotfebiteli a marketingové
nastroje.
chovani. Cilem je spokojeny spotiebitel opakujici své nakupy.

e Hodnoceni — Tato etapa zavisi na tom, zda se splnila ocekavani spotiebitele.
Zalezi 1 na zékaznické zkuSenosti a na tom, zda nevznikly vyhrady vuci

dodavateli. Navazuje na vySe zminé€nou prvni etapu.

2.1.1 Rozdéleni zakazniku

Autofi publikaci zabyvajici se typologii zdkaznik nahliZeji na danou problematiku
rizn€. S ohledem na $§iti dané problematiky je v tabulce Cislo 1 uveden souhrn rozdéleni

zakaznik dle jednotlivych autori.
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Tab. 1: Rozd¢€leni zakaznikl dle jednotlivych autora

Autofi/rozdéleni
Zakaznik
zakaznika
Nenadal (2004) interni externi konecny zprostredkovatel
Gretz &
Drozdeck (1992); ) ) )
byrokraticky diktatorsky socialni vykonny
Vysekalova a kol.
(2011)
Némecek (2002) bio vizionafsky hedonisticky s predstavivosti

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Nejlépe vystihujici rozdéleni zakaznikt k danému subjektu vystihuje Gretz & Drozdeck

(1992) a Vysekalova a kol. (2011). Rozdéluji je z pohledu prodejce nasledovné.

e Byrokraticky zakaznik je typ, ktery je neptatelsky a podfizeny. Na prvni pohled
vypada, Ze je rozhodny, ale ve skute¢nosti je konzervativni. Prodavajici by mél
byt trpélivy a zakladat si na vzajemné duvére.

e V piipad¢ diktatorského typu jde o nepiatelského a dominantniho zékaznika,
ktery musi mit vzdy pravdu. Je hodné podeziivavy a egoisticky. V ptipad¢€ davery
v prodejce je ale ochotny a spolupracuje. Nema problém podstoupit ani znacné
riziko.

e Zakaznik socialniho typu je pratelsky, mily, nerozhodny, necha se snadno
ovlivnit a vétSinou je pasivni. Potiebuje citit jistotu a uznani. Pokud je pesvédcen
o0 bezpecné investici snadno se nadchne ke koupi.

e U vykonného typu zakaznika se jednd o kombinaci ptatelského a dominantniho
typu. Srdecnost, vlidnost, samostatnost, nezavislost, pozitivita a otevienost jsou
jeho zékladni charakteristiky. Je potieba dbat na vysledny efekt z jednani, ktery

by mél mit kladnou hodnotu.
Dulezité je zminit i rozdéleni zakaznikl podle jejich diilezitosti pro spolecnost. Prvni
skupinu tvoii VIP zakaznici, ktefi jsou pro spolecnost velkym piinosem, co se tyce
vztahu ke spoleCnosti a Cetnosti vztaha se spolecnosti. Cilem spole¢nosti by mélo byt si

takové zékazniky udrzet. Druhym typem jsou perspektivni zdkaznici. Vztahy s nimi
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jsou pro spolecnost téz piinosné, ale Cetnost je jiz niz$i. Spole¢nost by se méla snazit
rozvijet takové vztahy a zvySovat jejich ¢etnost. Dalsi skupinou jsou nejasni zakaznici,
ktefi jsou charakteristi¢ti vysokou Cetnosti vztahu s nizkymi ptfinosy. Dulezita je analyza
pricin takovych nizkych piinosti a nasledn¢ navrhnout postup. Bud’ se snazit vztahy
posunou k lepsim pfinostim, nebo je ukoncit. Podobnou skupinou je okrajova skupina
zakazniki s nizkymi pFinosy. Postup je podobny, jako u piedchozi skupiny. Analyza

pricin a piijeti naslednych opatteni. (Heskova, 2012)

Mezi posledni dvé skupiny fadime potencionalni zakazniky a zakazniky, ktefi se
spolecnosti vztah ukondili. V prvnim ptipad€ by spole¢nost méla mit pfipravené cesty,
jak takové zakazniky oslovit a ziskat. V druhém piipadé by spolecnost méla provést
podrobné analyzy, pro¢ vztah byl ukoncen a vyvarovat se dalSich odchodl zdkaznikd.

(Heskova, 2012)

Vysekalova a kol. (2011) uvadi jesté¢ ¢lenéni zdkaznikl podle jejich tradi¢ni ¢i moderni
orientace. Vychazi tak ze studie segmentace nakupniho chovani od spole¢nosti Incoma
Research a GfK Praha. Zikaznici jsou rozdéleni do sedmi skupin znazornénych na

obrazku ¢islo 1.

Obr. 1: Piiklad rozdéleni zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova a kol. (2011, s. 244), Plzen, 2020

Mezi loajalni hospodyiky se fadi zdkaznici se silnou socidlni orientaci. Maji radi

ochotny a piijemny personal a ocenuji kvalitu nakupniho prostiedi. Uptednostiiuji spise
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mensi prodejny. Piedevs§im jde o zakazniky s niz§im vzdélanim a primérnou kupni silou
zastoupené ve vSech vékovych kategoriich. Mobilni pragmatiky charakterizuje jejich
vysokoskolské vzdélani, nadprimérmé piijmy, a vék hlavné mezi 30 a 49 lety. Jejich cilem
je optimalizace poméru mezi cenou a hodnotou zbozi. Preferuji méné cCasté objemné
nakupy ve velkoploSnych prodejnach. Kvalita, komfort a modernost ndkupniho mista jsou
dilezité faktory pro nmaro¢né zakazniky. Do této kategorie fadime mladsi zdkazniky
s vys$Simi pfijmy a vysSim stupném vzdélani. Nenaro¢ni flegmatici naopak nemivaji
velké naroky. NezaleZi jim ani na prodejné a tfeba ani na cené produktu. Preferuji spise
blizké malé prodejny. Vérnost a rozhodovani na zéklad¢ predchozich zkuSenosti
charakterizuje opatrné konzervativce. Casto nediivéfuji reklamé a nenechaji se ovlivnit
vzhledem a znackou produktl. Jedna se zpravidla o starsi lidi a muZe s niz$im vzdélanim
a niz§imi pfijmy. Jak napovidd sdm nazev, ovlivnitelni zakaznici se nechaji snadno
ovlivnit. Jejich rozhodovéni probiha na zékladé emoci a nakupuji impulzivné. Casto se
jedné o mladé lidi s vys$Sim stupném vzdélani a s vyS$imi ptijmy. Posledni skupinou jsou
Setfivi zakaznici, kteti nakupuji ptevazné produkty ve slevé ¢i vyprodeji. Minimalizuji
své naklady a nakupuji jen potiebné véci. Jedna se piedevsim o starsi lidi se zdkladnim

v v

vzdélanim a nizS§imi piijmy. (Vysekalova a kol., 2011)

Novy & Petzold (2006) se vénuji problematice obtiznych zékaznikti a déli je pro snadnéjsi

¢lenéni do Sesti skupin.

e Nerozhodny zakaznik nevi, co si ma koupit. Je zdrzenlivy, bezradny a malo
komunikuje. V praci s t€émito zdkazniky pomahé navozeni pocitu jistoty a bezpeci
¢1 poskytnuti urcité zaruky.

e Uzavieny zakaznik je téz Casto zdrzenlivy a mdlo komunikuje. O to vic
potiebuje pocit jistoty a nesmi byt na n¢j naléhéno.

e Agresivni zakaznik byva Casto vulgarni a nepfijemny. Urcité je zapotiebi si
zachovat chladnou hlavu, zdvofilost a ochotné vyckat na jeho zklidnéni a poté
zjistit a pripadné uspokojit jeho potieby a pfani.

e Emocionalni zdakaznik je citlivy a vlidny. Sklony k pfedsudkiim je potieba
potlacovat navozenim atmosféry porozuméni a vciténi.

e Domyslivy a arogantni byva cCasto zakaznik rozumbrada. Stoji si za tim, Ze jen
on ma pravdu a je potfeba mu neodporovat. Naopak je zddouci ho podpofit a

uspokojit ho.
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e Neduvérivého zakaznika charakterizuje jeho kriticnost, odmitavost a rad se
dohaduje. Je pesimisticky. Spravnou cestou, jak s nim jednat, je plisobit na n¢j

vlidné a pratelsky a nedohadovat se.
Kazda spolecnost celi nespokojenym zakaznikim a je dulezité je umét spravné
identifikovat a podle toho s nimi pracovat. Cilem by mélo byt ziskat spokojené¢ho

zékaznika a v nejlepsim piipadé i1 loajalniho.

2.1.2 Nakupni a spotiebni chovani zakazniki

Pro prodejce je dilezité znat nakupni motivy zakaznikli. Na jejich zaklad¢ jsou pak
schopni uspokojit jejich potieby a ptani. Pro zndzornéni jednotlivych potieb a postupu pfi
jejich uspokojovani Ize vyuzit Maslowovu pyramidu poti‘eb. Jeji roz¢lenéni mizeme

vidét na obrazku ¢islo 2.

Obr. 2: Maslowova pyramida potieb

SEBERFALIZACE
POTREBA UZNANI
ATUCTY

POTREBA LASKY, PRIJETI
A SPOLUPATRICNOSTI

POTREBA BFEZPECT A JISTOTY

ZAKLADNI TELESNE A FYZIOLOGICKE
POTREBY

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler & Keller (2018, s. 199), Plzen, 2021

Z vySe uvedenych potieb vychazeji jednotlivé motivy zdkaznikd a standardné jsou
uspokojovany postupn¢ odspodu. Na zaklad¢ pyramidy Novy & Petzold (2006) uvadéji
rozdéleni motivl do jednotlivych skupin. Jejich rozdé€leni a popis je uveden v tabulce

¢islo 2.

14



Tab. 2: Kupni motivy zakaznikt

MOTIV POPIS

Lidé maji ve zvyku zvySovat své pfijmy a
snizovat vydaje. Dulezité je tedy zdkaznikovi
ukazovat vyhody, které koupi produktu mtize
ziskat.

Motiv zisku nebo tspory

Zde je dulezité, poskytnou zakaznikovi
urcitou zaruku a pocit jistoty. Spada sem
moznost zaruky, opravy, vymény zbozi a dalsi
vyhody.

Motiv jistoty

V tomto piipad¢ hraje roli urcitd jedinecnost
Motiv uznani a prestize daného produktu. Zakaznik se snazi ziskat
pozornost, respekt, uznani apod.

Zakaznici maji Casto pocit, Ze v pfipadé
objevovani néceho nového, se jednd i o néco
lepsiho. Motiv objevovani je vazan na
zvédavost zakaznika.

Motiv objevovani

Tento motiv je spojovan s pohodlnosti
zakaznika. Zakaznik chce produkt, ktery mu
usnadni Zivot, je snadné ho ovladat a usetii mu
cas.

Motiv pohodInosti

Potfeba udé€lat néco dobrého pro druhé je
naplni tohoto motivu. Zakaznik ma snahu
pomahat druhym a zamezit problémim a
nesndzim.

Motiv péce

Zde je cilem zakaznika zbavit se stresu,
Motiv blaha odpocinout si a zregenerovat se po télesné i
dusevni strance.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Novy & Petzold (2006, s. 23-26), Plzen, 2021

Nakupni chovéani 1ze dle Jakubikové (2009) €lenit do jednotlivych nésledujicich krokt:

e rozpoznani potieb zakaznika,

vyhledavani informaci o nabidce,
e porovnani jednotlivych variant nabidky,

rozhodnuti a

vyhodnoceni.

Spravné rozpoznani potieb zdkaznika je klicové. Zde nejvice plsobi jednotlivé faktory,
které ovliviiuji chovani zékaznika. V1iv maji i motivy, pfedchozi zkuSenosti a informace,
co zakaznik ziskal dfive a pamatuje si je. Nasleduje vyhleddvani informaci o nabidce.
Dochazi k vyhodnocovani ptedchozich informaci a zhodnoceni informaci z vnéjSich

zdroji. Nezapomind se ani na informace ziskané od kamaradi, z diskuzi na internetu a
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ruznych recenzi. Je bradn ohled i na zkuSenosti zakaznika. Poté zadkaznik jednotlivé
nabidky porovnava a zamétuje se na jejich prednosti a nedostatky. Konkrétni vyrobek ¢i
sluzbu zadkaznik nakupuje na zékladé svého rozhodnuti. Poslednim krokem je

vyhodnoceni, na jehoz zéklad¢ se koup¢ bude opakovat ¢i nikoliv. (Jakubikova, 2009)
Plsobi zde faktory, které chovani zakaznika siln€ ovliviluji. Jedna se o tfi oblasti:

e socioekonomické determinanty,
e marketingova nabidka a

e Dbilancovani zédkaznika. (Foret, 2011)

Socioekonomické determinanty plsobi ve tfech rovinach. V prvni roving -
makrospolecenské - ptisobi predevsim hospodatské, geografické, pravni, kulturni a dalsi
podminky. V mezospolecenské se jedna o teritoridlni rozdéleni. Vliv maji jednotlivé
zvyky, obyceje, tradice a pfirodni prostiedi. Rozdily jsou vidét mezi mésty a venkovem,
mezi pobfezim a horskymi oblastmi. Na mikrospolecenské tirovni ptsobi individudlni a
skupinové vlivy. Spada sem naptiklad zivotni cyklus jedince, zivotni tiroven, vliv rodiny

apod. (Foret, 2011)

Marketingova nabidka je zdkaznikovi prezentovina na minimdlni Urovni
marketingového mixu zahrnujici 4P — produkt, cenu, distribuci a propagaci. Je dulezité
se zam¢fit na to, co zakaznik kupuje a za jakou cenu. Jak je dany produkt nabizen a kde.

Prezentace produktu je nemén¢ dulezitou ¢asti mixu. (Foret, 2011)

V poslednim okruhu, bilancovani zikaznika, se Foret (2011) pohybuje v oblasti

psychologie. Nize vypsané procesy probihaji védomeé i nevédomé.

e Zavaznost problému (potieby) — zakaznik si uvédomuje svou potiebu v radmci
hierarchie svych Zivotnich hodnot.

e Uroven znalosti o nabidce — jaké ma zakaznik osobni zkuSenosti a do jaké miry je
informovan.

e Ekonomické redlnost smény — zdali zdkaznik bude ochoten a bude moct dostat
pozadavklim nabidky.

e Raciondlni zvaZeni smény — vyjadieni, jak si zékaznik uvédomuje piinosy, naroky
a uzitky z nabidky.

e Emocionalni zvazeni smény — zda zdkaznik naplni své tuzby, uspokoji své

potieby, mé dobry pocit, o¢ekava nové pocity apod.
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Dulezity faktor pfi definovani zakaznika je i jeho spotiebni chovani. Vysekalova a kol.
(2011) popisuji spotiebni chovani jako ¢innost zaméfenou na uspokojeni uréitych potieb.
Zaroven je spotfebni chovani propojeno s chovanim v obecné poloze a ma vazbu

napfiklad na sociologii, ekonomii a dalsi. Tento model Ize délit do ¢tyt kategorii:

e Pod procesy uceni spotrebitele spadaji postoje, ocekavani a pfipravenost ke
vzdélavani jedinct ve vybrané cilové skupiné.

e Plsobi zde stimuly, jako kvalita, cena, dostupnost zbozi a dalsi.

e Vnéjsi faktory zahrnuji ¢as, financni situaci zdkaznika a prostiedi, ve kterém zije.

e Posledni kategorii je stupriovity proces. Chovani zakaznika ovliviiuje pozornost,

kupni zdméry a vysledny nakup. (Vysekalova a kol., 2011)

Koudelka (2018, s. 1) charakterizuje spottebni chovani jako ,, takové chovani lidi, které
se tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produktii”. Zminuje, ze se jedna o

vSechny ¢innosti, které predchézi uzivani spotiebnich produkta.

Kotler & Keller (2018) charakterizuji spotiebni chovani za pomoci ti zdkladnich faktort

chovani zakaznikl — kulturnich, spolecenskych a osobnich.

e Kulturni faktory jsou definovany kulturou, subkulturou a spolecenskou tfidou
majici vliv na kupni chovani zdkaznik. Na Urovni celych statl definujeme
kulturu jako takovou. Jedna se o misto, kde spotiebitel vyrista a pohybuje se a ma
na ng proto vyznamny vliv. Subkultury jsou faktory s uzS$im rozsahem nez
kultury, jichZ jsou soucasti. Rozdily jsou napiiklad v ndboZenstvi, rase a
narodnosti. Vice tedy ovliviiuji spotfebitele v jeho identifikaci a socializaci.
Spolecenské tiidy vychdzeji z jednotlivych rozdili v hodnotach, zdjmech a
chovani spottebiteld.

e Pod spolecenské faktory fadime referencni skupiny, rodinu, spolecenské role a
statusy. To vSe na spotiebitele silné piisobi. Referencni skupiny ovliviuji
spotiebitele pfimo i nepfimo. Pfedev§sim jeho chovani, Zivotni styl, postoje,
smySleni a pfizplisobovani se skupiné. Referen¢ni skupiny mtzeme dé€lit do
nékolik podskupin. Clenské skupiny jsou takové, do kterych spotiebitel patii.
Podle intenzity styku spotiebitele se skupinou je mizeme rozd¢lit na primarni a
sekundarni. Do aspiracni skupiny by spotiebitel rad pattil. Naopak do disociacni
nechce patfit a odmitd ji. Nejveétsi vliv na spotiebitele ma ovSem rodina, n¢kdy

oznacovana i jako primarni referencni skupina. V ptipad¢ rodiny, kde spotiebitel
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vyrusta a zije s rodi¢i a sourozenci, se jedna o vliv orientacni rodiny. Prokreacni
rodina zahrnuje partnera a déti a ma piimy vliv na konkrétni ndkupni chovéni
spottebitele. V neposledni fadé spotiebitel nakupuje tak, aby jeho postoje a role
odpovidali tém, které zastava nebo by chtél zastavat.

Osobni faktory zahrnuji vék a stddium zivotniho cyklu spotiebitele, jeho
zamestnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe sama, zivotni styl

a hodnoty. (Kotler & Keller, 2018)

Vsechny tii faktory ptsobi na kazdého a je klicové jednotlivé faktory respektovat.

V opacéném ptipadé¢ se mulze zdkaznik stit nespokojenym a danou spolecnost

nedoporucovat dalSim zdkaznikiim. Podobné¢ charakterizuje predispozice zdkaznika i

Koudelka (2018), ktery je rozd¢€luje na kulturni, socialni a individudlni.

Je patrné, ze Kotler & Keller (2018), Koudelka (2018) a Foret (2011) se shoduji, ze na

zdkaznika a jeho chovani pasobi vlivy zjeho okoli, rodina, socidlni status a mnoho

dalsich.

Dalsi faktor, ktery ma vliv na nakupni chovani, je druh nakupu. Poji se stim i

zakaznikovo ocekavani. Vysekalova a kol. (2011) zminuji ¢tyfi druhy nakupt a jeden

doplitkovy druh, které 1ze rozdé€lit nasledovné:

1.

Extenzivni nakup pfedstavuje nakup, o kterém neni pfedem rozhodnuto.
Zakaznik aktivné vyhledava informace a porovnava jednotlivé produkty.
Zpravidla se jedna o drazsi produkty.

Impulzivni nakup je maly a rychly ndkup, pfi kterém zakaznik nerozlisuje, jaky
vyrobce dany produkt vyrabi.

Limitovany nakup znamena nakup, kdy zdkaznik dany produkt ¢i znacku nezna
a vychazi z obecnych nakupnich zkusenosti.

Zvyklostni nakup je nédkup na zékladé¢ zvyku. PfedevS§im jde o produkty, ke
kterym je zakaznik loajalni a takovému nédkupu nepiedchdzi navyklé rozhodovani.
Nekoupé produktu nastava v pfipadé nelibosti zékaznika vici produktu ¢i
spole¢nosti. Casto se tak stava i v piipadé §patné zvolené komunikace (naptiklad

stale se opakujici reklama).

Zakaznik se za svij zivot zpravidla setkd se vSemi druhy vyse zminénych nakupt. Jsou

nakupy, které provadi n¢kolikrat tydné a pak jsou nakupy, které uskute¢ni jen n¢kolikrat
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za zivot. V obou piipadech maji vliv preference, zkuSenosti, reference a ziskané

informace od jinych zakazniku.

Heskova (2012) zahrnuje mezi modely spotfebniho chovani i chovéani souvisejici

s vnimanim rizika. Je zapotiebi dané riziko rozpoznat a jednat podle toho, zda je ho

zakaznik ochoten podstoupit a do jaké miry. Pfedevsim jde o rizika finan¢ni, realiza¢ni,

socialni, ¢asova, funkéni apod. Jsou zakaznici, ktefi se riziku vyhybaji a pak zdkaznici,

ktefi rizika spiSe vyhledavaji.

2.1.3 Zakaznické o¢ekavani a rozhodovani

U zakaznického ocekavani spotiebitel vnimad pouze obraz sluzby, a nikoliv skute¢né

poskytnutou sluzbu. Spottebitel vnima jako prvni pouze obraz o¢ekavané sluzby. Obraz

je tvofen na zékladé predchozich zkuSenosti s dodavatelem, plsobeni marketingu a

oznamené zkuSenosti. Naopak obraz vnimané sluzby se utvafi na zakladé obrazu

ocekavané sluzby, jiz poskytnuté sluzby a pisobeni marketingu. (Spacil, 2003)

Ocekavani zakaznikl nejcastéji ovliviiuji nasledujici Ctyti faktory:

Logisticky pristup spotiebitele. Z divodu neustalého vlivu marketingovych
aktivit silnych znacek, zdkaznici vytvareji védoma ¢i nevédoma vybérova fizeni
stavajicich nebo novych dodavatell. Spotiebitel sefazuje podle dilezitosti mozZné
atributy a sluzby a na jejich zakladé se poté rozhoduje.

Druhy faktor je obava z moZného rizika. Na zdkaznikovo rozhodovani ma velky
vliv to, zda je ochoten podstoupit urcité riziko. Dodavatel by se mél snaZzit
vnimané riziko co nejvice snizit. Dilezité je, jak hodné zdkaznik véti, ze dané
riziko vznikne. Existuji mnoha rizika — finan¢ni, vykonnostni, $kody ¢i socidlni.
Mezi nastroje snizujici a eliminujici obavy z rizika patii sila znacky, dalsi
spotiebitelé nebo tieba zkusebni nakupy.

Spotiebitel ma snahu mit vie pod kontrolou, ktera je tietim faktorem. Ulohou
dodavatele v tomhle ohledu je sdé€lit zakaznikovi veSkeré informace a zmény a
snazit se byt, co nejvice otevieny v komunikaci.

Zéakaznik vzdy zastupuje urcitou roli v tymu, tzv. typizovanou roli. (Spacil,

2003)

Pted samotnym rozhodnutim o nakupu produktu zdkaznik zpravidla vyhleda informace

k danému vyrobku ¢i sluzbé€, recenze od jinych spotiebitelll a piipadné alternativy
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k produktu. Lee, Noble & Zablah (2020) uvadeji ve své studii problematiku tzv.
psychologické vzdalenosti a jeji vliv na o¢ekavani z poskytnuté sluzby. Jedna se o pocit,
ktery zakaznik ma pfi preCteni online recenze — piibéhu od spotiebitele, ktery danou
sluzbu vyuzil. Vysledky tohoto vyzkumu potvrdily, ze zdanlivé neskodné aspekty

v jednotlivych ptibézich maji obrovsky vliv na o¢ekavani zakaznika.

Kotler & Keller (2018) ve své knize zmifiuji, Ze cilem kazdé organizace se ziskem je
poskytnout zakazniktim urcitou hodnotu. Poskytovéani hodnoty zdkaznikim Ize rozd¢lit

na tii faze:

¢ Volba hodnoty pfedchdzi samotné existenci produktu. Spada sem segmentace
trhu, vymezeni vhodného cile a pozice organizace a produktu vii¢i konkurenci.

e Faze poskytovani hodnoty zahrnuje konkrétni popis produktu — jeho vlastnosti,
cenu a zpusob distribuce.

e Posledni fiaze, komunikace hodnoty, popisuje, jak propagovat produkt

zakaznikovi a vyuzivat pfi tom vhodné komunikacni kanaly.

Vnimanou hodnotu lze vyjadfit jako rozdil mezi celkovymi pfinosy a celkovymi ndklady
zakaznika. Mezi pfinosy miiZeme zatfadit ekonomické, emocionalni a funkéni klady. Jsou
zpravidla jiz zédkaznikem ocekavany na zakladé persondlu, sluzeb a produktu. Pod
naklady spadaji ¢asové, financni, energetické a psychologické naklady. (Kotler & Keller,

2018)

2.1.4 Poznani zakazniku

Jeden z nejdualezitéjSich bodi uspésného podnikani je poznani zakaznika. Poznani
zakaznika je cesta k uspokojeni jeho potieb a piani a zdkaznik tak ma vétsi tendenci stat
se a zustat vérny. Dle Spacila (2003) existuji ¢tyfi zpisoby poznani zdkaznika. Jedna se

0 poznani:

e zinternich zdroji podniku,

e 7z marketingového vyzkumu,

e 7z marketingového zpravodajstvi a

e 7z oficialnich statistickych udajt.
Nejlépe pristupné informace jsou z internich zdroju podniku. Lze Cerpat naptiklad
z UCetnich zaznami, financnich analyz ¢i z evidence objednavek. Potfebné je vést
zdaznamy i o reklamacich a stiznostech zdkaznikd a neopominout i vliv vefejnosti a
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konkurence. Na zaklad¢ takovych informaci muze podnik své zakazniky clenit do

ruznych kategorii — podle druhu objednaného zbozi, mnoZzstvi zbozi ¢i zptsobu platby.

Jeden z nejvyuzivanéjSich zdroji informaci o zakaznikovi je marketingovy vyzkum.

Cilem vyzkumu je podat aktualni informace o daném trhu a zakaznicich.

Bézné informace spadaji pod kategorii marketingového zpravodajstvi. Informace se
tykaji nejenom zdkaznikl, ale predev§im konkurentl. Je stézejni znat své konkurenty,
jejich nabidku, vyroc¢ni zpravy apod. Informace lze ziskat napiiklad od zaméstnanci

podniku, dodavateli, ale pfedevsim je poskytuji externi specializované podniky.

Oficialni statistické udaje obsahuji informace o socidlnim a demografickém vyvoji
obyvatelstva. Mlzeme dohledat informace k vyvoji zivotni urovné, zaméstnanosti ¢i
ekologickému vyvoji v Ceské republice. (Spacil, 2003)

anakladnéjsi byva zpravidla ziskdvani novych zakaznikli nez udrzeni stavajicich. Na nize
uvedeném obrazku c¢islo 3 mlzeme vidét zndzornéni cesty zakaznika od jeho

potencionalniho postaveni k ziskéni titulu vérného zékaznika.

Obr. 3: Marketingovy trychtyt
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler & Keller (2013, s. 178), Plzen, 2021

S ohledem na zkoumany subjekt v této praci je podstatné zminit pojem ziskovi zékaznici.
Jedna se o skupinu zdkaznikli zastoupenou nejenom jednotlivcei, ale i domacnostmi a
podniky. Hlavnim rysem této skupiny zakaznikt je, Ze spoleCnosti generuji veétsi vynosy
nez néklady. V mnoha ptipadech se jedna i o extrémni piipady, kdy zakaznici mohou
navysit zisk az o 150 — 300%. Je dulezité zminit, Ze v této problematice se vyskytuji i
opacné pripady. Pripady, kdy malé zastoupeni nejmén¢ ziskovych zdkazniki mize snizit

celkoveé zisky az o 50 — 200%. Z toho vyplyva, Ze vétsi vyznam pro spolecnost ma
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ziskovy zékaznik v dlouhodobém horizontu a ne pfti jednotlivych transakcich. (Kotler &

Keller, 2018)

S tim v§im souvisi tzv. databaze zakaznikl. Jedna se o komplexni seznam informaci o
jednotlivych zakaznicich. Obsahuje kromé zékladnich zédkaznickych udajt i informace o
jejich dosavadnich nakupech, cenach, typu placeni a dalsi informace o jejich nakupnim
chovani. Databaze poskytuji zdkladnu databazovému marketingu slouzicimu k budovani

dlouhodobych vztahti se zakazniky. (Foret, 2011)

I Foret & Stavkova (2003) upozoriiuji na podstatu samotného pozorovéani zakaznikl a
trhii. Pozorovani a poznavani se zamétuje na charakteristiku jednotlivych zakaznikl a
jejich zivotni podminky. Dulezitou roli hraje i zivotni styl zdkazniki, jejich chovani a
rozhodovéni. Vyznam ma i hodnotové orientace jednotlivych zdkaznikid. V neposledni

fadé¢ je ditlezité zminit 1 vliv jednotlivych druhii komunikace.

2.1.5 Komunikace se zakazniky

Integrated marketing communication (IMC) je koncepce propojeni komunikace
s celym marketingovym mixem a vybranym trznim segmentem. Je nutné zékaznikovi
podat dtlezité informace o nabidce produkti a jejich prednostech. Soucasti marketingové
komunikace jsou 1 ¢innosti jako vytvofeni, pouziti, distribuce, cena a propagace produktu.
Celkové tato koncepce ma za cil prohlubovat vzajemné vztahy mezi vyrobci a zdkazniky.

(Foret, 2011)

Jakubikova (2009) uvadi, ze zakladnim stavebnim kamenem komunikace se zdkaznikem
je jeho osloveni a nasledné jeho dlouhodobé udrzeni. Tomu piedchazi fada dulezitych

rozhodnuti, které jsou uvedeny nize.

e Koho budu oslovovat a pro koho jsou informace ureny?
e (o bude obsahem sdé¢leni?

e Co chceme v zdkaznikovi jeho oslovenim zanechat?

e Jaké mame finan¢ni moznosti?

e Jaké vyuzijeme komunikaéni kanaly?

e (o ocekavame za reakce?

e Jak budeme cely proces fidit a kontrolovat?

e Jak zjistime, zda bylo dosazeno stanoveného cile?
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Marketingovou komunikaci tvofi komunikaéni mix skladajici se ze Sesti nastroji.
Zahrnuje reklamu, public relations, podporu prodeje, direct marketing, osobni prodej a
elektronické prostfedky. Placenou formu neosobni komunikace zastupuje reklama.
Cilem public relations je vytvotfeni a udrzovani dobrych vztahl s vefejnosti. Stimulace
zakaznikid k navyseni ndkupti ¢i prodeji produkti zajistuje podpora prodeje. Zastupcem
pfimého kontaktu a komunikace je osobni prodej. U direct marketingu se cili na urcity
segment lidi. Jedna se o tzv. pfimy marketing vyuzivajici Casto telemarketing. Pod

elektronické prostiedky lze zahrnout videokonference a e-maily. (Jakubikova, 2009)

Jsou znamé dv¢ zakladni strategie pro marketingovou komunikaci. Prvni, pull — strategie,
cili na vyvolani z4jmu u zdkaznika pfevazné za pomoci reklamy. Vyvolany zajem
zakazniki se poté prenasi ve formé¢ zvySené poptavky z maloobchodii do velkoobchodii.
Neékdy ptimo 1 k vyrobclim. Druhd, push — strategie, vyuziva distribu¢ni kandly pro
distribuci produktu ke kone¢nému zakaznikovi. Pfi této strategii hraje dulezitou roli

osobni prodej a podpora prodeje. (Vastikova, 2014)

Komunika¢ni kandly vyuZivané pro komunikaci se zdkaznikem lze rozdélit dle

Vysekalové a kol. (2014) do dvou typii:

e medializované komunikacni kanaly a

e nemedializované komunikacni kanaly.

Medializované komunikacni kanaly spadaji pod nepfimou komunikaci a jednd se
napiiklad o televizi a radio. Na zdkaznika se snaZi zaplsobit tvliir¢im obsahem, humorem
nebo intenzitou sdéleni. V poslednich letech dochézi k rapidnimu nartstu uzivani médii

prostfednictvim internetu. Ty miiZeme rozdélit na 6 zakladnich ¢asti:

* blogy,

e diskuzni fora a skupiny,
e e-maily,

e konvenéni mistnosti,

e videokonference,

e webové stranky a knihovny.

Dulezité je média kombinovat a zafazovat nové. Vyuzivani takovych kombinaci

umociiuje emocionalni pozitek z komunikace a stava se ¢im dal vic vyznamnéjsi. Mél by
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byt kladen diiraz na divéryhodny obsah jednotlivych sdé€leni, coz ovliviiuje i dobrou

povést organizace. (Vysekalova a kol., 2014)

Pod nejdilezitéjsi c¢ast komunikacni strategie, pifimou komunikaci, spadaji
nemedializované komunika¢ni kanaly. Dochézi ke pfimému styku mezi zdkaznikem a
zamé&stnancem a utvaii se zdkaznickd zkuSenost. Zakaznik si mize dané misto spojit
napiiklad s vlni ¢i barvou. Nésledn¢ se z dané skutecnosti miize stat i typicky znak pro
organizaci a pro zékaznika muze nabyt urcité¢ podoby zavislosti. (Vysekalova a kol.,

2014)

., Emoce hraji diileZitou roli v komunikacnim procesu, jsou jeho soucasti a vznikaji i jako
vysledek komunikacnich procesii. Ucinné nasazeni emociondlni komunikace predpokladd
presnou definici sledovanych cilu a znalost cilové skupiny. Diilezité je vybudovani vztahu
se zakaznikem prostiednictvim adekvatnich kanali, vhodnych na zakladeé specifickych
vlastnosti pro zprostiedkovani a odpovidajicich sdéleni pro vzbuzeni zamyslenych

emoct . (Vysekalova a kol., 2011, s. 78)

2.2 Spokojenost

Souhrn pocitii zdkaznika vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou
na trhu. PoZzadavky zdkaznika jsou kombinaci jeho vlastnich potfeb a ocekavani.

(Nenadal, 2008)

Spokojenost je subjektivni jev. Zakaznik, ktery nakupuje produkty, muze byt bud’
spokojeny, nebo nespokojeny. Jsou zdkaznici, ktefi jsou nespokojeni se vSim a za
kazdych okolnosti. Na druhou stranu najdeme zékazniky, ktefi jsou spokojeni vzdy. Foret
& Stavkova (2003) tohle tvrzeni potvrzuji a dodavaji, ze spokojenost zakaznika vychézi
z teorie rozporu. Jednd se o rozpor mezi predstavami zakaznika a charakteristikami

produktu po jeho ndkupu.

Storbacka & Lehtinen (2002) také uvadéji, Ze vztah mezi spokojenosti a loajalitou neni
vzdy garantovan. Zakaznici mohou ménit spolenost i pfesto, Ze jsou s predchozi

spokojeni. Diivod muze byt napiiklad cena i jiny sortiment sluzeb a produkta.
Na obrazku 4 je znazornén model spokojenosti zakaznika a predstavuje:

e Hypotetickou proménnou image, kdy se jedna o vztah zakaznika k produktu,

podniku nebo znacce.
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e Ocekavani, které ma ptimy vliv na spokojenost a je vysledkem komunikacnich
aktivit podniku a ptfedchozich zkuSenosti zdkaznika.

e Vnimanou kvalitu, kdy zékaznik vnima nejenom kvalitu samotného produktu,
ale také vSech sluzeb, které souviseji s danym produktem.

e StiZznosti zakaznika, které jsou nasledkem nerovnovahy mezi ocekédvanim a
vykonem.

e Loajalitu zakaznika predstavujici pozitivni disledek nerovnovahy mezi
oc¢ekavanim a vykonem. Jejim projevem jsou opakovany nakup, zvyklostni
chovani, cenova tolerance a referovani ostatnim zdkazniktim. (Foret & Stavkova,

2003)

Obr. 4: Model spokojenosti zdkaznika

Image
"
Oéekavani
zakaznika
Y
= ] v X v
Whimana - : : 2
: Yhimana Spokojenost Loajalita
kvalita » » . . » . .
hodnota zakaznika zakaznika
produktu

=

Stiznost
zakaznika

Zdroj: Foret & Stavkova (2003, s. 108)

Vastikova (2014) charakterizuje zakaznikovo spokojenost se sluzbami, kdy dochazi ke
sttetnuti predstav zakaznika o sluzbé s vyslednou realitou. Podobné jako Foret &

Stavkova (2003) zminuje faktory uvedené na obrazku cislo 4.

I Nenadal a kol. (2008) zmitnuji model spokojenosti zakaznika, ktery se vSak liSi od
modelu Foreta & Stavkové (2003). Zohlediuje predchozi ndkupy, loajalnost a reference.
VSechny tyto faktory mohou ovlivnit nakupovéani a spokojenost zdkaznika. Autoii se
nicmén¢ shoduji na tom, Ze pokud je spokojenost vysoka vede Casto k vysoké mite

loajality. Pojem loajalita je vysvétlen podrobnéji v dalsi kapitole 2.3.
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Obr. 5: Model spokojenosti zakaznika II.

Predchozi Momentalni potFeby a Informace z
zkusenosti oéekavani okali

PoZadavky zakaznika

I X

Zakaznikem vnimana realita

I

Systém managementu jakosti dodavatele

Zakaznik

cnokblied ———————» StiZnosti, reklamace
pokajent

S l
Loajalita Ztrata
zakaznika zakaznika

Ekonomickad vwkonnost
dodavatele

Zdroj: Nenadal a kol. (2008, s. 176)

Spokojenost zdkaznika muzeme dle Kotlera & Kellera (2018) definovat jako pocit
poté€Seni nebo zklamani. Dochézi k porovnani skutecného stavu s oekdvanym. I Foret
(2011) zminuje spokojenost zakaznika a uvadi, Ze se jedna o podil mezi o¢ekavanim pred
samotnym nakupem a realitou po nakupu. Na zéklad¢ toho rozdé€luje zdkazniky na

spokojeného zékaznika, nespokojeného zédkaznika a potéSeného zakaznika.

2.2.1 Spokojeny zakaznik

U spokojeného zékaznika byla splnéna jeho ocekavani z nakupu produktu. Ziskal pfesné

to, co ocekaval. Pro spolec¢nost jsou spokojeni zdkaznici kliCovy, jelikoZ spokojeny
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zakaznik se stdva vérnym a pomahé dané spolecnosti se udrzet na trhu. Je mnoho divodi

pro¢ zékaznika uspokojovat. Foret (2006) uvadi nasledujicich sedm divodi:

e spokojeny zakaznik se stava vérnym zékaznikem,

e spokojeny zdkaznik je ochoten si pfiplatit za svou spokojenost,

e vérny zakaznik nema problém pochopit krizové situace a umi byt ohleduplny,

e spokojeny zadkaznik ochotné¢ doporucuje a predava dal kladné hodnoceni
jednotlivych produktl spolecnosti, jedna se o Ucinnou a neplacenou formu
propagace,

e spokojeny zakaznik u dané spole¢nosti nakupuje vice produkti,

e spokojeny zakaznik sdili své poznatky a zkuSenosti o produktu s ostatnimi a

e zaméstnanci radi pracuji se spokojenymi zakazniky a maji z takové préace radost.

(Foret, 2006)

O zédkaznika je nutno spravné peCovat. Existuji Ctyfi principy péce o zakaznika, aby se
stal spokojeny. Prvni princip je otevienost podniku zédkaznikiim a zaroven otevienost
zakaznikli podniku. Takova oboustrannd otevienost vede k dlouhodobé vzijemné
spolupréci. Proaktivita podniku, druhy princip, je nesmirné dileZitd. Podnik se musi
snazit predvidat zakaznické ocekavani a navazovat kontakt jako prvni. Nemélo by
dochazet ke zneuzivani vzajemnych informaci. To predstavuje tieti princip, férovost.
Posledni princip je znalost zakaznika. Podnik by mél znat trzni segmenty, ale i

jednotlivce. (Spacil, 2003)

Spacil (2003) uvadi mozné cesty, jak management mize pomoci podniku se nasmérovat

k zdkaznikovi. Jejich piehled miZzeme vidét na obrazku ¢islo 6.
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Obr. 6: Cesty vedouci k pfiblizeni se k zakaznikovi

Poznani zakaznika

* jde o poznani pfani a potieb zdkaznika a jeho socialné psychologickych principti

Zajisténi personalu

» zaméstnat lidi, ktefi jsou empaticti a komunikativni a poté je adekvatné odmeénit a

motivovat k dalSim vykonam

Nastaveni procesu

* nastavit standardy a procesy podniku s ohledem na péci o zdkazniky

Rizeni oc¢ekavani zakaznika

* Tidit to, co zakaznik o¢ekava

Zajisténi vybaveni

* potizeni vesSker¢ho technického vybaveni — software, zabezpecujici technika

apod.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Spacil (2003, s. 20), Plzen, 2021

Spokojenost zékazniki je subjektivni a individudlni. Proto je dilezité hodnotit

spokojenost na zéklad¢ vnitinich kritérii zdkaznika, které jsou ur€eny mixem racionalnich

uvah a emociondlniho prozivani. V nasledujicich bodech jsou uvedeny nej€asté;si

kritéria, kterd zakaznici pouzivaji na pométeni miry své spokojenosti s danou sluzbou.

Vztah k vlastnim ocekavanim, kterd jsou spjata s produktem. Zakaznici maji
zpravidla né¢jakou predstavu, jak by mél vyrobek ¢i sluzba vypadat a jak by mél
byt zprostiedkovan. Spole¢nost by se méla snazit pfedstavy zakaznikli poznavat
a zadoucim zplsobem uspokojovat. Stava se, Ze jsou i1 zakaznikovy predstavy
nerealné. V takovém ptipad¢ je vhodné na to zdkaznika upozornit a doporucit mu
jinou alternativu. Zabrani se tim piipadnym nedorozuménim a ztraté¢ divéry
zakaznika.

Dalsi vztah je vazan na predchozi zkuSenosti zdkaznika. V ptipad¢, kdy zakaznik
ma jiz zkuSenost s produktem, at’ pozitivni ¢i negativni, bude to mit urcity vliv na
jeho nékupni chovéni. U pozitivnich zkuSenosti mé zdkaznik za cil zopakovat ¢i
vylepS$it zkuSenost s produktem. Negativni zkuSenost pusobi zcela opacné a
zékaznik se danému produktu vyhyba a hleda vhodnou alternativu. Na zaklad¢
pfedchozich zkuSenosti zékaznikli prodejce miize vybudovat vhodnou

komunikacni strategii a poskytovat sluzbu Sitou zakaznikovi tzv. na miru.
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e Tteti vztah je vztah k cené. Cena vyznamné ovliviiuje spokojenost zakaznika.
Jedna se o cenu v absolutni i v relativni hodnoté. V ptipadé absolutni hodnoty
ceny jde o pomyslnou hranici, kterou zékaznik vnima jako bod, za ktery nemutze
nebo nechce jit. Moznost je vyuzit splatky, pijcky a mimotadné slevy. U relativni
hodnoty jde o porovnani realné vynalozenych nakladti a hodnoty, ktera je za né
poskytovana.

e Vztah k objektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardim a
predpisiim je ¢tvrtym vztahem ovliviiujicim spokojenost zakaznika. V mnoha
pripadech zékaznik oc¢ekava to, co je typické a samoziejmé pro néj a jeho okoli.
Zakaznik bud’ normy, zvyklosti a ptedpisy uznava védomé nebo si je
neuvédomuje. V takovém piipadé musi prodejce danou skutecnost vytusit a
spravné reagovat. Prvnim bodem by méla byt identifikace danych norem na
zaklad¢ socialniho statusu zdkaznika. Posléze by mélo dojit k poznani zékaznika
a jeho individuélniho charakteru. Diky tomu miize podnik uspokojit zékaznikovo
potieby a piani v souladu s normami a standardy.

e Vztah k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych poti‘eb je
neméng dilezZity. Potfeby ¢lovéka jsou hybnou silou k ndkupu zboZi &i sluzby.
Proto je potieba zjistit, o jakou potiebu se jedna a na zdklad¢ toho konkrétné
upravit nabidku.

e Dalsi je vztah k ur¢itému problému, a zda se nabidne jeho FeSeni. I v tomto
pfipadé je nutné zjistit informace o daném problému, aby se mohl kvalitné vyfesit.
Zde sluzby nejsou téméf limitovany a skryva se v nich obrovsky podnikatelsky
potencidl. Vyrobky bohuzel ne vzdy dokdZou dany problém vytesit. Je zapotiebi
vzdy reagovat na aktualni situaci zdkaznika a cely proces poskytovani sluzby mu
piizplsobit.

e Posledni je vztah k druhym lidem. Jde o situace, kdy zakaznik bere v potaz i jiné
lidi. Nejcastéji se jedna o rodinu a jeji potieby. Je nezbytné zjistit potieby vSech
zainteresovanych osob a nabidnout vhodny produkt, ktery bude prinikem mnoZin
ptani a potfeb vSech. Dbat se musi i na miru vlivu zainteresovanych lidi na

zékaznikovo chovani a rozhodovani. (Novy & Petzold, 2006)

Samoziejmé je potieba udrzovat spokojenost zdkaznikid dlouhodobé. Tyka se to
pfedevSim piipadi, kdy se v nejbliz§i dobé nebude styk se zakaznikem opakovat.

Predstavit si pod tim mizeme nakup luxusniho zbozi jako Sperkil, domd, aut apod.
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Dlouhodobé spokojenost mtze vést k nasledujicimu chovani zdkaznikii, zobrazenému na

obrazku ¢islo 7, které vyrazné podporuje danou spolecnost.

Obr. 7: Chovéni dlouhodobé¢ spokojenych zdkaznikl

Zdroj: vlastni zpracovani dle Novy & Petzold (2006, s. 46), Plzen, 2021
Spole¢nost musi brat v potaz zakaznikovo individualitu a davat zakaznikiim pocit
upiimné a trvalé péce. Bohuzel, velmi Casto zakaznici tento pocit postradaji a ptijde jim,

ze spolecnost nema z prodeje radost. (Novy & Petzold, 2006)

2.2.2 Nespokojeny zakaznik

Nespokojeni zékaznici se vyskytuji ziidka, piesto by jim spole¢nost méla vénovat
dostate¢nou pozornost. Je zndmo, ze jeden nespokojeny zakaznik predd své negativni

zkuSenosti deseti dalsim zékaznikim. Ti mohou danou spole¢nost opustit a ptejit ke
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konkurenci. Spolecnost by tedy méla aktivné fesit problémy se zédkazniky a snazit se

uspokojovat jejich pozadavky. (Foret, 2006)

Obecné je znamo, Ze nespokojeni zakaznici si malokdy oficialné stézuji. VEtSinou spis
nevi, kde si mohou stézovat nebo nevéii, ze by stiznost byla efektivni. Kdyz je zadost
odmitnuta nebo nebyla podédna, zakaznik se zpravidla o tom zmini az jedendcti lidem.
Naopak, pokud stiznost je vyfizena ke spokojenosti zakaznika, vede to k rozsifeni
informace mezi dalsi lidi (primérné se jedna o pét dalSich potencionalnich zakaznik).

(Kotler & Keller, 2018)

Pticin nespokojenosti zdkaznikd mtze byt spousta. Novy & Petzold (2006) zminuji cesty,
jak se muze dojit k nespokojenému zékaznikovi. V prvnim piipadé se rozchazi
ofekavani a prani ziakaznika a spolecnosti. Prodejce by mél nejdiive poznat
zakaznikovo pféani a potiebu a teprve poté nabizet produkt. BohuZzel si ¢asto mysli, Ze vi,

co je pro zakaznika nejlepsi.

Dalsi divod je nemoZnost splnit zdkaznikovo prani, i kdyz je pro podnik znamé.
Ocekava se, ze v budoucnu dojde ke zlepSeni sluZzeb a podnik bude moct takové piani
splnit. Tietim diivodem je ignorovani piani zakaznika z internich divoda. Nejcastéji
proto, Ze interni systém neni schopen zpracovavat oCekavani zdkaznika. Poslednim
zminovanym divodem jsou neodpovidajici sluzby k ocekavani zdkaznika. (Novy &

Petzold, 2006)

Vypotadat se s nespokojenosti zdkaznikli byva pro spolecnost ob¢as znacné narocné.
Kotler & Keller (2018) uvadéji nekolik postupti, které napomahaji se s nespokojenosti

vypotadat rychle a efektivné. MoZnosti jsou nésledujici:

e nonstop bezplatna telefonni linka,
e zaméstnat empatické pracovniky,
¢ rychle kontaktovat nespokojeného zékaznika,
vyfesit stiznosti obratem a snazit se zdkaznikovi vyhovét a

e pfijmout vinu za nespokojenost zakaznika.

Novy & Petzold (2006) doporucuji vybudovat celopodnikovy management stiznosti pro
navySovani spokojenosti zakaznikl. Stejn¢ jako autofi vySe, 1 oni uvade€ji navrhy na

zpracovani stiznosti a jak je efektivné fesit:
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e Stanovit ve spolecnosti jasna pravidla pro zachazeni se stiznostmi zékazniki.
Ptid€lit zaméstnanctim jednotlivé role v feSeni stiznosti a pravidelné je skolit.

e Nedavat zdkaznikim sliby, které nelze splnit. Nasledkem je pouze jesté vice
nespokojeny zakaznik.

e Zaméstnanci 1 spolecnost by méli byt upfimni a schopni uznat své chyby. Velmi
Casto dochazi k zédkaznikovu pochopeni a naslednému klidnéjSimu feseni dané
situace. Spolec¢nost by neméla své zaméstnance za chyby trestat, méla by to brat
jako impulz pro zlepSeni.

e Pravideln¢ vyhodnocovat stiznosti a reklamace zakaznikl. Na zaklad¢ zavért se
muze spolecnost zlepSit a v budoucnosti pfedchdzet podobnym situacim a
snizovat pocet reklamaci a stiznosti.

e Diskutovat a rychle fesit zdkaznikovy problémy. Poznavat pfiCiny problému a
naucit se jim predchazet.

e Vcas rozpoznat piani a potieby zdkaznikl a odhadnout, co by jim piipadné mohlo
vadit. Tim spole¢nost miize zamezit stiznostem jesté pied vznikem diivoda k nim
vedoucich.

e Odménovat zaméstnance, ktefi UspéSné zpracovavaji stiznosti. Cilené je
motivovat a vést je k usilovnému pracovnimu vykonu.

e Ud¢lit zamé&stnanclim dostatecnou miru kompetenci k feSeni stiznosti a reklamaci.
Resi se tak v krat$im &ase, coz vede ke zvyseni spokojenosti zdkazniki a dochazi

1 ke zvySeni motivace zaméstnancu. Ti citi vétsi diveru a jejich vykony se zvysuji.

Jde o soubor pravidel a podminek, které by se mély dodrZzovat v§emi zaméstnanci a

vedenim spole¢nosti. (Novy & Petzold, 2006)

2.2.3 Méreni spokojenosti

UspéSnému méfeni spokojenosti u zdkaznikd ptredchazi nekolik krokd, které by

spolecnost méla provést:

e definovat firemniho zakaznika,

e definovat znaky zdkaznikovy spokojenosti,
e navrhnout a vytvofit dotaznik,

e stanovit velikost vybéru,

e vybrat vhodnou metodu sbéru dat,
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e vytvofit postupy pro vyhodnocovani dat a
o vyuzit ziskané vysledky ke zlepSeni zakaznické spokojenosti. (Nenadal a kol.,

2008)

Kazdy podnik si musi urcit svého zédkaznika. Zda spada do kategorie externich ¢i internich
zakazniki. Jejich rozdé€leni bylo popséano v predchozi kapitole. V dalsim bod¢ by mél
podnik definovat znaky spokojenosti zadkaznikii. Jde predevSim o znaky, které citelné
ovliviiuji zédkaznika a jeho emoce a chovani. Poté se u jednotlivych znakl urci jejich

zavaznost. (Nenadal a kol., 2008)

Mezi nejvyznamnéjsi bod a néstroj patii dotaznik a dotaznikové Setieni. Vyuziva se
jako podklad pfi pfimém kontaktu nebo umoziuje nepiimy kontakt se zdkazniky. Otazky
v dotazniku by mély byt co nejkratsi, konkrétni, jasn€ a srozumiteln¢ podany a nemély
by obsahovat odborné vyrazy. Mély by téZ poskytnout analyzu pocitii respondenta.
Podnik miize otdzky formulovat dvéma zpiisoby. A to bud’ formou check-listd c¢i
Likertovou skalou. V prvnim ptipadé respondent zaskrtava pouze otazky typu ano ¢i ne.
V druhém piipadé se jednd o piesnéji vypovidajici metodu. Zakaznik vybird z péti
moznosti a to od velmi spokojen az k velmi nespokojen. V dotazniku musi byt uveden
popis, jak se ma pfi jeho vypliiovani postupovat. Celkové nesmi byt dotaznik chaoticky,
mél by obsahovat otazky souhrnného charakteru, otdzky zamétené na hodnoceni miry

spokojenosti a vSeobecné otdzky tykajici se segmentace zakaznikii. (Nenadal a kol., 2008)

Pti stanovovani velikosti vybéru by se mély dodrzovat urcité postupy. Podnik by si mél
stanovit nejdiive rozsah respondentti, nasledn¢ z nich vybrat vhodné a zajistit spolehlivost
ziskanych udajii. Pfi praci s daty by se mély vyuzivat statistické ptistupy. Metod pro sbér
dat je vice. Zalezi na velikosti vybéru, zdrojich, technickych zatizeni a na poZadavcich
rozhovor, pfimy rozhovor a dotazniky v ndkupnich centrech. Nasledné se data
vyhodnocuji za pomoci statistickych ndstrojii pfes riizné sestrojené indexy. (Nenadal a

kol., 2008)

Vysledkim z vyzkumu by celd spole¢nost méla vénovat pozornost. Pfi negativnim
vysledku by pracovnici méli provést zdsadni zmeény, které povedou k zdkaznické
spokojenosti. Diky ni jsou totiz zédkaznici loajalni a spolecnost prosperuje. (Nenadal a

kol., 2008)
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Kotler & Keller (2018) a Nenadal a kol. (2004) uvadéji zptisoby méfeni spokojenosti

zakazniki, mezi které patii:

e Prizkumy spokojenosti zakazniki — vysvétleno vyse v textu prace.

e Systém stiznosti a navrhi — nejméné nakladna metoda, pfi které sami zakaznici

kontaktuji spolecnost prostfednictvim napiiklad e-mailu, telefonu, ¢i osobné na

prodejné. U této metody se musi brat v potaz fakt, ze si st€zuje jen malé procento

zékaznikli. Nelze tedy predpokladat, ze kdyz si zdkaznici nestézuji, jsou

spokojeni.

e Fiktivni nakupovani — spociva ve vyuziti fiktivniho zdkaznika k ndkupu. Mize

jit bud’ o zaméstnance, nebo externiho profesiondla. Tato metoda umoziuje

efektivné otestovat prodavajiciho.

Analyza ztracenych zakazniki — metoda, pti které podnik zjist'uje diivody, proc¢

jeho zakaznici odesli k jinému dodavateli. Pro¢ jemu narostly naklady a

konkurenci zisk.

Ve své publikaci Foret & Stavkova (2003) uvadi, Ze nejvhodnéjsi metoda pro méteni

spokojenosti zakaznika je vyuziti indexu ECSI neboli Evropského modelu spokojenosti.

Ten je tvofen ze sedmi hypotetickych proménnych. Kazda z nich je pak podminéna

uréitym poctem meéftitelnych proménnych. Tento model spokojenosti zdkaznika mizeme

vidét na obrazku ¢islo 3 v kapitole 2.2. Zakaznici hodnoti proménné, které jsou vybrany,

na stupnici od 1 do 10 (10 — nejvyssi spokojenost). Na zdklad¢é uvedenych hypotetickych

a jejich konkrétnich méfitelnych proménnych mizeme spocitat index spokojenosti

zakaznika pomoci vzorce:

Kde: ¢
Xij
Vij
¢islo 10

n

g = Yi=q VijXxij
10 Xz vij
index spokojenosti zakaznika,
hodnota métitelné promeénné,
vaha i-t¢ méfitelné promeénné pro j-tou hodnotu,
vztahuje se k pouzité Skéle a

pocet méfitelnych proménnych.
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Hodnotu vij, vypoc¢teme jako kovarianci hodnot x;j a yj u kazdého zdkaznika, kdy y; je
soucet vSech méftitelnych proménnych pro j-tého zdkaznika. Na zaklad¢ vypoctl pak Ize

analyzovat a hodnotit vztahy mezi jednotlivymi proménnymi. (Foret & Stavkova, 2003)

2.2.4 Benefity plynouci ze spokojenosti zakazniku

Problematika spokojenosti zdkaznikli souvisi s trhem a jiz Adam Smith v 18. stoleti

rozkryl zékladni ptedpoklady volného trhu. Lidé chtéji neustdle maximalizovat sviij

cv w7

vvvvvv

nejvyhodnéjsi cesta k produktu. Je potfeba najit rovnovahu mezi maximalnimi zisky
podnikil a maximalnimi uZitky zakaznika. Cim lepsi je zkuSenost zakaznika, tim spise
uskute¢ni opakovany ndkup a nasledné dojde k jeho uspokojeni. (Hill, Roche & Allen,
2007)

Hill a kol. (2007) zminuje ve své knize vyhody pro spolecnosti a pro ekonomiku.
Poukazuje na fakt, ze vyhodnéjsi je si udrzet stavajici zdkazniky nez ziskavat nové.
Hodnota zakaznikt se totiz v prubehu ¢asu obvykle zvySuje. To nastava diky faktorim

uvedenych nizZe:

e Naklady na ziskavani zdkazniki se zpravidla objevuji v jejich prvnim roce.

e Zisk je sice konstantni, ale velmi Casto nepokryje ani pofizovaci naklady.
Zlomovy byva druhy rok.

e Veérni zdkaznici maji tendenci nakupovat vice firemnich produkti.

e Nastava Uspora nakladl, kdy zékaznici jiz stoji méné sluzeb. Jiz znaji postupy
podniku a pravdépodobné ziskéavaji to, co chtéji.

e Spokojeni zdkaznici doporucuji podnik svym znamym. Snizuji se tim naklady na
ziskavani novych zékaznikd.

e Dlouhodobi spokojeni zakaznici jsou ochotni zaplatit vice, pokud maji davéru

v dodavatele, ze jim poskytne produkt s pfidanou hodnotou.
Spokojenost zédkaznikii souvisi 1 se spokojenosti zaméstnancii. A to jak v pripadé, ze
spokojenost zaméstnanct ovliviluje spokojenost zakaznikd, tak i v opacném piipadé.
Vyssi spokojenost zdkaznikd vede k vySs$i spokojenosti zaméstnancli a snizuje miru

problém a stiznosti na pracovisti. Snizuje se 1 fluktuace zameéstnanci. (Hill a kol., 2007)

35



Vydaje zakaznikli maji vliv na ekonomiku. A to pozitivni i negativni. S ristem Zivotni
urovné, vzdélani a finanéni a informac¢ni gramotnosti zakaznikli dochazi na volnych trzich
k obménam dodavatelti. Zakaznik si vybira spolecnost, kterd ho uspokojuje a tresta tu,

ktera mu nevyhovi v jeho pottebach a ptani. (Hill a kol., 2007)

2.3 Loajalita

Hill a kol. (2007) zminuji, ze hlavni hnaci silou zdkaznické loajality je zdkaznicka

spokojenost.

Podobné charakterizuji loajalitu 1 Kotler & Keller (2018), ktefi uvadé¢ji, Ze se jedna o

zakaznikovo viili znovu dany produkt zakoupit.

Cilem podnikt by mélo byt si udrzet stavajiciho zékaznika, jak jiz bylo zminéno vyse

v praci. Otazkou je, ale jakym zptisobem si zakazniky udrzet. (Hill & Alexander, 2006)

Existuje souvislost mezi loajalitou zakazniki a finanéni situaci podniku, kterou potvrdil
vyzkum. Znaky vztahu mezi finan¢ni vykonnosti podniku a zdkaznické vérnosti miizeme
nalézt naptiklad v po€tu doporuceni, v opakovanych nakupech a nadkupu dodate¢ného
produktu, v projevu zakazniki apod. Finan¢ni rist mize byt ovlivnén chovanim
stavajicich zakazniki, ziskavanim novych zakaznikli a predevsim schopnosti neztracet

stavajici zakazniky rychleji nez ziskavat nové. (Hayes, 2008)

Je mnoho zplisobi, jak loajalitu zakaznikl podpofit. Mezi nejvyznamnéjsi z nich miiZzeme
zafadit vérnostni program. Ten funguje na zakladé odménovani zakaznikd, kteti u
spoleénosti ¢asto nakupuji a ve vétsich objemech. Clenstvi miize byt také omezeno
¢lenskym poplatkem. Poplatky pomahaji i zakazniky vice rozlisit. Odrazuje naptiklad od
vstupu do vérnostni programu ty, ktefi nemaji zdjem produkty dané spolec¢nosti

dlouhodob¢ nakupovat. (Kotler & Keller, 2018)

v

Spolecnosti mohou k navySovani loajality vyuzivat i dal§i zpisoby. Dva nejc¢astéjsi jsou
interakce se zékazniky a vytvafeni instituciondlnich vazeb. Interakce je tvofena
naslouchanim zékaznikim a snahou pochopit jejich pohled. Kvalitni interakce miize byt

dosazeno jednotlivymi kroky uvedenymi v tabulce ¢islo 3.
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Tab. 3: Kroky vedouci ke kvalitni interakci se zakaznikem

Vytvorit vynikajici vyrobek, sluzbu a zkuSenost pro cilovy trh.

Zapojit vSechna oddéleni spolecnosti do fizeni procesu zvySujiciho spokojenost a udrzeni
zakazniku.

Zakomponovat zakaznické pozadavky do podnikatelskych rozhodnuti.

Uspotadat a v ramci spole¢nosti zptistupnit databazi informaci o potfebach, preferencich,
cetnostech nakupti a spokojenosti zdkaznik.

Usnadnit zékaznikiim obraceni se na konkrétni pracovniky se stiznostmi, postiehy a
pottebami.

Hodnotit potencialni piinosy vérnostnich programd.
Ocenovat vyjime¢né zaméstnance.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler & Keller (2018), Plzen, 2021

Institucionalni vazby se tykaji vztahi na Urovni business-to-business (B2B). Diky
vyhodam ze vztahu mohou spole¢nosti 1épe fidit své zaméstnance, objednavky a zasoby.
Jsou ale 1 urcitym zplsobem vazany, jelikoZ pifi zmén€ dodavatele by pfiSly o dané

vyhody a znamenalo by to pro né¢ vysoké vydaje. (Kotler & Keller, 2018)

Spolecnosti, 1 ptes veskeré vynalozené Usili a mnozstvi penéz vydanych do vérnostnich
aktivit, byvaji ¢asto netispésné pii budovani skutecné loajality zakaznikli. Lovelock &
Wirtz (2011) v souvislosti s touto problematikou definuji tzv. kolo loajality (loyalty
wheel), které miizeme vidét na obrazku Cislo 8. Kolo loajality zobrazuje tii postupné

~r o7

strategie slouZzici k podpote budovani loajality zdkaznik.

Obr. 8: Kolo loajality

vytvofeni
pevne
zékladny

identifikace a

. tvorba
eliminace o
. f loajality
nezadoucich , g
. zakazniku
faktort

Zdroj: vlastni zpracovani dle Lovelock & Wirtz (2011), Plzen, 2021
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Prvnim krokem by mélo byt vytvoreni pevné zaklady pro budovani loajality zékazniku.

To zahrnuje nasledujici postup:

Druha
kroky:

segmentace trhu takovym zptisobem, aby odpovidala schopnostem spole¢nosti a
potiebam zakaznikd,

selekce zakaznikl s cilem ziskat ty, ktefi odpovidaji hlavnim pozadovanym
hodnotam spole¢nosti,

za pomoci efektivniho odstupiiovani mezd fidit zdkaznickou ziakladnu a

poskytovat kvalitni sluzby. (Lovelock & Wirtz, 2011)

strategie spociva ve skutecné tvorbé loajality zakaznikli. Zahrnuje nasledujici

vytvoftit vysSi troven provazani na zakladé¢ socialnich a strukturalnich vazeb se
zakazniky a ptizplsobit se zdkaznikim,

poskytovat vérnostni odmény (financ¢ni, nefinan¢ni, uznani ¢i vyssi Uroven
sluzeb),

prohloubit vztah se zdkazniky. (Lovelock & Wirtz, 2011)

Ttetim a poslednim krokem je identifikace a eliminace faktori, které vedou k odlivu

stavajicich zakazniki. Toho lze dosahnout prostiednictvim nasledujicich krok:

provadét vEasnou diagnostiku a sledovat zakazniky, kterym klesaji objemy
nakupt a odchazejici zakazniky,

zaméfit se na klicové faktory vedouci k odlivu zékazniki a zavést patficna
opattent,

zavést ucinné postupy pro vyrizovani stiznosti zakazniki a

navysit naklady na odchod ze spole¢nosti. (Lovelock & Wirtz, 2011)

V ptipad€ odlivu zdkaznikl je pak zpravidla spolecnost nucena zdkazniky nahrazovat

novymi, coz byva drazsi nez si udrZet stavajici zékazniky.

231

Typy loajality

Typt loajality je mnoha. Jedno z moznych déleni uvadéeji Hill & Alexander (2006) ve své

knize. Prvnim typem je monopolni vérnost, ktera piedstavuje nizky stupen loajality.

Zakaznici maji velmi omezeny vybér ¢i zadny a citi se proto velmi ¢asto nespokojeni.
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Jako druhy typ uvadéji motivacni loajalitu, kterd ma stfedni stupeni vérnosti a byla velmi
ovlivnéna marketingovou strategii. Zde maji vliv na zdkazniky pfedevSim vérnostni
karticky a vérnosti body zakaznici vnimaji jako bonus. Bonus, ktery si mohou vzit, pokud
jsou splnény jejich Sirsi potieby.

Obvykla loajalita byva nejcastéjsi formou opakovaného byznysu. Pro mnoho zékazniki
se stava nakup urcitych komodit rutinou a mize se stat, ze pro podnik je to zavadéjici.
Vérnost zakazniki mize byt totiz velmi nizka a v ptipadé otevieni nového podniku, ktery

bude vyhodnéjsi, zdkaznici mohou odejit.

Poslednim typem je opravdova vérnost a tento vztah nejlépe vystihuji slova jako
vérnost, oddanost a povinnost. Podnik musi nepietrzit¢ vydélavat a udrzovat si zakazniky
pomoci balickil celkové hodnoty spliujici zdkaznikovo pozadavky. (Hill & Alexander,

2006)

2.3.2 Stupné loajality

Ve své publikaci Hill & Alexander (2006) uvadéji rizné stupné loajality zdkaznikt, které

jsou popsany nize.

e Skupinu podezielych tvoii vSichni kupujici na trhu. Nevédi bud’ o nabidce
podniku, nebo nechtéji produkty nakupovat.

e Zakaznici, ktefi jsou potencialni, ale jesté se s podnikem nespojili, jsou nazyvani
jako vyhlidky.

e Jednordzové ndkupy produktii bez piitomné soundleZitosti s podnikem jsou
charakteristické pro zakazniky.

e Kilienti jsou zdkaznici, ktefi se opakované vraci a maji pozitivni vztah vici
podniku. Nicméné¢ jejich podpora je spiSe pasivni nez aktivni.

e Zakaznici, ktefi aktivné doporucuji podnik ostatnim, jsou advokati.

e Nejsilnéjsi podobu vzajemné prospésného vztahu piedstavuji partnefri.

Do péti skupin, jak je vidét v nésledujici tabulce Cislo 4, zakazniky déli Nenadal a kol.

(2008).
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Tab. 4: Stupné zékaznické loajality

Zamér budoucich Pravdépodobnost zmény
Akupii duk Reference objemu budoucich
nakupu produ o spolecnosti jemv =
spole¢nosti nakupi
Ztraceny produkt si uz urcité zcela urcite p :
o o : - vyznamny pokles
zakaznik nekoupi negativni
Velfnl nejrlsty nejspis si dany pravdepqdopne i e
zakaznik produkt jiz nevybere negativni
bude zkoumat a
Indiferentni uvazovat nad , o, .
. c = , nevi stabilni, beze zmeény
zakaznik opetovnym
nakupem
B3 T e RTh s j ka < <
Mirné loajalni Jevysoka pravdépodobné e oo
, ; pravdépodobnost, ze e, mirny rust
zakaznik ] . pozitivni
si produkt koupi
Velmi loajalni bez vahani dany zcela urcite Vrazny rist
zakaznik produkt koupi pozitivni yrazny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Nenadal a kol. (2008, s. 183), Plzen, 2021

Vyuziva k tomu procentni pravdépodobnost opakovanych nakupti. U ztracené¢ho
zékaznika se jedna o méné nez 20 %. Velmi nejisty zakaznik bude pravdépodobné
opakovat svij nakup v 20-40 %. Indiferentni zdkaznik bude opakovat sviij nakup
pfiblizn€ v 40-60 %. U mirn¢ loajalniho zdkaznika bude pravdépodobnost mezi 60—-80
%. Velmi loajalni zakaznik opé&tovné nakoupi s pravdépodobnosti vétsi nez 80 %.

(Nenadal a kol., 2008)

2.3.3 Méreni zakaznické loajality

V literatufe miZeme dohledat vice pfistupll k méfeni loajality. Nenadal a kol. (2008)
zminuji postup mefeni loajality vychazejici z pruniku tfi skute¢nosti. A to méfeni
budoucich zaméri zékaznika, efektivni loajality a ziskanych ¢i ztracenych zakaznik.
Budouci zaméry zakazniki jsou popsany v tabulce Cislo 2 v kapitole 2.1.2. Efektivni
loajalitu podnik mtiZe sledovat pomoci ukazatele setrvani zdkaznikti. Ten pomé&iuje pocty
zékaznikl na zacatku a konci daného obdobi. Déale pomoci objemu obchodi na jednoho
zékaznika a ukazatele dlouhodobosti vztahti. Ten pométuje celkovou dobu jednotlivych

vztaht se zakazniky s celkovym poctem zakaznik.

Me¢teni za pomoci ziskanych a ztracenych ziakaznikii mtze probihat dvéma zplsoby.
Bud’ na zakladé absolutniho poctu zédkazniki, nebo poméru novych, piipadné ztracenych

zékaznikl k celkovém poctu zdkaznikti podniku. (Nenadal a kol., 2008)
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Pii méfeni loajality prostFednictvim prizkumu se zpravidla hodnoti za pomoci otazek.
Zakaznici jsou tazani na svoji spokojenost s jednotlivymi polozkami a se spole¢nosti

obecné. Mezi bézné se vyuzivajici otdzky radime:

e dotaz na celkovou spokojenost,

e dotaz na pravdépodobnost opétovného vybéru,

e dotaz na pravdépodobnost doporuceni,

e dotaz na pravdépodobnost v pokracovani nakupu u stejnych produkti,
e dotaz na pravdépodobnost v nakupu dodate¢ného produktu,

e dotaz na pravdépodobnost zvySeni ¢etnosti nakupt,

e dotaz na pravdépodobnost, Ze piejdou k jinému dodavateli. (Hayes, 2008)

Na pocatku prizkumu by mély byt pokladany otazky vérnostniho charakteru zdkaznikd.
Tim si spolecnost zajisti, Ze z odpovédi bude ziejmé obecné vnimani vztahu mezi
zakaznikem a spolecnosti. V ptipadé, kdy jsou otazky doplnény dodate¢nymi obchodnimi
otazkami, hodnoceni respondenti mize byt ovlivnéno a vysledky zkresleny. (Hayes,

2008)
Net Promoter Score

Vhodnou a celkem jednoduchou metrikou je Net Promoter Score, nebo také NPS. NPS
odradzi zachazeni spolecnosti se zdkazniky. Respondenti na otazky odpovidaji na Skale od
0 do 10, ptficemz 0 znamené nejhorsi moznost a hodnota 10 nejlepsi. Kozel, Mynarova &
Svobodova (2011) definuji pro potieby déleni zdkaznik tfi skupiny, které jsou rozepsany

dale a zobrazeny na obrazku cislo 5:

e nejloajalngjsi zdkaznici jsou piiznivci (€1 promotéti), kteti neustanou ve svych
nakupech a nadale budou vyuzivat sluzeb spolecnosti a budou ji doporucovat,

e pasivni zakaznici jsou spokojeni, ale nejsou natolik nadSeni, aby prestali
vyuzivat 1 konkurenc¢nich nabidek a

e nespokojené zdkazniky oznacujeme jako odplrce ¢i ztracence, ktefi znacku a

podnik mohou poskodit a zabranuji dalSimu rustu diky negativnim ohlastim.
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Obr. 9: Skupiny zakaznika pro potfeby NPS

Odptiret Pasivni Piizniver

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 1 1 1 1 | 1 1 1 | |
| | 1 1 1 1 | | | | | | | | | |
uréité iy, uréité
neutralni
ne ano

Zdroj: Kozel, Mynarova & Svobodova (2011, s. 247), upraveno autorkou

Vypocet NPS pak spoc¢iva v podilu zakazniki - ptiznivcl ponizeny o podil zakaznikl -
odptirct. Vysledek se pak tedy mize pohybovat v hodnotach -100 az +100. Vysledek nad
hodnotou 0 je povazovan za dobry, nad hodnotou 50 za vyborny. U zaporného vysledku
lze ptedpokladat problémy s loajalitou. Jednd se o metriku méfici jak zminénou
zakaznickou loajalitu, tak i1 zdkaznickou zkusenost. (Kozel, Mynafova & Svobodova,

2011)

Ochota zakaznikli doporucovat spolec¢nost dale je odvijena od toho, jak dobie se se
zékazniky jednd ze strany zaméstnanci, a to ma souvislost 1 s dal§imi funkénimi oblastmi

spolecnosti. (Kotler & Keller, 2018)

Urcity podil maji i externi vlivy, jak zminiuje Nenadal (2016), jako naptiklad hospodarska

recese. V takovych ptipadech mlize NPS dosahovat i zdpornych hodnot.
Customer Effort Score

Nenadal (2016) zmitiuje dalS$i mozny zptisob méteni, a to Customer Effort Score, dale
CES. CES je ukazatel, pomoci kterého se ocenuje usili zdkaznikd pfi feSeni problému
s ndkupem produktu. Pfedem vybrany vzorek zdkaznikli » je podroben poloZené otazce,
tykajici se jejich vynalozeného tsili pro ziskani dan¢ho produktu. Mira jejich usili je
zaznamenavana na petistupniové hodnotici Skale (5 — extrémné velkeé usili, 1 — velmi malé
usili). Néasledné je celkova hodnota vypoctena pomoci vzorce (2), kdy nizsi vysledna

hodnota znaci vyssi miru loajality oslovenych zakaznik:
CES = X CES; )
5n

Kde: CES; individualniho hodnoceni
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Index loajality zakazniki

Komplexngjsi pfistup k mefeni loajality uvadi Lostdkova a kol. (2017) a to tzv. index
loajality zakaznikl. Zminuje, Ze loajalita je zavisla na tfech slozkach — mite spokojenosti
zékaznika, jeho retence neboli udrzeni a mife ochoty doporucovat produkty spolecnosti

dale.
ILZ = ISZ +1UZ + ISDZ 3)
Kde: ILZ index loajality zakaznika,
ISZ  index spokojenosti zdkaznika,
IUZ  index udrzeni zdkaznika a
ISDZ index spontanniho doporucovani produktii spolecnosti jinym zdkazniklim.

Index spokojenosti zakaznika byl blize popsan v kapitole 2.2.3. Otazka, ktera se poklada
respondentiim, se tyka pravdépodobnosti, s jakou by danou znacku ¢i podnik doporucili

dale.

V ptipadé¢ TUZ se jednd o pravdépodobnost, se kterou bude zakaznik spolecnosti
v budoucnu nadale loajalni. Pro vypocet se stanovuje mira setrvani zékaznikli u
spolecnosti a v potaz se berou 1 jejich plany na budouci ndkupy u dané spolecnosti.
Z kratkodobého hlediska se mira setrvani zékazniki projevuje v trovni ziskli plynoucich
od vérnych zdkazniki, v omezeni ztrat ztracenych zakaznikl a ve vynaloZeni niZSich
nakladl na ziskavani zakaznikli novych. Dlouhodoba mira setrvani ptisobi na celkovy
zisk spolecnosti a projevuje se v prodlouzeni délky vztahu, tedy zivotniho cyklu

zakaznika.

Doba setrvani zakazniki u spolecnosti — Customer Life (t):

t = 4.1)

Mira setrvani zdkaznikli u podniku — Customer Retention (CR):

CR=1- - (4.2)

Mezi dobou setrvani zdkaznikii u spolecnosti a mirou jejich setrvani je exponencidlni
vztah. Delsi trvani vztahu se zdkaznikem ma pak vliv na celkové trzby plynouci ze vztahu

zakaznika a spolecnosti. (Lostdkova a kol., 2009)
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3 Analyza Rehabilitacniho jezdeckého oddilu TJ

Slavoj Plzen, z. s.

Rehabilitacni jezdecky oddil (RJO) spadé pod télovychovnou jednotu (dale TJ) sidlici
v Plzni a pravné jde o zapsany subjekt. Néaplni jezdeckého oddilu je vycvik jezdcii
s rekreaCnim zaméienim, vzdélavani déti a rehabilitace potiebnym. Subjekt plisobi na

trhu jiz mnoho let a byl prvni, kdo nabizel hipoterapii v Plzenském kraji.

3.1 Historie subjektu

Historie oddilu sahd mnoho let zpatky. Jeho vznik se datuje jiz k roku 1950 v Kaplifové
ulici na Borech v Plzni. Oddil se sportovné rozvijel a zadal se rapidné rozristat. Casem
byly pfistaveny dals$i staje a nova kryta jezdecka hala v Dobtanské ulici. Toho ¢asu se
jednalo o misto, kde se konaly jezdecké soutéze a sjizdeli se Spickovi jezdcei z celé
republiky, ale i ze zahranici. S rozvojem jezdeckého sportu a s ristem poctu sportovnich
staji v Plzni, doslo k upadku oddilu, a i ke snizeni poctu koni. Po roce 1989 se oddil jiz
trvale usidlil v aredlu v Kaplifové ulici 22 a v roce 1998 doslo k renovaci kolbisté a staji.
Od roku 1993 nabizi oddil svym klientim rehabilitace a ukoncuje tak své zastoupeni na
oficialnich sportovnich soutézich. Vice se vénuje svym ¢leniim a rozviji u nich lasku ke

konim. (Rehabilita¢ni jezdecky oddil TJ Slavoj Plzen, z.s., 2021)

Pozemek mél oddil ve vyplijcce od mésta Plzen a v jeho dosahu zacala masivni vystavba
obytnych domd, skladd a silni¢niho pfivadéce na Klatovy. Podminky pro provoz oddilu
jiz nebyly vyhovujici a vypijcka pozemku byla ukoncena. Oddil se tudiz musel v roce
2013 ptesté¢hovat s 6 konmi do Dobran, na farmu Kost’alovych, do pronajatych box.
Zde uspesné pokracoval ve svém plsobeni, a dokonce se podaftilo rozsifit pocet koni na
10 kust. Vyhovujici podminky, pfiroda a snadna dostupnost dovolila oddilu rozsitit své
sluzby a zacal tedy nabizet Détsky klub Konik pro nejmens$i zdjemce o koné a

individualni vycvik. Pro zkuSené;jsi jezdce zacal oddil opét nabizet moznost zicCastnit se

neoficialnich hobby soutézi. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Z dtiivodu sniZzovani poctu koni ve stdji v Dobfanech se oddil musel v roce 2018 opét

Informace k oddilu byly ¢erpany od predsedkyné Karoliny Otcové, webovych stranek oddilu a z vlastni

zkuSenosti autorky prace.
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prest¢hovat. Tentokrat nasel zazemi v obci Kozolupy v soukromé staji pana Rajchmana.
V soucasné dob¢ oddil vlastni 6 koni a ¢lenskou zakladnu tvoii 60 ¢lenti. Na rehabilitace
a individualni vycvik dochéazi primérmé dalSich 30 zakaznikl. (K. Otcova, osobni

komunikace, 8. 1. 2021)

3.2 Zakladni informace o subjektu

Rehabilitacni jezdecky oddil sidli v prondjmu v Kozolupech 101. Je jednim z oddild
Télovychovné jednoty Slavoj Plzen z.s. Z toho divodu je dilezité nejprve zminit

nékolik zakladnich informaci o TJ.

Pravni forma TJ je zapsany spolek. Byla zaloZena v roce 1990 jako obcanské sdruZeni,
které sdruzuje fyzické osoby provozujici télovychovu a sport. Sidlo je v Plzni, v ulici
Ttebizského 12. Statutdrni organ tvoii predsedkyné Ing. Renata Pavelkova,
mistoptedsedkyné Ing. Eva Simiinkova a mistopiedsedkyné Jana Sovova. Nejvyssi organ

zastava valnd hromada, jak je zobrazeno na obrazku ¢islo 10. (TJ Slavoj Plzen, z.s., 2021)

Obr. 10: Organy TJ Slavoj Plzen, z.s.

valna hromada

vybor TJ

Organy TJ

kontrolni komise

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zakladnim poslanim TJ je organizovat sportovni ¢innost a télovychovné aktivity.
Zajistovat materidlni i tréninkové podminky, nabizet uzivani svych sportovist a
poskytovat sluzby souvisejici se sportem. Pro naplnéni svych cilti vytvaii ekonomickou
zékladnu. Buduje, hospodafi, pronajiméa a provozuje t€lovychovna zatizeni. Déle vede
své Cleny a ostatni zucastnéné jednotlivych télovychovnych procestt k dodrzovani
zakladnich sportovnich, estetickych, etickych a mravnich pravidel. Mimo jiné napoméha

k rozvoji vetejného zivota a sportu v misté ptisobeni. (TJ Slavoj Plzen, z.s., 2021)
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Piedmét vedlejsi hospodaiské cinnosti TJ je vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. Jedna se o potrubni a pozemni dopravu (vyjma
zelezni¢ni a silni¢ni motorové dopravy), realitni ¢innost, spravu a udrzbu nemovitosti,
prondjem a ptij¢ovani véci movitych.

Hlavni sportovni aredl sidlici v Tiebizského ulici tvoii dvé télocviény, zdvodni kuzelna,
klubova restaurace a sauna. Dfive uzivany tenisovy areal v Tomanové¢ ulici byl nedavno

uzavien z ditvodu zaniku tenisového klubu. (TJ Slavoj Plzen, z.s., 2021)

Obr. 11: Struktura TJ Slavoj Plzen, z.s.

ASPV

Badminton

Basketbal

Jezdectvi

Kuzelky

Sjezdové lyzovani

Moderni gymnastika

TJ Slavoj Plzen, z.s.

Vodni lyZovani
Vzpirani
Zapas

Zdroj: vlastni zpracovani autorkou, 2021

V soucasné dobé pod zastitou TJ funguje 10 sportovnich oddili, které nemaji pravni
subjektivitu a maji ptes 700 Clent. Strukturu TJ Slavoj Plzen, z.s. mizeme vidét na
obrazku ¢islo 11. Nejuspésnéjsi je oddil zapasu, ktery se i aktivné tc¢astni mistrovstvi
Ceské republiky. Dal$im velmi usp&$nym klubem je klub vzpéraét. I oni se velmi &asto
ucastni zavodl a mistrovstvi. Nejpocetnéjsi zastoupeni ¢lenti ma oddil asociace sportu
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pro vSechny, neboli ASPV. Jedna se o volnoCasové cviceni pro zeny a déti jiz od dvou
let. Nejstarsi oddil je lyZzatsky, ktery ma své sidlo na Sumavé. Clenové oddilu svépomoci
vybudovali chatu na Spi¢aku a spravuji tam i dva lyzaiské vleky a sjezdovky. Oddil
moderni gymnastiky se zamétuje predevsim na divky a Zeny a téz se pravidelné zicastni
zévodl. Oddil sidli v aredlu TJ a vyuziva tamni télocvi¢nu. V aredlu ma sidlo i oddil
kuzelkéit, ktefi jsou sice mensim oddilem, ale velice uspéSnym na ptid¢ juniort. Oddil
vodniho lyzovani plisobi na vodni nadrzi Hracholusky, ktera se nachazi ptiblizn¢ 20 km
od Plzng. Oddily basketbalistii i badmintonistl se nachazi téz v arealu TJ Slavoj Plzen a
jedna se o mensi oddily, které se spiSe vénuji sportu rekreacné. Poslednim z oddila je
Rehabilitacni jezdecky oddil, jehoz ¢lenové a zékaznici jsou pfedmétem vyzkumu této

prace. (TJ Slavoj Plzen, z.s., 2021)

Rehabilitacni jezdecky oddil sidli, jak jiz bylo zminéno vySe, v Kozolupech u Plzné.
Zde ma v prondjmu 5 vnitinich stani a jedno venkovni pro 6 koni. Jeden kun, ktery je uz
vyfazen z provozu, je ustajen v obci Lazany a jiz neni vyuzivan kvali svému staii.
V aredlu staje se nachdzi klubovna oddilu, které je v jeho vlastnictvi. Déle jsou v areédlu
tf1 kolbisté, venkovni vybehy, jezdecka kryta hala, vnitini klubovna se zdzemim pro
majitele koni a ptres 70 vnitinich stani pro koné. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1.

2021)

Logo Rehabilitacniho jezdeckého oddilu miizeme vidét na obrazku ¢islo 12. Barvy loga
koresponduji s barvami Plzenského kraje, se kterym mé oddil navazanou spolupréci,

predevsim v oblasti rehabilitace.

Obr. 12: Logo oddilu

Rehahilitacni
jezdecky oddil
T1-Slavoj

Zdroj: tj-slavoj.webnode.cz, 2021
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Pro komunikaci se zdkazniky a vefejnosti oddil vyuziva webové stranky, Facebook a
Instagram. Se svymi ¢leny a zakazniky jsou vedouci vycviku ve spojeni prostfednictvim
mobilnich telefonii a e-mailu. V pfipad¢ potadani akci typu Prazdninové dny a koniské
hry oddil vyuziva jako formu propagace letacky, které rozdava svym cleniim a do
okolnich zakladnich Skol a matefskych Skolek. V sildch oddilu neni mozné zajistit
placeny druh reklamy. Nicmén¢ zac¢atkem roku 2021 vzniklo promo video, které je mozné

shlédnout na kanalu YouTube. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Kazdych ¢tvrt roku predsedkyné oddilu potdda €lenskou schuzi, kterd je nejvysSim
organem oddilu, na které jsou probirana aktudlni témata a problematika v oddile. Ze
vSech schiizi se porizuji zéapisy, které se predavaji na TJ Slavoj Plzen ke kontrole a
k archivaci. Jednou do roka se zastupci oddilu zucastiiuji valné hromady konajici se

v aredlu TJ Slavoj v Plzni. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

V cele oddilu stoji predsedkyné Ing. Karolina Otcova. Vybor tvoii celkem tfi ¢lenové.
Doplnuji ho mistoptedsedkyné Veronika DolejSova a hospodéaika oddilu Ing. Markéta
Tomsikova. Slozeni vyboru je zobrazeno na obrazku ¢islo 13. (K. Otcova, osobni

komunikace, 8. 1. 2021)

Obr. 13: Vybor Rehabilitaéniho jezdeckého oddilu

predsedkyné

mistoptedsedkyné hospodarka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na provozu oddilu se déle podili autorka prace Bc. Zuzana Zapletalikova, ktera ma na
starost provoz a péci o kon€. VSechny vyse zminéné osoby délaji vSechno dobrovoln¢ a
zdarma ve svém volném case. S oddilem a jeho fungovanim pomahaji 1 plnoleti clenové

jezdeckého oddilu.

0Oddil je hlavné z diivodu vlastnictvi starSich koni zavisly na dotacich od mésta Plzen,

z Plzenského kraje a na darech od fyzickych a prévnickych osob. Kazdoro¢né
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prostiednictvim TJ Slavoj Plzen, z.s. zadd o n¢kolik dotaci, které znacné vylepsSuji

rozpocet oddilu.

3.3 Financ¢ni analyza subjektu

Z davodu, ze se jedna o t€lovychovnou jednotu s vice oddily, je dulezité nejprve uvést
finan¢ni analyzu TJ jako celku. V tabulce ¢islo 5 jsou znazornény vybrané finan¢ni
Gidaje, které byly vyuzZity pro zpracovani zakladni finanéni analyzy. Udaje za rok 2020
nebyly v dobé zpracovani prace k dispozici, proto jsou uvedeny udaje z let 2017-2019.

Tab. 5: Vybrané polozky finan¢nich vykazi

V tis. K& 2017 2018 2019
Celkov aktiva 12 684 12 197 10 595
hn]l);‘t’:y!“::;jl;fek 10 559 9 681 8712
Obé&Zn4 aktiva 2096 2471 1 846
Zasoby 0 0 0
Pohledavky 380 329 204
Finan¢ni majetek 1716 2142 1642
Vlastni kapital 12 086 11512 9853
Vysledsk
bénéhe dtetmilo - 584 -329 1414
obdobi
K;ﬁi‘;‘;‘:{‘;"é 546 414 511

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav TJ Slavoj Plzen, z.s., (2017, 2018, 2019), Plzen, 2021

Majetek TJ Slavoj Plzen, z.s. tvoii hmotny majetek, pohledavky a jind majetkova prava.
Svoji ¢innost financuje ptedevsim z €lenskych prispévky ¢lent TJ, z darti pravnickych a
fyzickych osob, zdotaci rozpoCtl mistni samospravy a statni spravy, z piijma
dosahovanych v souvislosti s vlastni sportovni a hospodaiskou ¢innosti TJ, z ptispévkil a

dotaci od sportovnich svazili, z dotaci od Ceské unie sportu a jinych organizaci a osob.

Vyse vybrané polozky finan¢nich vykazl byly pouZity pro analyzu ukazatelti likvidity,

jejichz vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢islo 6.
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Tab. 6: Ukazatele likvidity

2017 2018 2019

Bézna likvidita 3,84 5,97 3,61
Pohotova likvidita 3,84 5,97 3,61
Okamzita likvidita 3,14 5,17 3,21

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Schopnost spole¢nosti premeénit vlastni obézny majetek na penézni prostiedky k tthradé
svych kratkodobych zavazki ukazuje béZna likvidita. V idealnim piipad¢ by se méla jeji

hodnota pohybovat v rozmezi 1,5 az 2,5.

Ve vsech sledovanych letech spolecnost tuto hodnotu znacné ptekracuje, i kdyz postupné
klesd. Vysledné hodnoty znaci, Ze spolecnost vaze nejvétsi ¢ast obéznych aktiv ve

finan¢nim majetku.

Pohotova likvidita znazoriiuje schopnost pfeménit sviij obézny majetek vyjma zasob na
penézni prostiedky k uhrad¢ svych kratkodobych zavazki. Vysledna hodnota by se méla

pohybovat v intervalu 0,7 az 1,2.

Opét danou hodnotu spolecnost prevysuje vic nez dvojnasobné a postupné v letech klesa
a priblizuje se k doporu¢enym hodnotdm. Spole¢nost nepracuje se zdsobami, z tohoto

davodu je pohotova likvidita srovnatelna s béznou.

Okamzita likvidita znazoriiuje schopnost spole¢nosti splatit své kratkodobé zavazky za
pomoci vlastniho finanéniho majetku a to okamzité. Jeji hodnota by se idealné¢ méla

pohybovat v intervalu 0,2 az 0,5.

I vposlednim piipadé¢ spolecnost dané hodnoty nékolikandsobné pievySuje a
v poslednich letech vysledné hodnoty postupné klesaji. Je to zpisobeno vysokou

hodnotou finan¢niho majetku spole¢nosti.

Vysledné hodnoty ukazuji, ze spolecnost je schopna splacet své zavazky a sniZuje si tim
dané riziko. Na druhou stranu je drzeni takového mnozstvi majetku v likvidni podobé
ztratové s ohledem na mozné jiné vyuziti s moznym ziskem (urokem).

Rehabilitacni jezdecky oddil si sdm zaznamenava zjednodusenym zplisobem své piijmy
a vydaje pro vlastni potieby. V tabulce ¢islo 7 jsou zndzornény jednotlivé polozky a

hodnoty.
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Tab. 7: Zjednodusena financ¢ni struktura oddilu

V tis. K¢ 2017 2018 2019 2020
Piijmy +317 240 +326 510 327 500 + 355760
Vydaje -468 932 -474 208 -494 402 -474 261
Dotace +91 759 + 88470 + 166 000 + 198 100

Mimoradné + 31 866 +23 600 + 57 559 + 75520

Celkem -28 067 - 35628 +70 557 +155119

Zdroj: vlastni zpracovani dle zaznamt RJO TJ Slavoj Plzen, z.s.(2018, 2019, 2020), Plzen, 2021

Jiz na prvni pohled je patrné, ze oddil neni schopen v soucasnosti financovat svilij provoz
jen z Clenskych prfispévki a plateb za vycvik. Situaci znaéné zlepSuji ziskané dotace a
mimotadné piijmy predevSim ve formé dart. V poslednich dvou sledovanych obdobi je
vidét znacny vliv ziskanych dotaci na celkovou vyslednou hodnotu hospodateni oddilu. I
presto, ze hodnoty poslednich dvou obdobi jsou kladné a prijmy vzrostly, bez dotaci by

oddil nemohl svou ¢innost provozovat.

3.4 Sluzby a produkty subjektu

Subjekt se zamétuje na prodej sluzeb v oblasti jezdeckého sportu, rekreace, rehabilitace
a vzdélavani déti. Zakladni déleni sluzeb se odviji od véku, schopnosti a pfani zdjemct a
podle ucelu, ke kterému jednotlivé sluzby slouzi. Zakladni déleni je na jezdecky klub,
détsky klub Konik, rehabilitace a ostatni sluzby a produkty. Mezi produkty se fadi prode;j
poukazi a kalendait. Pfevazné je vyuZivan osobni prodej s vyuZitim pfimého kontaktu a
komunikace. Pro marketingovou komunikaci je stanovena push strategie, pro kterou je
praveé typicky osobni prodej a podpora prodeje. Piimy styk se zdkaznikem je u tohoto
typu sluzeb dulezity. Zakaznik vnimé naptiklad viini koni, coz ma pozitivni vliv na
zapamatovani v mysli zadkaznika. Opacny vliv mize mit napiiklad zapach hnoje ¢i

celkovy vzhled stdje a okoli. (Rehabilitacni jezdecky oddil TJ Slavoj Plzen, z.s., 2021)
Jezdecky klub

Jezdecky klub je provozovan 6x do tydne a jednd se predevsim o rekreacni typ jezdeckého

klubu. Clenové jsou rozdéleni podle svych ¢asovych moZnosti a jezdeckych schopnosti

do skupin a pravidelné dochazeji kazdy tyden. Oddil nabizi moznost dochézet i né€kolikrat

tydné za vyssi poplatek. Clenové travi u koni celé odpoledne. Souéasti vycviku je i péce
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o kon¢ a st4j. Pfed samotnym vycvikem musi vymistovat jednotliva stani a vycistit koné.
Jezdeckd hodina trvd od 45 minut do 60 minut v zavislosti na zkuSenostech a poctu
jezdicich. Vecer po jezdéni se jesté koné krmi.

Béhem roku se pravidelné ¢lenové ucastni pracovnich brigad, které probihaji ptiblizné 3x
do roka. Opravuji se vyb¢hy, Cisti se vybaveni nebo se naptiklad vymetaji pavuciny a bili

se stani.

Béhem letnich mésict, kdy se na kolbisti prasi a je horko, se jezdi vice na vyjizd’ky nebo
do feky plavit koné. Naopak v zim¢&, pokud vycvik neprobiha v hale, se jezdi prevazné
v kroku v zavislosti na pocasi. V ptipad¢ nemoci, urazu ¢i zruSeni hodiny ze strany oddilu

je moznost nahradit jedenkrat do mésice jednu vycvikovou hodinu.

Do jezdeckého klubu oddil pfijima ¢leny od 12 let a s maximalni vahou 80 kg. (K. Otcova,
osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Détsky klub Konik

Détsky klub Konik navstévuji déti od 4 let. Horni hranice je vétSinou 12 let, kdy déti
mohou piejit do jezdeckého klubu. Klub je momentalné provozovan pét dni v tydnu. DéEti
travi u koni 60 minut. U¢1 se, jak o né peCovat, Cisti je a na zavér se svezou a piipadné si
na konich zacvi¢i. Klub probiha celorocné. Rozsifenim Klubu jsou Prédzdninové dny,

které jsou popsany niZe. (Rehabilitacni jezdecky oddil TJ Slavoj Plzen, z.s., 2021)
Rehabilitace

Rehabilitace oddil provadi na zaklad¢ 1ékatského doporuceni na vhodnych konich pod
dozorem rehabilitacni sestry. Pravidelné dochazi pét ¢lent, ktefi travi na kofiském hibetu
ruzné dlouhou dobu podle toho, jak je potieba. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1.

2021)
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Obr. 14: Rehabilitace

Zdroj: Zuzana Zapletalikova, Kozolupy, 2020

Oddil spolupracuje také s Détskym domovem Domino a s Détskym diagnostickym
ustavem v Plzni, jak je zobrazeno na obrazku cislo 14. Veskerou rehabilitaci oddil svym

klientim nabizi zdarma. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Vyjizd’ky

Oddil nabizi jak svym ¢lentim, tak vefejnosti, vyjizd’ky na konich do ptirody. Moznost je
zvolit vyjizdku s vodi¢em, kterd je ptrevazné vhodna pro déti a zacatecniky, nebo
vyjizd’ku pro zkuSenéjsi jezdce. Vyjizd'ce vzdy predchézi seznameni s koném a kratky
vycvik na kolbisti. (Rehabilitaéni jezdecky oddil TJ Slavoj Plzen, z.s.,2021)
Individudlni vycvik

Pokud ma zdkaznik zajem o jezdéni a nechce vstoupit do oddilu, je moznost si zaplatit
individuélni vycvik. Vycvik probiha bud’ na lonzi pod dobu 30 minut, nebo klasicky po
dobu 45 minut. Soucasti je i vycisténi a ptiprava kon€ na vycvik. Individualni vycvik
nabizi oddil az v poslednich letech. Provoz jezdeckého oddilu je narocny proces jak po
finan¢ni, tak po Casové strance, a proto zvolilo vedeni nabidku této sluzby. Travi se se
zakaznikem mén¢ Casu za vyssi cenu. Na druhou stranu se tim oddil oteviel zdkaznikim,

kteti naptiklad nemohou ¢i necht&ji travit tolik ¢asu u koni. (Rehabilita¢ni jezdecky oddil

TJ Slavoj Plzen, z.s., 2021)
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Prazdninové dny

Dalsi nabizenou aktivitou pro déti jsou Prazdninové dny (obrazek ¢islo 15). Jedné se o
celodenni program u koni, ktery nabizi détem moznost seznamit se s kompletnim chodem
stije. DEti maji zajisSténé obcCerstveni a obéd, hraji rizné naucné hry, staraji se o kon¢ a

jezdi na nich. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Obr. 15: Prazdninovy den

Zdroj: Zuzana Zapletalikova, Kozolupy, 2020

Tuto aktivitu oddil pofada né€kolik dni o letnich prazdninach a Casto i o Velikonocich.
Zajem byva veliky, a proto se uvazuje o ptfiméstském tadbofe do budoucna. (K. Otcova,

osobni komunikace, 8. 1. 2021)
Teoretické hodiny

Alternativou k jezdeckym hodindm jsou teoretické hodiny. Jsou pfipady, kdy nelze
trénink plnohodnotné provadét, a tak je nahrazen teoretickou hodinou. Existuje i moznost
ucasti zajemcii z fad vetejnosti. V piipadé zavieni oddilu probihaji teoretické hodiny

on-line formou. (Rehabilita¢ni jezdecky oddil TJ Slavoj Plzen, z.s.,2021)

54



Darkové poukazy a kalenddie

Oddil nabizi k prodeji darkové poukazy v rizné hodnoté, které je potom mozné kdykoliv
po domluve vyuzit. Nejvétsi odbyt byva pred Vanocemi a letnimi prazdninami. Kalendare
oddil kazdoro¢né€ nabizi jiz né€kolik let a vydélek putuje na ndkup veterinarnich potieb.

Fotografie foti a upravuji ¢lenové oddilu. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Cenik vybranych sluzeb oddilu je vidét v tabulce ¢islo 6. Kompletni cenik vSech sluzeb
je v ptiloze A této prace. Cena kalendaiti a poukazii se kazdoro¢né 1i8i v zavislosti na vysi
nakladi za tisk. VySe cen se odviji od nakladi oddilu. Cena za ustdjeni jednoho koné se
momentalné pohybuje okolo 5 000 K¢ za mésic. Kazdy kan se musi jednou za dva mésice
nechat okovat kovarem, coz stoji 1 000 K¢. Elektfina, veterinaf, péce o vybaveni ¢i

specialni krmiva a dopliiky stoji kazdy mésic primérné 5 000 K¢&.

Tab. 8: Cenik vybranych sluzeb

CENIiK
Vstupni kurz pro zacatecniky 1400 K¢/mésic
Vycvik 1x tydné 1300 K¢/mésic
Détsky klub Konik 600 K¢/mésic
Vodéni déti 50 K¢
Vyjizd’ka na koni 450 K¢
Individuélni vycvik 450 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku RJO TJ Slavoj Plzen, z.s., Plzen, 2021

Jednotlivé sluzby jsou vétSinou §ité na miru jednotlivym zdkaznikiim. Kazdy zakaznik je
jedine¢ny a vedouci vycviku k tomu pfihliZi. Jsou dany obecna pravidla a normy, které
by vycvik mél spliiovat. Zakaznici ocekavaji naplnéni téchto pravidel a norem a zaroven
1 ocekavaji individudlni pfistup ze strany vedoucich vycviku. Ti se snazi vzdy plné
uspokojit jejich potieby. Samoziejme musi dbat na potieby a prani zainteresovanych lidi
(napf. rodicli). Vedeni oddilu se také zajima o ostatni oddily a jejich chod v Plzni a okoli.
Snazi se tak pruzn¢ reagovat na zmeény v jejich ceniku ¢1 v nabidce sluzeb. (K. Otcova,

osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Oddil nabizi svym ¢lenlim i moZnost sloZeni zkouSek zakladniho vycviku jezdce (ZZV]J)
a tréninki s externim trenérem v zavislosti na zdravi a schopnostech jednotlivych koni a
samotného jezdce. Piesto se pfevazné vénuje rekreacnimu jezdéni, pfirozené komunikaci

a spravné péci o koné. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)
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Koné

Oddil v soucasnosti vlastni 6 koni v aredlu v Kozolupech. Vékovy prumér koni je 18,7.
Pro kon¢ je prace v jezdeckém oddile a pii rehabilitacich fyzicky i psychicky velmi
naro¢na. Tézko se vhodni kon¢ kupuji a zpravidla az vékem si zvykaji na provoz oddilu.
Se stafim koni pfichazeji i rizné nemoci pohybového aparatu ¢i dychacich cest, coz
omezuje jejich vykonnost a moznosti ve vycviku jezdct. (K. Otcova, osobni komunikace,

8.1.2021)
Motivy

Jak je zminéno v kapitole 2.1.2., zdkaznik mze mit n¢kolik motivl k nakupu sluzby a
produktu. Dilezity je zminit motiv blaha, kdy piisobi pozitivné na zakazniky predevs§im
kontakt s koném. Zbavuji se stresu a dochazi k regeneraci, jak po fyzické, tak psychické
strance. Mnohdy ma na zdkaznika vliv 1 moznost navazat kontakt s handicapovanymi
lidmi, ktefi dochdzeji na rehabilitaci a poméhat jim (motiv péce). V jezdeckém sportu se
¢lovek neustale vzdélava a uci, a proto pro zékazniky mize byt motiv i touha po vzdélani

v oblasti jezdectvi a koni.

3.5 Zakaznici subjektu

Zakaznici subjektu uzivaji sluzby a produkty oddilu pro své ¢i rodinné uspokojeni a jedna
se o externi a kone¢né zdkazniky. V soucasnosti dochazi do oddilu pravidelné¢ 79
zakazniki, z toho 60 do jezdeckého klubu a détského krouzku, a 30 vyuziva ostatni
sluzby. Dle aktudlni databaze se jedna o 9 muzt a 70 zen. Subjekt nevyuziva zadné
konkrétni ¢lenéni, jak bylo uvedeno v kapitole 2.1.1. Oddil vyuzivé své vlastni ¢lenéni za
vyuziti odbornych terminti tykajici se oblasti jezdeckého sportu. Podrobné zdkaznik je

vidét v tabulce ¢islo 9.
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Tab. 9: Clenéni zakazniki

CLENENI ZAKAZNIKU

Sluzba Jezdecké schopnosti Vék Zpiisob platby
jezdici zacatecnik do 12 let hotovostni
détsky krouzek mirné pokrocily od 12 let do 18 let elektronicka
nejezdici sttedné pokrocily nad 18 let
rehabilitujici pokrocily
individudlni
byvali
verejnost

Zdroj: Zuzana Zapletalikova, Plzen, 2021

Zaprvé své zakazniky dé€li podle sluzby, kterou vyuzivaji. Jezdici ¢lenové (31 zédkaznikt),
ktefi navstévuji klub, tvofi nejvetsi podil z celkového poctu zdkaznikd. Druhou nejvétsi
¢ast tvori déti dochazejici do détského krouzku (29 zdkaznikll). Nejezdici ¢lenové (11
zakaznikill) zaujimaji mensi ¢ast, nicméné velice dulezitou, jelikoz ptispivaji oddilu na
jeho chod. Mezi ¢leny se fadi i rehabilitujici (12 zdkazniki), kteti neplati Zadny mésicni
ptispévek. Nejmensi ¢ast zastupuji ¢lenoveé, ktefi dochdzeji na individualni vycvik (7

zakaznikil) a zajemci z fad vetejnosti. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Druh4 moznost ¢lenéni zakaznikti je podle jejich jezdeckych schopnosti. Rozdéleni je od
uplnych zacatecnikli, pies mirn¢ pokrocilé aZz k pokrocilym jezdcim. Na zakladé
schopnosti jezdcl jsou pfidélovany koné a vycvik je vzdy uzplsoben podle nejméné
zkuSené¢ho. Z toho diivodu se 1 v jednotlivé dny jezdici zékaznici ¢leni do skupin po dvou

podle schopnosti. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Dulezité je, Ze oddil si zdkazniky rozdé€luje i podle véku. Hodné se lisi prace s détmi a
mladistvymi od prace s dospélymi ¢leny a zajemci. Rozclenéni je také véazano na
vzdélanost v oblasti jezdectvi a péci o koné¢. Jinak se pracuje se zakaznikem, ktery je u
koné poprvé a jinak sjezdcem, ktery jiz jezdi napiiklad deset let. V soucasnosti
navstévuje oddil 52 zakazniki do 18 let a 27 nad 18 let. (K. Otcova, osobni komunikace,

8.1.2021)

Podrobnéji muzeme jednotlivé zakazniky jest€¢ rozdélit do skupin rekreacnich a
sportovnich jezdcu. I kdyz je oddil ptfevazné rekreacnim subjektem, nabizi svym ¢lentim

1 moznost zucastnit se hobby zavodl a slozit zkousky zékladniho vycviku jezdce.
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Pravideln¢ také potada pro své ¢leny koniské hry, pfi nichz si mizou ¢lenové vyzkouset
zévody nanecisto (obrazek ¢islo 16). (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Obr. 16: Koiiské hry 2020

8

Zdroj: Zuzana Zapletalikova, Kozolupy, 2020

Pro potieby vedeni databaze zdkazniki ¢leni oddil zdkazniky i podle zplsobu plateb.
MozZnosti zaplaceni za sluzby a produkty jsou dvé€, a to hotovostni a elektronicka. Jiz
zminéna databaze zakaznikli obsahuje kontakty na zékazniky, zakoupené sluzby a
napiiklad i vySe zminéné rozclenéni zdkaznikl. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1.

2021)

Dulezité je zminit tzv. ziskové zékazniky, ktefi vyrazné pfispivaji k tomu, Ze oddil je
finan¢né nezavisly. Nékolik ¢lentt dokonce ptispiva kazdoroné hodnotnymi dary. A to
jak fyzickymi, tak 1 penéznimi. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

VétSinu zédkaznikl tvoii socidlni typ. Jde predev§im o rodice a prarodice ¢lend, kteti se
nechaji snadnéji ovlivnit a byvaji pasivni. Nejcennéjsi jsou pak vykonné typy zédkazniki.
Jsou totiz velmi srdec¢ni, ochotné pracuji ve st4ji a s koiimi. Hodnotna je jejich nezavislost

a samostatnost. (K. Otcovd, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

Dalsi rozclenéni zakaznikii bude provedeno na zdkladé dotaznikového Setfeni

v empirické ¢asti této prace v kapitole 4.3.
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3.6 Spokojenost a loajalita zakazniki subjektu

Vedeni oddilu si je védomo potieby péce o zakazniky. Spokojeni zakaznici jsou ochotni
ptiplatit si za sluzby, pochopit krizové situace (napiiklad onemocnéni kon¢) a doporucuji
oddil dale. Proto oddil vyuziva rizné niZze popsané nastroje a snazi se podporovat a
zvysSovat zakaznickou spokojenost a loajalitu. Pro navySovani loajality oddil vyuziva

interakci se zédkazniky.
Prace se zakazniky

Vedeni oddilu se shoduje na tom, ze upln¢ nejdillezitéjsi je prvni dojem zdkaznika a
nasledny pfistup cvi€itele k nému. Cvicitel by m¢l dat najevo patticny zajem o zakaznika,
vyslechnout jeho ptani a potteby a plsobit na néj privétiveé a pristupné. Vedouci by mél
aktivné naslouchat a projevovat viditelny zajem o zdkaznika. Soucésti chovani
k zdkaznikiim je 1 neverbalni komunikace, kdy se nesmi zapominat na o¢ni kontakt,
usmév, uvolnény postoj a gesta. Dllezité je naptiklad podani ruky a ptipadné nabidnuti
tykéani, které je pro osobni pfistup hodné dilezité. Vedouci vycviku by mél mluvit
srozumitelng€, nahlas a nemél by pfili§ pouZzivat odborné vyrazy, pokud se zakaznik
s konmi setkava naptiklad poprvé. Citlivé se musi jednat i s rodici, kde se dba hlavné na
dostatecné vysvétleni bezpe€nosti u koni a sezndmeni s moznostmi riznych urazl apod.
VSichni vedouci vycviku by méli zachovévat profesionalitu, klid, ochotu, sluSnost a snazit

se zdkaznikovi vyjit maximalné vsttic. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

V ptipad€ novych zakaznikli ma oddil zazity pfesny systém prace s nimi. Zakaznik je
pfivitan, a pokud je to vhodné, navaze cvicitel s nim osobné&j$i vztah a je nabidnuto tykani.
Dulezité je zjistit pfesné potieby a pfani zdkaznika a podle toho nésledné pokracovat
v péci 0 n¢j a uspokojit jeho poptavku. Cvicitel by mél vSe zjistit vhodné polozenymi
otazkami. Nasledné je zajemci ukazéana Satna oddilu a jsou vytizeny potiebné dokumenty.
U clent se jedna o ptihlasku, u individualnich zajemct potom o podepsani dokumentu o
bezpecnosti. Po splnéni vSech formalit nasleduje prohlidka aredlu a sezndmeni se s konmi
avybavenim stdje. Po celou dobu se cvicitel pIn€ vénuje zajemci a aktivné mu vSe ukazuje
a nazorn€ piedvadi (kydani stani, ¢iSténi koné, sedlani, nasedani apod.). Podstatné je se
zakaznikem uzavfit a potvrdit ndkup a tim zakaznika 1 ujistit, Ze dané sluzby ¢i produkty
budou vyhovovat jeho pozadavkiim. Po skonceni vycviku ¢i prodeji produktil je dalezité
se se zakaznikem vhodné rozloucit a podpofit ho pro dalsi navstévu. (K. Otcova, osobni

komunikace, 8. 1. 2021)
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Pti praci se zdkazniky jsou Casto vyuzivany nékteré poznatky, které jsou popsany vyse
v kapitole 2.1.2. PfedevSim se to tyka zjiStovani kupnich motivli zékaznikti a faktord,

které na n¢ béhem nakupniho procesu plsobi.
Specialni nabidky a akce

Oddil svym ¢lenim nabizi i specialni nabidky ve formé slev z mési¢niho Clenstvi.
Nejcastéji se jedna o snizeni prispévku na zakladé vypomoci s kotimi a pti Prazdninovych

dnech. Pro své ¢leny oddil nabizi i 5% slevu z ndkupu jezdeckych poukazl na vycvik.

Dale oddil nabizi po dohod¢ mnoZstevni slevy na vyjizd’ky s vodi¢em pro déti. V piipade

tii a vice déti je nabidnuta adekvatni sleva z plné ceny.

Kazdoro¢né oddil potfada koniské hry, kdy maji moznost ¢lenové ukazat své schopnosti a

znalosti a vyhrat hodnotné ceny. (K. Otcova, osobni komunikace, 8. 1. 2021)

3.6.1 Sledovani spokojenosti a loajality zakazniku

Oddil v soucasné dobé¢ prilis nevyhodnocuje spokojenost a loajalitu svych zakaznik.
Nema dostate¢nd elektronicka data, a ani o zdkaznicich z fad vefejnosti Zadnou databazi

nevede. I z tohoto ditvodu je zadouci zjistit aktualni spokojenost a loajalitu zékaznik.

Aktualni nastaveni prace s daty umoznuje sledovat prevazné Cleny oddilu a ne zakazniky,
ktefi dochazeji narazové. Pti velkém mnozstvi zakaznikt, ktefi si jiz sluzby diive
zakoupili, je n€kdy obtizné pro vedouci vycviku se orientovat v jejich dovednostech a
pokrocich. S nastupem GDPR je jeSté t€z8i jednotlivé informace ziskavat a
shromazd’ovat. V soucasné dob¢ oddil ziskava od zédkazniki s jejich svolenim e-mailové
adresy, na které jim zasila aktualni duleZité informace a pozvanky na rizné udalosti a

akce. (K. Otcové, osobni komunikace, 8. 1. 2021)
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4 Marketingovy vyzkum spokojenosti a loajality

zakazniku

Primarni ¢ast diplomové prace zaujima marketingovy vyzkum spokojenosti a loajality
zakaznikd Rehabilita¢niho jezdeckého oddilu TJ Slavoj Plzen, z.s. Byla zvolena forma
dotazovani prostfednictvim dotaznikového Setfeni, ktera je jednou z nejcastéjSich metod
kvalitativniho vyzkumu. Sbér dat bude probihat on-line formou. Cilem vyzkumu bylo
zjistit miru spokojenosti a loajality zadkaznikl oddilu na zaklad¢ vytvoreného dotazniku a

navrhnout vhodna opatieni.

4.1 Struktura dotazniku

Na zaklad¢ teorie uvedené v piedchozich kapitolach a v souladu s cili této diplomové
prace byl vytvofen dotaznik. Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat podklady pro
vypocet spokojenosti a loajality zakaznikd Rehabilitacniho jezdeckého oddilu TJ Slavoj

Plzen, z.s.

Vypocet byl proveden za pomoci Evropského modelu spokojenosti zdkaznikil a indexu
loajality zékaznikl. V prvni ¢asti dotazniku se otazky tykaji prave spokojenosti zakaznika
potiebné pro vypocet indexu spokojenosti zdkaznika. Déle jsou uvedeny otazky, které

jsou potitebné pro vypocet zbylych dvou indexti [UZ a ISDZ.

V zavéru dotazniku jsou uvedeny identifikaéni otdzky, které pomohly Iépe
charakterizovat respondenty Rehabilita¢niho jezdeckého oddilu a umoznily srovnani
jejich odpovédi a jejich indext spokojenosti a loajality. Dotaznik byl doplnén i o oteviené
otazky, kde se mohli respondenti anonymné vyjadfit. Kompletni dotaznik je ptiloZen

v priloze B.

4.2 Distribuce dotazniku

Samotny sbér dat za pomoci dotaznikového Setfeni probihal v dobé od 12. dubna 2020 do
20. dubna 2020. Pfedmétem Setfeni byli soucasni a byvali zédkaznici Rehabilitaéniho
jezdeckého oddilu TJ Slavoj Plzen, z.s. V obou piipadech poslouzily evidence
soucasnych a byvalych zakaznikt s jejich e-mailovymi adresami jako zdroj respondentt.
Dotaznikové Setfeni probihalo on-line formou, kdy byl dotaznik zaslan zédkaznikim na e-

mail. Moznost byla i dotaznik vyplnit v listinné podobé¢ v aredlu oddilu. Nicméné tuto
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moznost zadny zadkaznik nevyuzil. Pocet respondentti nebude z diivodu specifického typu
subjektu prili§ velky. I pfesto pravdépodobné ptfinese fadu vyznacnych poznatkd a

vysledki, na zéklad¢ kterych Ize zlepsit poskytovani sluzeb a vyrobkd.

Sestaveny dotaznik byl konzultovan s vedenim oddilu a byl proveden ptredvyzkum
s n¢kolika zakazniky s cilem posoudit jeho srozumitelnost. Doslo k forméalnimu upraveni
pouze dvou otdzek. U otdzek cislo 17, 20 a 21 byla zvolena opacna Skala odpovédi
z divodu negace, a aby nedochazelo ke Spatnému pochopeni tvrzeni. Ostatni otazky

spliiovaly pozadavky vedeni oddilu a byly formulovany srozumiteln¢.

4.3 Analyza respondenti

Celkem bylo rozeslano 193 dotazniki a do vysledného hodnoceni jich bylo zahrnuto
celkem 105. V podstaté byl osloven cely zakladni soubor aktualnich zdkaznikd a
navratnost byla vyssi nez 50 %, coZ lze povaZovat za Gsp&S$né a lze tvrdit, Ze data jsou do

znacné miry reprezentativni.

Potfeby a ptani spotiebitele se vyvijeji v ¢ase a plisobi na n¢ mnoho faktort. Mezi né
muzeme napiiklad zaradit pohlavi, vék, bydlisté a dal§i. Zakaznici Rehabilita¢niho

jezdeckého oddilu jsou blize popsani v této kapitole podle jednotlivych faktord.
Pohlavi

Z vysledki prizkumu je patrné, Ze vétSinu respondenttl tvofily Zeny a to presné 82,9 %.
Zékaznici muzského pohlavi byli v zastoupeni 15,2 %. Dva respondenti si vybrali
moznost neodpovidat a tvoii tak 1,9 % z celkového poctu. Z vysledki 1ze tedy potvrdit
skutecnost, ze blize ke konim maji pfevazné zeny a divky. To potvrzuje i soucasné

zastoupeni muzl a Zen v oddilu, jak je zminéno v kapitole 3.5.
Vék
Na obrazku cislo 17 je zobrazen graf, ktery ukazuje v€kovou strukturu respondentti. Po

dohod¢ s vedenim Rehabilitacniho jezdeckého oddilu byli vybrany uvedené vekové

hranice pro lepsi roz¢lenéni zdkazniki.
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Obr. 17: Vékové zastoupeni respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Nejvétsi zastoupeni maji zakaznici ve vékovém rozmezi 19-39 let (48 %). Témét stejné
velké zastoupeni maji i zékaznici do 18 let, ktefi tvoti 44 % respondentt. Skupina lidi ve
veéku 40-59 let zaujimd 7 % a nejmensi skupinu tvofi seniofi ve véku 60 let a vice (1 %).
Lze tedy tvrdit, Ze jeZdéni a praci s kofimi a okolo nich se pfevazné vénuji lidé ve véku
do 39 let. Jezdectvi a vSe s nim spojené je velmi naro¢na disciplina, 1 kdyz se v ptipadé

vvvvvv

Bydlisté

Misto bydlist¢ jednotlivych respondentli hraje vyznamnou roli z divodu casové
naroCnosti dojizdéni. V pfipadé¢ mladSich déti je casto dovazeji rodiCe osobné.
Z finan¢niho hlediska neni dojizdéni rovnéz levna zaleZitost a musi se brat v potaz. Na

obrazku ¢islo 18 vidime graf zobrazujici tuto problematiku.
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Obr. 18: Misto bydlisté respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Nejvétsi pocet respondentt (46) bydli v Plzni. Mimo Plzen a ve vzdalenosti do 20 km ma
bydlisté celkem 34 respondentii. Tato skutecnost je pro oddil pozitivni, je vidét, ze si
zadkaznici 1 ptes znacnou konkurenci oddilu, za sluzbami dojedou. Z celkového poctu
respondentt pouze 19 bydli v Kozolupech a okoli. Pét respondentti zvolilo moZnost jiné

a uvedlo své bydlisté naptiklad v Klatovech ¢i Horni Btize.

Vlastnictvi koné

V poslednich letech stoupd pocet lidi, ktefi vlastni koné. Mnoho oddila se diky tomu
potyka s existencnimi problémy, jelikoz maji nedostatek zédkaznikli. Na obrazku ¢islo 19

je zobrazen podil zadkaznik, kteti vlastni koné k zakaznikim, ktefi kon¢ nevlastni.
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Obr. 19: Vlastnictvi koné

Hano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Z vysledkt 1ze vyvodit, Ze vétSina respondentii (92) nevlastni kon¢ a tfinact respondentti

kon¢ vlastni. Je dulezité zminit i navaznost na ¢lenstvi v oddile. Pro majitele koni je

vvvvvv

V soucasné dob¢ do oddilu dochdzi pét ¢lend, kteti vlastni svého koné a maji zajem bud’

oddil podpofit, nebo se vzdélavat na Skolnich konich.

4.4 Vyuzivané sluzby a vyrobky

Rehabilitacni jezdecky oddil nabizi mnoho sluzeb a vyrobkl. Které z nich respondenti

vyuZivaji a v jakém zastoupeni zobrazuje obrazek ¢islo 20.
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Obr. 20: Vyuzivané sluzby a vyrobky

rehabilitace
prazdninové dny 4
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

S ohledem na rozmanitost sluzeb a vyrobkli bylo moZné vybrat vice odpovédi. Nejveétsi
zastoupeni ma jezdecky klub, ktery predev§im vyuzivaji déti nad 12 let a dospéli do 30

let. Z rozvrstveni respondentt lze i vidét, Ze popularni jsou kalendate a darkové poukazy.
Frekvence vyuZzivani sluzeb

Na obrazku c¢islo 21 je zndzornéna frekvence vyuZivani sluzeb Rehabilitacniho

jezdeckého oddilu zakazniky.

Obr. 21: Frekvence vyuZivani sluzeb

pravidelné jednou za tyden ¢i Castéji 52

nékolikrat do mésice

kazdy mésic

jednou za ctvrt roku
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jednou rocné

UU{

o
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o
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30 40 50 60

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021
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Z hodnot vyplyva, ze téméf polovina respondentli navstévuje oddil pravideln€ jednou za
tyden nebo Castéji. Zakaznika, ktefi vyuzivaji sluzeb oddilu v fadu mésict a tydnt je
nicmén¢ také znacny pocet. Neda se u nich sice predpokladat ptiliSna loajalita, ale

zpravidla maji urcity potencial byt v budoucnu loajalni.
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5 Spokojenost a loajalita zakazniki Rehabilita¢niho

jezdeckého oddilu TJ Slavoj Plzen, z.s.

Za pomoci ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byla spoctena a zhodnocena
spokojenost a loajalita zdkaznikd subjektu. VSechny ukazatele a vzorce potifebné k
vypoctim jsou popsany v kapitolach 2.2.3 a 2.3.3. Pro potfeby vypocti byl vyuzit
program MS Excel z balicku Microsoft Office.

5.1 Index spokojenosti zakaznika

K vypoctu spokojenosti zakaznikti byl zvolen model spokojenosti zakaznika neboli CSI,
ktery je popsan v kapitole 2.2.3 v ndvaznosti na Evropsky model spokojenosti zakaznika.
K samotnému vypocteni byl vyuzit vzorec ¢. 1. Na zaklad¢ vypoctenych vysledkl 1ze

odvodit loajalitu zdkazniki a predikovat dal$i mozny vyvoj subjektu.

5.1.1 Statisticka charakteristika

Pro potieby vypoctu SCI bylo v hlavni ¢asti dotazniku definovano nékolik tvrzeni, které

respondenti hodnotili.

Tab. 10: Hypotetické a mé&fitelné proménné

Hypotetické proménné Méritelné proménné
X1 Duivéra v sluzby a vyrobky subjektu
X2 Rychlost reakce na pozadavky zakaznika
Image
X3 Vniméni dlouhodobé tradice subjektu
X4 Usili subjektu o dlouhodobé vztahy
Xs Areal subjektu
Ocekavani X6 Dostupnost sluzeb

X7 Pravdépodobnost uspokojeni zdkaznika
Xs Kvalita sluzeb a vyrobka

Vnimana kvalita X9 Odborné znalosti cviciteli
X10 Sife sortimentu
X11 Cenova uroven odpovidajici kvalité sluzeb
X12 Urove informaci na webovych strankéch

Vnimana hodnota
X13 Komunikace subjektu se zakazniky
X14 Ochota cviciteli
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X15 Uspokojeni potieb a ocekavani

Spokojenost . el ARl
X16 Spokojenost s jednanim cvicitelt
X17 Potfeba stiznosti a reklamaci
Stiznosti X18 Uspokojivé vyteseni
X19 Pozitivni pfistup cvicitelt
X20 Substituce subjektu (pfi mirn€ nizSich cenéach)
Loajalita . . . N z
X21 Substituce subjektu (pfi vyrazné€ nizsich cenach)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret & Stavkova (2013), Plzen, 2021

Bylo vyuzito Skalové hodnoceni se stupnici od 1 do 10, kdy ¢islo 1 znacilo absolutni
nesouhlas a ¢islo 10 vyjadfovalo naprosty souhlas. Tvrzeni byla formulovana na zakladé
stanovenych 7 hypotetickych a 21 méfitelnych proménnych x;, které jsou uvedeny

v tabulce ¢islo 10.

Pro lepsi orientaci ve vysledcich dotaznikového Setfeni byla provedena zakladni
statistickd charakteristika vysledkti. V tabulce Cislo 11 je zobrazen primér, ktery byl
vypocten na zékladé vazeného priméru vSech odpovédi. Zobrazen je i modus, tedy
nejcastéjSi vybrand hodnota. Uvedeny jsou i1 nejvysSi a nejniz§i hodnoceni, které

respondenti uvedli.

Tab. 11: Statistické charakteristiky

xiiigll:li Vazeny primeér Modus Minimum Maximum
X1 9,07 10 4 10
X2 8,93 10 3 10
X3 9,15 10 5 10
X4 8,78 10 1 10
X5 5,23 2 1 10
X6 8,84 9 3 10
X7 8,32 10 3 10
Xg 8,58 9 2 10
X9 8,64 10 3 10
X10 8,22 8 3 10
X11 8,68 10 1 10
X12 6,55 8 1 10
X13 9,17 10 5 10
X14 9,50 10 7 10

69



X15 8,47 10 2 10

X16 9.4 10 6 10
X17 8,76 10 1 10
X18 9,11 10 5 10
X19 9,41 10 4 10
X20 8,83 10 1 10
X21 7,56 10 1 10

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Z tabulky statistické charakteristiky lze fici, Ze vétSina respondentll hodnotila tvrzeni
hodnotou 5 a vice. U tvrzeni tykajici se arealu RJO lze vidét, Ze respondenti na Skale
vybirali spiSe negativni hodnoceni. Oddil sidli v soukromém arealu a bohuzel nema moc
moznosti, jak areal ovlivnit. Hife dopadla i §ife nabizenych sluzeb. Zde 1ze predpokladat,
ze prevazné z diivodu absence sportovniho vycviku jezdcii a vycviku nejmensich déti na
ponicich. Respondenti nebyli moc spokojeni ani s informacemi uvedenymi na webovych
strankach oddilu. Dostupnost a kvalita sluzeb byly hodnoceny také spise horsi hodnotou

na Skale hodnoceni.

Naopak Ize vidét, Ze respondenti kladné hodnotili cvicitele a jejich chovani a ptistup. Pro

Rehabilitacni jezdecky oddil je toto hodnoceni velice pozitivni.

5.1.2 Stanoveni vah

Pro potfeby vypoctu indexu spokojenosti zdkaznika je nutné urcit vahy jednotlivych
méfitelnych proménnych. Kazda z proménnych je jinak vyznamna a rizné ovliviiuje

spokojenost zakaznika. Pro stanoveni vah byly vyuzity ndzory odbornik z praxe.
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Tab. 12: Vahy jednotlivych hypotetickych proménnych

Proménné A B C Prumér
X1 10 9 10 9,67
X2 9 9 10 9,34
Image
X3 7 10 9 8,67
X4 8 10 10 9,34
Xs 8 7 10 8.34
Ocekavani X6 9 7 9 8,34
X7 9 10 10 9,67
X8 10 8 9 9
. . . X9 8 9 7 8
Vnimana kvalita
X10 6 8 7 7
X11 7 8 8 7,67
X12 6 8 9 7,67
Vnimana hodnota  x,; 8 7 9 8
X14 8 7 6 7
X15 9 10 9 9,34
Spokojenost
X16 9 9 6 8
X17 10 7 8 8,34
StiZnosti X18 10 9 9 9,34
X19 8 9 8 8,34
X20 6 8 7 7
Loajalita
X21 8 8 7 7,67

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Konzultovano bylo celkem se tfemi experty z praxe z jednotlivych jezdeckych klubi
v Plzni a okoli a jejich odpovédi jsou uvedeny v tabulce ¢islo 12. VSichni hodnotili
méfitelné proménné na Skale od 1 do 10, kdy hodnoceni 1 piedstavuje nedllezitost a
hodnoceni 10 naopak diilezitost proménné. Posledni sloupec tabulky zobrazuje pramér

vah odbornikd.

5.1.3 Vypocet CSI

Za pomoci vySe uvedenych vah méfitelnych proménnych bylo mozné vypocitat index
spokojenosti zakaznika. V tabulce ¢islo 13 a na obrazku ¢islo 22 jsou zobrazeny vysledné

hodnoty pro jednotlivé hypotetické proménné. Jako prvni bylo nutné vypocitat indexy
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spokojenosti jednotlivych respondentli a poté zpriimérovanim jejich hodnot ziskat

celkovy index spokojenosti zakaznikl subjektu.

Tab. 13: Indexy spokojenosti

Hypoteticka proménna Celkovy index (%)
Image 89,81
Ocekavani 75,07
Vnimana kvalita 84,94
Vnimana hodnota 84,59
Spokojenost 88,97
Stiznosti 90,93
Loajalita 81,71
CSI 81,33

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obr. 22: Indexy spokojenosti zakaznikli
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Vyslednd hodnota SCI je 81,33 %, coz neni pro oddil Spatné, ale rozhodné je dilezité se
zaméfit na dil¢i nedostatky a na to, jak danou hodnotu jesté zvysit. Respondenti az na
nekolik vyjimek hodnotili pozitivné. NejvysSich hodnot dosahly proménné stiznosti,
image a spokojenost. Na zaklad¢ toho lze usuzovat, ze zakaznici jsou se sluzbami
subjektu spokojeni. Nejedna se ovsem o loajalitu, kterd mé 81,71 %. Lze tedy usuzovat,

ze subjekt ma s loajalitou zakaznikl problémy, a to bude i nasledn¢ zkoumano i indexem
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loajality zdkaznika. Nejhor$i hodnotu ma proménna ocekavani, coz neni pro subjekt

v

dale zkoumany v kapitole 5.4. S ohledem na mnozstvi dat jsou dale uvadény pouze

ukazky jednotlivych vypoctl u vybranych respondentt.
Podrobnéjsi rozbor vypoctu

Pro ukazku vypoctu indexu spokojenosti zakaznika byli ndhodné vybréni respondenti
oznaceny Cislem 12, 13 a 14. V tabulce ¢islo 14 jsou uvedeny hodnoty respondentti a vahy
jednotlivych méfitelnych proménnych. Hodnoty indexti spokojenosti vSech respondentl

jsou uvedeny v prtiloze C.

Tab. 14: Hodnoty vybranych respondenti a vahy

Respondent Respondent Respondent

Proménné 12 13 14 Vahy
X1 4 7 8 9,67
X2 3 10 7 9,34
Image
X3 5 9 7 8,67
X4 1 10 7 9,34
Xs 1 8 7 8,34
w r__r__r X6 3 7 7 8,34
Ocekavani
X7 3 4 7 9,67
X8 2 9 7 9
X9 4 6 9 8
Vnimana kvalita
X10 7 9 7 7
X11 9 4 8 7,67
X1 5 1 1 7,67
Vnimana hodnota o 5 8 7 8
X14 7 7 7 7
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X15 5 2 7 9,34

Spokojenost
X16 9 10 6 8
X17 9 3 9 8,34
.y . X18 8 6 7 9,34
Stiznosti
X19 5 7 7 8,34
X20 5 4 7 7
Loajalita
Xa1 2 1 5 7,67

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Za vyuziti vzorce Cislo 1 se vypoctou jednotlivé hodnoty spokojenosti respondenti. Dilci
vysledky pro vybrané respondenty jsou uvedeny v tabulce ¢islo 15. Nasleduje ukazka
vypoctu hodnoty spokojenosti respondenta Cislo 12. Pro lepsi pochopeni pocitdme pouze
s hypotetickou proménnou image.

_ (4%9,67) +(3%9,34) + (5% 8,67) + (1% 9,34)
f12 = 10 * (9,67 + 9,34 + 8,67 + 9,34)

&, = 0,3225 = 32,25 %

Tab. 15: Dil¢i vysledky CSI

Vnimana Vnimana

Image Ocekavani Spokojenost  StiZznosti  Loajalita

Respondent (o5) (%) Ko OO )
12 32,25 23,67 41,25 64,72 68,45 73,59 34,31
13 89,82 62,15 80 49,88 56,91 53,59 24,31
14 72,61 70 76,67 57,36 65,39 76,41 59,54

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Pro celkovy index spokojenosti je vSak nutné pocitat se vSemi proménnymi a vahami.

Ukazka vypoctu je opét s vyuZzitim hodnot od respondenta ¢islo 12.

(4%9,67) +(3%934)+(5%867)+(1%934)+ -+ (5x7)+(2%7,67)
10 x (9,67 +9,34 + 8,67 +9,34 + -+ 7 + 7,67)

€12 =

£, = 0,4461 = 44,61 %

V tabulce ¢islo 16 je zobrazena vysledna spokojenost vybranych respondentt 12, 13 a 14

se sluzbami RJO TJ Slavoj Plzen, z.s.
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Tab. 16: CSI vybranych respondentti

Respondent CSI (%)
12 44.61
13 65,54
14 68,46

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021
Vypocteni celkového indexu se dosdhne zprimérovanim indext vSech respondent.

10,9913 40,9269 + 0,9188 + -+ 40,9907
N 105

CSI

89,67
105

CSI =

CSI =0,8133 =81,33 %

Pro potieby vedeni jezdeckého oddilu bylo provedeno srovnani spokojenosti zdkaznikl

dle jednotlivych charakteristik respondentt.

Prvni srovnani bylo provedeno na zdklad¢ sluzby, kterou respondenti vyuzivaji Ci
vyuzivali. Nejlépe dopadl Détsky klub Konik s primérnou hodnotou 90,59 %. Nejhtie
naopak jezdecky klub s 82,91 %. Ob¢ kategorie obsahuji pouze danou sluzbu. Posledni
dvé hodnoty zobrazuji spokojenost v ptipad¢ kombinace vice sluzeb. Lze tedy tvrdit, Ze
zakaznici vyuzivajici vice sluzeb jsou v priiméru spokojenéjsi nez zékaznici vyuzivajici
pouze jezdecky klub. Hodnota sluZzby rehabilitace 84,44 % je primérna s ohledem na

ostatni hodnoty. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku ¢islo 23.

Obr. 23: Indexy spokojenosti dle sluzeb
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90,00% 90,59%
88,00%
86,00%
86,24%
84,00%
84,44%
82,00% 82,91% 83,29%
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Jezdecky klub  Détsky klub Rehabilitace Individudlni  JK/DKK + dalsi
Konik vycvik + sluzby a
vyjizdky + vyrobky
vyrobky

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021
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Samoziejmé, ze vliv maji i rizné osobni preference jednotlivych respondentl. Jako

ptiklad Ize uvést, ze nejvice oblibeny ktini u déti byva bily a toho oddil vlastni.

Druhé srovnani probéhlo mezi vysledky indexti spokojenosti a vékovymi kategoriemi
respondentt. V tabulce ¢islo jsou uvedené vysledky. Veékové kategorie jsou fazeny
vzestupné a je vidét, Ze nejvyssi procentni hodnoty dosahuje vékova skupina respondentti
od 19 do 39 let, kterych odpovédélo nejvice. Nejhorsi hodnotu ma kategorie 40—59 let.

Lze usoudit, Ze je to pfevazné z casovych naroki oddilu.

Tab. 17: Indexy spokojenosti dle vékové kategorie

VEKOVA KATEGORIE CSI (%)
Do 18 let 84,06
19-39 let 87,27
40-59 let 80,53
Nad 60 let 85,73

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Posledni srovnani bylo provedeno na zakladé bydlisté respondentti. Na obrazku ¢islo 24

vidime spokojenost respondentii sefazenych dle jejich bydliste.

Obr. 24: Indexy spokojenosti dle bydlisté
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Pro oddil je dileZzité znat spokojenost svych zakaznikl dle jejich bydlisté z divodu, ze
dojizdéni je Casové i1 finanén€¢ narotné a muze mit proto vyrazny vliv na celkovou

spokojenost zdkaznika. Z vysledki je nicméné patrné (Horni Btiza — 90,78 %), Ze az
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takovy vliv nemad. Jeden respondent uvedl, ze bydli ve Velké Britanii. Jedna se o byvalého

¢lena, jak vyplynulo z analyzy odpovédi z dotazniku.

5.2 Index loajality zakaznika

V této podkapitole bude spocitan index loajality zakaznikt, pro ktery je dulezité spocitat
dalsi dva indexy. A to indexy udrzeni zékaznikii — IUZ a index spontanniho doporucovani
produktli spolecnosti jinym zékazniktim — ISDZ.

Index udrieni zakaznikii

K vypoctu indexu udrzeni zdkaznikii bylo potieba ziskat data, jak dlouho zdkaznici
vyuzivaji ¢i vyuzivali sluzeb subjektu. Data byla zjiStovdna samostatnou otdzkou

v dotazniku, kde méli respondenti moznost volby mezi 11 variantami.

Tab. 18: Doba vyuziti sluzeb

Doba vyuziti sluzeb RJO

Méné 1 10 a
Roky (t) nez 1 2 3 4 5 6 7 8 vice
rok

Pocet
zakaznika 14 16 18 18 8 10 6 5 4 1 5

(i)
Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021
V tabulce ¢islo 18 jsou uvedeny ¢etnosti jednotlivych odpovédi. Pro vypocet IUZ je

zapotiebi upravit vzorec ¢islo 4.2 do podoby aplikovatelné na vSech 105 respondent.

n 1
2i=1_t=1(1_?)*ni

Uz = ; (5)

(1-3)*14+(1-3)«16+ (1-2)+ 18+ -+ (1-2)x 1+ (1-2)+5

Iz =
105

IUZ = 0,5064 = 50,64 %

Mira setrvani zakaznikd u subjektu je 50,64 %. Nejvétsi zastoupeni zédkaznikll vyuziva
sluZeb od 1 roka do 3 let. Poté pocet postupné klesd. Nicméné o zdkazniky, u kterych jiz

byla navazana spoluprace, je potieba patiicné pecovat a podporovat tak jejich loajalitu.
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Index spontanniho doporucovani zakaznikiim

Pravdépodobnosti, s jakou zédkaznici doporuci subjekt dal§im lidem, se zabyva ISDZ. Na
zéklad¢ ziskanych odpovédi z dotaznikového Setfeni byla zpracovana tabulka cCislo 19,
ktera zobrazuje ¢etnosti odpovédi jednotlivych respondentii. Byla vyuzita procentni Skala

0od 0 % do 100 % s postupnym pravidelnym nartistem po 10 %.

Tab. 19: Pravdépodobnost doporuceni subjektu dalsim lidem

Pravdépodobnost doporuceni
% (py) 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100
Pocet zakazniki (n;) - - 1 - 3 9 14 23 19 36

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021
n -k .
ISDZ = Z=ibun (6)

(10%0)+(20%0) + (30 *1) + --- 4+ (90 * 19) + (100 * 36)
105

ISDZ =

ISDZ = 84,29 %

Vypoctend hodnota ISDZ je 84,29 %. Tento ukazatel mé vysokou vypovidaci schopnost,
a proto je tak pro subjekt velice dulezity. Z vysledku a tabulky ¢islo 19 lze vycist, Ze
subjekt a jeho sluzby zdkaznici ve vétsing ptipadi doporucuji svym znadmym.

Vypocet indexu loajality zakazniki

Index loajality zakaznik lze spocitat za pomoci vzorce ¢islo 4. K tomu je zapotiebi znat
index spokojenosti zakaznika, index wudrZzeni zdkaznika a index spontanniho

doporucovani zdkazniklim, které jsou uvedeny v kapitolach 5.1 a 5.2. Jejich hodnoty jsou

pro piehlednost uvedeny v tabulce ¢islo 20.

Tab. 20: Vysledky dil¢ich indexi

Index CSI (%) IUZ (%) ISDZ (%)
Vysledek 81,33 50,64 84,29

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021
ILZ = 0,8133 * 0,5064 * 0,8429
ILZ =0,3472=34,72%

Loajalita respondentii vychazi ve vysi 34,72 %. Potvrzuje se tim ptedpoklad, Ze subjekt

ma problém s loajalitou zakaznik, ktery byl ziskany na zéklad¢ vypoctu spokojenosti
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zakaznikl s ndvaznosti na hypotetickou proménnou loajalita. Rozdil mezi celkovou
spokojenosti a loajalitou respondenti je 46,61 %. Tento rozdil je pomérné vysoky a dava
jasny signal, ze ne vSichni spokojeni zdkaznici se vraci a jsou loajalni. Na zakladé
vyzkumu se da i predpokladat, ze pokud by jiny jezdecky oddil nabidl levnéjsi jezdéni ¢i
Sirsi rozsah sluzeb (napf. sportovni jezdéni), jak je uvedeno v kapitole 5.4, ¢ast zdkaznikli

by Rehabilita¢ni jezdecky oddil opustila.

5.3 Net promoter score

Pro vypocet Net promoter score byla vyuzita data pro potifeby vypoctu indexu
spontanniho doporucovani produktii spole¢nosti. Nebylo tifeba ptepracovat Skalu
hodnoceni od 0 do 10, kdy 0 znamen4, ze zdkaznik spole¢nost urcité nedoporuci a 10, ze
urcité doporudi.

Tab. 21: Rozdéleni respondentii dle NPS

Odpiirci Pasivni Ptiznivci
Doporuceni 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B - - - 1 | - 3 9 [14 23 19 |36
respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Rozdéleni respondentil, jak je uvedeno v tabulce Cislo 21, bylo provedeno na zéklade

informacich uvedenych v kapitole 2.3.3.

NPS = ( piiznivci " 100) _ ( odpurci " 100) (7)

pocet respondenti pocet respondenti
55 13
NPS = (2= +100) — (= +100) = 40
105 105

Vysledek ukazatele NPS je 40. Hodnoty piesahujici hodnotu 0, jsou povazovany za dobré
a nad 50 za vyborné. Z toho lze usoudit, Ze subjekt na tom neni s loajalitou svych
zékazniki tak Spatné, jak ukazal index loajality zakaznikti. Subjekt by tedy mél pracovat

na zvySovani loajality a spokojenosti zdkaznikt a ma pro to vysoky potencial.

5.4 Analyza vybranych otazek

Na vétSinu otazek z dotaznikového Setfeni respondenti odpoveédéli rovnomérme. Avsak u
jistych otdzek byl znat vykyv odpovédi, které ovlivnily vysledné hodnoty jednotlivych

zjistovanych indext.
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Areal Rehabilitacéniho jezdeckého oddilu

Jak jiz bylo zminéno, RJO je v prondjmu a aredl stdje je znacné veliky. Na prvni pohled
je areal zanedbany, coz ma negativni vliv na zakazniky oddilu. Jak je vidét na obrazku
Cislo 25, ¢ast respondentl hodnoti aredl negativné (52 respondentli mensi hodnotou nez

5) a ¢ast pozitivng.

Obr. 25: Hodnoceni arealu Rehabilitacniho jezdeckého oddilu
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Prvni dojem zakaznika z navstévy oddilu ma vliv na dalsi rozhodnuti, zda bude oddil dale
navstévovat ¢i nikoliv. Zejména zdpach hnoje, vSude pfitomna stébla slamy a sena a
nékolik hromad koblizkii vnima vétSina zadkaznikli negativné. Polorozpadld auta v okoli
a olupujici se omitka prvnimu dojmu rovnéz neptida. Po konzultaci se cviciteli oddilu je
ziejme, Ze negativné areal hodnoti pfevazné clenové jezdeckého klubu a Détského klubu
Konik. Na ty totiz stav aredlu ptsobi nejvice. Individualni ¢lenové a zdkaznici, ktefi si

napiiklad zaplati vyjizd’ku, uz tak problémy aredlu nevnimaji.
Odborné znalosti cvicitelit

Na kvalitu sluzeb jezdeckého oddilu ma samoziejmé vliv 1 odbornost cviciteld v oboru.
Cvicitelé by se méli pravidelné vzdelavat a sami se U€astnit tréninkovych soustfedéni a
prohlubovat tak své znalosti v oboru. Z ¢asovych divodu cvicitelil to neni vzdy mozné.

Proto jsou pro vedeni oddilu vysledky z tohoto Setfeni velice dulezité.
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Obr. 26: Odborné znalosti cvicitelu
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Dle vysledki uvedenych na obrazku cislo 26 lze tvrdit, ze znalosti cviciteli jsou
pfiméfené. Presto by cvicitelé méli dbat na pravidelné vzdélavani a ucasti na kurzech o

jezdeckém sportu.
Nabidka sluZeb a vyrobkii

Oddil kvili stafi koni nemize svym €lenim nabizet sportovni jezdéni. Nema na to ani
potiebné vybaveni a polovina cvi€iteli se ani sportovnimu jezdéni nikdy nevénovala.
Respondenti odpovidali na otdzku o §ifi sortimentu subjektu rGznorodé v zavislosti na
svych preferenci. Hodnota 0 znamenala, Ze sortiment urcité¢ neni velmi Siroky. Naopak

hodnota 10 znamenala, Ze urcité ano.

Tab. 22: Nabidka sluzeb a vyrobku

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cetnost 0 0 2 0 1 9 17 29 23 24
e 0 o 2 2 3 12 29 58 81 105
cetnost
Procentni
vyjadieni 0 0 19 1,9 29 114 276 552 77,1 100
(%)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky 22, kterd obsahuje zpracované vysledky, lze vycist, ze vice nez polovina

respondentli odpovédela hodnocenim vyssim nez 7. Vyskytlo se par odpovédi v negativni
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poloving Skaly, které upozoriiuji, ze by se oddil mél zaméfit i na zajemce o sportovni
jezdenti.
Komunikace se zdakazniky

Z obrazku Cislo 27 je patrné, Ze téméi polovina respondentt zvolila odpovéd’, ze jezdecky

oddil zcela urcité vhodn¢ komunikuje se svymi zdkazniky.

Obr. 27: Komunikace se zakazniky
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

S timto tvrzenim souvisi 1 tvrzeni tykajici se webovych stranek, které bylo do dotazniku
doplnéno po domluvé s vedenim oddilu. Vedeni oddilu se jiz dfive setkalo s negativnim
hodnocenim oddilovych webovych stranek, a proto je zajimalo, jak webové stranky

vnimaji zdkaznici nyni. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku cislo 28.
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Obr. 28: Hodnoceni webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Z vysledki je patrné, Ze respondenti jsou ve svych odpovédi znacné riiznorodi. Cast
respondentl (27) hodnotilo webové stranky v negativni poloviné skaly. PfevaZovaly ale
odpovédi v pozitivni poloviné Skdly, kdy nej€astéji byla zvolena hodnota osm. Vedeni
oddilu by mélo konkrétné zjistit, co se zakaznikiim nelibi a jaké jsou nedostatky

webovych stranek.
ProdlouZeni clenstvi

Z diivodu, Ze v poslednich letech stoupa pocet oddilii v Plzni a okoli, byly analyzovany
odpovédi na otdzku tykajici se prodlouzeni Clenstvi na rok 2021. Ze 105 respondenti
odpovédélo na otazku kladné 68 lidi a 37 zdporne. Nesmi se opominout fakt, Ze ne vzdy
jsou vSichni zékaznici ¢leny oddilu. Pro zjisténi konkrétnich divodii neprodlouzeni
Clenstvi, byla tato otdzka rozSifena o dopliujici otdzku, kde respondenti dobrovolné
vypisovali divod neprodlouzeni ¢lenstvi. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku ¢islo 29 a

v tabulce ¢islo 23.
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Obr. 29: Prodlouzeni ¢lenstvi

Hano Hne

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Tab. 23: Dtvod neprodlouzeni ¢lenstvi

Dot resI})oolfSZntﬁ
Nebyl/a jsem spokojen/a s konmi v oddile. 7
Koupil/a jsem si svého koné¢. 6
JiZ nejsem ¢lenem/Clenkou oddilu. 5
Nejsem ¢Elenem/Elenkou oddilu. 4
Ptestalo mi to bavit. 4
Ptestoupil/a jsem do jiného oddilu. 3
Mam malo Casu. 3
Nemam penize. 2
Z dtvodu sté¢hovani. 1
Chci zavodit. 1

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021
Jako nejcastéjsi divody pro neprodlouzeni Clenstvi respondenti uvadeli nespokojenost

s konmi v oddile nebo koupi vlastniho kon¢.

Se Clenstvim souvisi 1 dalSi otdzka, kterd se zabyvala divodem, pro¢ respondenti jiz
nevyuzivaji sluzeb oddilu. Zde respondenti méli na vybér z predem definovanych

odpovédi nebo mohli doplnit vlastni.
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Tab. 24: Dlvody k ukonceni Clenstvi
Odpovéd’

Nebyl/a jsem spokojen/a s kofimi v oddile.

Nebyl/a jsem v oddile spokojen/a s nabizenymi sluzbami a produkty.

Chtel/a jsem se zacastnit jezdeckych zavodu, trénovat sportovni zaméteni.

Koupil/a jsem si vlastniho koné.

Ptestal/a jsem jezdit na koni.

Ceny za sluzby byly moc vysoké.

Pronajmula jsem si dva koné¢.

Nevyhovoval mi kolektiv.

Kwviili st¢hovani.

Kwvili skole.

Pristup cviciteld a vedeni vycviku mi nevyhovovalo.

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Pocet
respondentu

20
11
9
8
7
4

1

Z tabulky cislo 24 1ze vy¢ist, ze nejcastéj$i divod byla nespokojenost s koiimi v oddile.

Se stafim koni souvisi i moZnosti sportovniho jezdéni a tréninkl a to ma vliv na nabidku

sluzeb. Cast respondentli uvedla, Ze diivod pro ukon&eni Elenstvi byla koupé vlastniho

kon¢. Stava se, ze i zdkaznici z riznych divoda ptestanou jezdit na koni. I s tim musi

oddil pocitat.

Analyza vlastnich vyjadieni respondentii

Dotaznik byl rozsifen o Ctyfi dobrovolné dopliujici otazky, na které odpovédélo 32

respondentli. Prvni dvé otazky se tykaly srovnani oddilu s ostatnimi oddily v okoli.

Nejcastéjsi odpovedi na otazku, v ¢em je Rehabilitacni jezdecky oddil lepSi nez

konkurence, jsou:

e Jedna se spiSe o rodinny klub a vSichni se mezi sebou znaji. Skvély kolektiv a

ptatelsky ptistup k zadkazniklim.
e Individudlni a vstiicny ptistup k zadkaznikim i ke konim.

e Milé cvicitelky a bajecny piistup k détem.

e Nadstandartni péce o koné&, na které neni pohlizeno jako na stroje. Nedochazi

k jejich pretézovani.

e Zamcéfeni na uceni dobrych jezdeckych zékladl a nenasilné komunikaci s koném.

e (ddil je blizko Plzn¢ a zaroven v pfirod¢.
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U otazky, v ¢em je naopak RJO horsi nez konkurence, nejcastéji respondenti odpoveédeli:

e Spatny zdravotni stav koni.
e Chybgjici vlastni prostory.
e Okoli staje je zanedbané.

e Nevénuji se sportovnimu vycviku a je mald Sance se dostat na zavody.

Ze srovnani jednotlivych odpovédi je patrné, ze nejvétSim problémem jsou koné a
nabidka sportovniho jezdéni. Naopak pozitivni je skuteCnost, ze jsou respondenti
spokojeni s ptistupem cvicitelll a kolektivem v oddilu. Dutlezité je zminit, Zze v Plzni a
okoli se nevyskytuje zadny dalsi oddil, ktery by mél podobné zastoupeni koni a nenabizel

sportovni jezdéni.

V ptipad€ druhych dvou otdzek se jednalo o vypsani tii nejvice pozitivnich a tfi nejvice
negativnich skutecnosti spojenych s Rehabilitaénim jezdeckym oddilem. Piehled

odpovédi je uveden v tabulce Cislo 25.

Tab. 25: Pozitivni a negativni skute¢nosti spojené s oddilem

Pozitivni Negativni
Lidé (skvela komunita) Nahrazovani pouze jedné hodiny
Kong Vyssi mési¢ni sazba
Rodinny ptistup Vytizenost arealu
Mil¢ cvicitelky a jejich osobni pfistup Stati koni
Pfiznivé ceny Horsi dostupnost z Plzné
Blizkost Plzné Casto nemocni koné
Prazdninové dny Prosttedi arealu
Moznost sebevzdélavani UKklid stéji (kydani)

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Z tabulky lze vy¢ist, Zze odpovedi se pfevazné shoduji s odpovéd'mi na otazky tykajici se
konkurence a srovnani s ni. Je patrnd i subjektivnost jednotlivych zdkazniki. Nékteti

vnimaji cenu za sluzby jako pfili§ vysokou, néktefi naopak jako ptiznivou.

5.5 Shrnuti vysledki

Na zéklad¢ provedené analyzy dotaznikového Setfeni zaméfeného na spokojenost a

loajalitu zakazniki Rehabilitacniho jezdeckého oddilu TJ Slavoj Plzen, z.s. bylo zjisténo,
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ze oddil mé problémy se spokojenosti svych zakaznikl v nékolika oblastech a mél by se
vice zamé&fit zvySovani jejich loajality.

Za pomoci odpovédi z dotazniku bylo mozné blize specifikovat zakazniky subjektu
(kapitola 4.3) a vypocitat jednotlivé indexy pro vypocet spokojenosti a loajality

zakaznikd. Vysledné hodnoty indext jsou pro piehlednost uvedeny v tabulce ¢islo 26.

Tab. 26: Vysledné hodnoty indexti
Index CSI (%) TUZ (%) ISDZ (%) ILZ (%)
Vysledek 81,33 50,64 84,29 36,45

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Index loajality zakaznikt (ILZ) vySel podprumérné i ptesto, ze vysledna hodnota indexu
spokojenosti zdkaznikl vysla nadpriimérné. To potvrzuje vyrok, Ze spokojenost nemusi

automaticky znamenat loajalitu zdkaznikd.

Vedeni oddilu nikdy neprovedlo zadné Setfeni pro méfeni spokojenosti a loajality
zakaznik, takze tento marketingovy vyzkum byl prvni a nelze posoudit, jak se loajalita
a spokojenost zadkaznikii vyvijely v Case. Proto je subjektu doporucovano zavést
pravidelné Setfeni spokojenosti a loajality zakaznikd a s ohledem na finan¢ni situaci
subjektu vyuzivat jiz zpracovany dotaznik. Dal$i navrhy pro zvysSeni spokojenosti a

loajality jsou popsany v kapitole 6.
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6 Navrhy a doporuceni

ZlepSeni stavu aredlu

I ptesto, ze oddil se nachéazi v pronajatych prostorach, mél by dbat na vzhled areélu.
Z vysledki Setfeni je patrné, ze vzhled aredlu respondenti z ¢asti vnimaji negativné.
Vedeni oddilu by se mélo domluvit s pronajimatelem staji na adekvatni formé tuklidu a
péce o aredl. Jednou z moznosti oddilu je uspotfadat brigddu clent s cilem poklidit
v aredlu. Jako motivaci mize oddil nabidnout napiiklad teoretickou hodinu zdarma ¢i
darkovy poukaz. S pronajimatelem stdji by se vedeni oddilu mohlo dohodnout na
¢aste¢ném snizeni ndjmu u jednoho z koni a tim vykompenzovat péci ze strany oddilu o

areal.
Porizeni novych koni

Oddil by m¢l vazné€ uvazovat o vymén¢ soucasnych koni za nové. Potfizeni vhodného
kon¢ na vycvik jezdci a rehabilitaci je vSak finanéné naro¢né. Cena za takového koné se
pohybuje od 100 000 K¢ vyse. Proto je oddilu doporuc¢eno vyuziti vhodnych dotac¢nich

program a zazadat si o pfispévek na koupi nového koné.

Nadace CEZ se jevi jako jedna z vhodnych nadaci, kterou by oddil mohl vyuZit.
Pravidelné¢ vyhlaSuje program ,Neziskovky“, kam mohou neziskové organizace
poskytujici socialni sluzby podavat Zadosti o nadacni piispévek. Navrh zadosti je uveden

v ptiloze D této diplomové préce.

S ohledem na odpovédi respondentt v dotazniku ohledné péce o soucasné koné by oddil
mél najit vyslouzilym konim vhodny domov a podpofit tak dobré minéni u svych
zakaznikl. Rozhodné by nemél koné prodavat naptiklad do jinych oddild nebo je poslat

na jatka.

Vybéru nového koné by mélo byt vénovano dostatek ¢asu. Novy ki by mél spliiovat
veSkeré pozadavky oddilu a mél by byt nélezité vyzkouSen a vySetien veterindiem.
Vedeni oddilu musi pocitat s tim, ze hledani vhodného kon€ miZe trvat i po cely rok a je
proto potieba zacit, co nejdiive. Neni vhodné ¢ekat s koupi kon€ na podzim ¢i zimu, kdy

podminky pro vyzkouseni kon¢ jsou horsi nez naptiklad v letnich mésicich.

Ziskanim nového koné ¢i koni by oddil také mohl rozsitit své sluzby o sportovni vycvik,

coz se 1 doporucuje na zaklad€ vysledkli z marketingového vyzkumu. Pro poskytovani
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sportovniho vycviku je potfeba zajistit i vhodnou vystroj pro koné a trenéra. V Plzefniském
kraji pasobi v soucasnosti fada zkuSenych trenért, se kterymi by oddil mohl navazat
spolupraci. Jednotlivi trenéfi si Uctuji za vedeni vycviku riznou castku, jak je uvedeno
v tabulce ¢islo 27. Pro porovnani jsou uvedeny ceny za hodinovy sportovni vycvik tiech
ruznych trenéri.

Tab. 27: Cenik trenérskych sluzeb

Cena/trenér A B C
Cena (K¢&) 450 600 500

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Negativa této varianty jsou, ze trenéti neznaji tak dobie jednotlivé kon¢ a jezdce. Z toho
divodu je oddilu doporucovano, aby cvicitelé rozsitili své zkuSenosti a slozili trenérské

zkousky.
ZvySeni odbornosti cvicitelit

S predchozim navrhem souvisi zvyseni kvalifikace cviciteld. Ceska jezdecka federace
nabizi fadu trenérskych kurzi zamétenych na rtizna odvétvi jezdeckého sportu. Jedna
z moznosti je splnit zakladni trenérskou licenci a nabidnout tak zdkaznikiim variantu
sportovnich tréninkd. Stat se instruktorem jezdectvi je vSak velice naro¢na a nakladna
véc. Je zapotiebi sehnat vhodného koné, na kterém se slozi zkousky. Takovy kan muize
byt bud’ pronajat v misté zkousek, nebo si ho mize cvicitel dovést. Samotny kurz trvé 3
mésice, kdy se pravidelné dojizdi na tréninky a seminafe. Na zavér kurzu se sklada
pisemny test a prakticka ukazka vycviku jezdce a jezdéni. V tabulce Cislo 28 Ize vidét

odhad cen za jednotlivé polozky.

Tab. 28: Odhad ceny kurzu

Polozka Cena
Kurz 35000 K¢
Pijceni koné 500 K¢ / trénink
Ustajeni vlastniho koné 300 K¢ / trénink
Doprava vlastniho koné 500 K¢ / trénink
Zavérecné zkouSky 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceské jezdecké federace, Plzeii, 2021

Kurzy instruktort probihaji pod zastitou Ceské jezdecké federace nékolikrat do roka a

muze se na n¢ prihlasit kdokoliv, kdo je ¢lenem néjakého jezdecké oddilu a splituje
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podminky zakladniho vycviku jezdce. S ohledem na vysledky vyzkumu, kdy respondenti
Casto zminovali sportovni vycvik, 1ze o¢ekavat, ze instruktorsky kurz za ptiblizn¢ 50 000
K¢ se oddilu vyplati zaplatit. Druha moznost je, Ze si kurz cvicitelé zaplati sami a budou
od oddilu pobirat odménu za trénovani. Doporuceni je mozné aplikovat za predpokladu,

ze oddil ziska vhodné kon¢ pro sportovni trénink.
VylepSeni webovych stranek

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti nejsou spokojeni s kvalitou webovych
stranek. Webové stranky oddilu jsou celkem snadno dohledatelné a zapamatovatelné.
V roce 2020 probehlo v ramci ptipadové studie na predmét Marketingové studie a
analyzy Setfeni, kdy marketingovy tym hodnotil mimo jiné komunikaci Rehabilita¢niho
jezdeckého oddilu se svymi zakazniky. Na zdklad¢ vysledki s Setfeni lze vytknout

nckolik nedostatktl, které jsou zobrazeny v tabulce ¢islo 29.

Tab. 29: Nedostatky webovych stranek

Stroha, amatérska, neoriginalni, neinformativni ¢i neaktualni ivodni stranka.
Nedostatek informaci k jednotlivym sluzbam oddilu.
Nedostatek fotografii a jejich neaktudlnost.

Nepropojeni s facebookovym profilem oddilu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Trhlikova & Zapletalikova (2020), Plzen, 2021

Je mnoho moZznosti, jak webové stranky vylepsit. S ohledem na finan¢ni situaci oddilu by
bylo vhodné se domluvit s grafickym technikem z TJ Slavoj Plzen, z.s. a nechat stranky

upravit od n¢j, coz by bylo zadarmo.
V tabulce Cislo 30 jsou zvetfejnény navrhy na zlepSeni webovych stranek.

Tab. 30: Navrh na vylepSeni webovych stranek

Vlozit vycet fotografii na uvodni stranku a odkaz na promo video.

Uveftejnit konkrétni piibehy zakazniki (jak se stali ¢leny oddilu, jejich vztah ke konim apod.)
Zvetejnit kladné recenze zakazniki.

Propojit webové stranky s facebookovym profilem oddilu.

Zvyraznit poslani a cile oddilu.

Doplnit partnery, ktefi s oddilem spolupracuji.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Trhlikova & Zapletalikova (2020), Plzen, 2021
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Vytvoieni on-line databdze zakaznikii

Jak bylo zminéno v kapitole 3.6.1, oddilu chybi databaze zékaznikti. Vhodnou formou
pro evidenci jednotlivych zakazniki a jejich jezdéni by byla on-line databaze, kterd by
byla pfistupna vSem cvicitelim. Vyhodou on-line databdze je, ze je kni pfistup

odkudkoliv s webovym pfipojenim a Ize v ni upravovat data.

Tab. 31: Navrh on-line databaze

Vek Krok Klus Cval Oblg;’;“y Poznamky
2 zvlada iy
Jlf}.e noa 15 zvlada pouze nezvlada Jack CVICl,t
prijmeni z rovnovahu
vysedavat

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Jednu z moZnosti vzhledu databaze zobrazuje tabulka &islo 31. Jsou v ni obsaZeny
veskeré potfebné informace k zdkaznikovi ohledné jezdéni. Informace by mély byt dale
doplnény o kontakt na zakaznika a jeho bydlisté. V piipadé ¢lent jezdeckého klubu a
Détského klubu Konik by bylo vhodné doplnit i den, kdy maji vycvik a zpiisob platby
prispévkd.

Jako prvni by mélo vedeni oddilu zpracovat databéazi soucasnych zakaznikl a zptistupnit
Ji vSem cvicitelum. Zaroven by se méla podat Zadost o dotaci na nového koné¢ a zacit
hledat novy domov souc¢asnym oddilovym konim. Je na zvazeni kazdého cvicitele, jestli
by chtél podstoupit instruktorské zkousky a oddilu, jestli by jim dany kurz financoval.
Piedsedkyné oddilu by méla pozadat grafického technika TJ Slavoj Plzen, z.s. o
spolupraci na vylepSeni webovych stranek oddilu. Mistopfedsedkyné s ostatnimi
plnoletymi ¢leny by méli naplanovat brigddy na upravu arealu a hospodarka oddilu

vyjednat zlevnéni ndjmu u majitele staje jako protihodnotu.
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Z.avér

Predlozend diplomova prace se zabyvala problematikou spokojenosti a loajality
zakaznikd u vybraného subjektu. Prvni ¢ast prace objasniuje zdkladni pojmy souvisejici
s danym tématem a charakterizuje spokojenost a loajalitu. Byly popsany rozdily mezi
spokojenosti a loajalitou, faktory, které je ovliviiuji a zptisoby meéfeni. Nasleduje

predstaveni vybrané¢ho subjektu a charakteristika potfebnych informaci.

V empirické Casti prace byl proveden marketingovy vyzkum spokojenosti a loajality
vybranych zdkaznikd subjektu prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Na zakladé

vysledkt byla navrzena doporuceni. Tim byl splnén hlavni cil ptedlozené prace.

Spokojenost a loajalita respondentti byly spo¢teny za pomoci indext spokojenosti (Foret
& Stavkova, 2003) a loajality zdkaznikid (Lost'dkova a kol., 2017) doplnénych o Net
Promoter Score (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011). Pro zjisténi indexti byly vyuzity
nazory od expertd zpraxe a vysledky byly interpretovany jak z pohledu vsSech

respondentt, tak z pohledu jednotlivych charakteristik.

Z vysledki vypoctenych ukazateli spokojenosti a loajality vyplynulo, Ze subjekt v oblasti
spokojenosti dosahuje vySSich hodnot nez v oblasti loajality. Pfi podrobnéj$i analyze
vysledkt bylo zjisténo, ze respondenty nejvice ovlivituje aredl subjektu, webové stranky,

absence sportovniho vycviku a stafi jednotlivych koni.

Byla navrzena opatieni, ktera vychazela ze zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni
a teoretickych poznatki, ke zlepSeni spokojenosti a loajality zdkazniki subjektu. Subjektu
bylo doporuceno se zaméfit na pravidelné sledovani spokojenosti a loajality zdkaznikl
s vyuzitim navrZzeného dotazniku. Déle pak byla konkrétn¢ navrzena doporuceni jako
zavedeni podrobnéjsi databaze vSech zakaznikid, navySeni kvalifikace cvicitell na
zéklad¢ instruktorskych kurzl, prodéani starych koni a koup€ novych. Doporuceno bylo i

rozsifeni nabidky sluzeb o sportovni vycvik jezdcti.

Zvolena metoda méfeni spokojenosti a loajality byla vhodna. Celkem bylo osloveno 193
respondentt a do vysledného hodnoceni jich bylo zahrnuto celkem 105. V podstaté byl
osloven cely zakladni soubor aktudlnich zékaznikl a navratnost byla vyssi nez 50%, coz

1ze povazovat za uspésné a lze tvrdit, ze data byla do znacné miry reprezentativni.
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Seznam pouzitych zkratek a znacek

B2B business to business

CES customer effort score

CR  mira setrvani zakaznikl u podniku
ILZ index loajality zdkaznika

IMC integrated marketing communication
ISDZ index spontanniho doporucovani produkt podniku jinym zékaznikiim
ISZ  index spokojenosti zakaznika

IUZ  index udrzeni zdkaznika

K¢  koruna Ceska

NPS net promoter score

RJO Rehabilitacni jezdecky oddil

t customer life

TJ télovychovna jednota

z.s.  zapsany spolek

77VJ] zkouska zakladniho vycviku jezdce
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Seznam priloh

Priloha A: Cenik sluzeb

CENiK RJO TJ-SLAVO!

Plamost od: 1. 10. 2020

Priblaika do eddin — Jezdecky oddil 500 K&

{jednorazonvy poplatak)

Priblaika do eddin — Détsky kinb Konik 250 K&

(jednorazovy poplatek)

Clensky piispévek (rofni poplatek) 200 K¢ - zildadni

* Zaci a mlades do 13 lat, studujict do 26 let, seniofi od §5 lat 100 Kf - smaZeny*

Pronajem nzamykatelns skimky v atné 400 Ki - rok
200 K — pil roku

Vstupm korz pro zacatetmiky 3 mesice (meénini poplatak) 1400 KEE

(teoraticka hodins ++vyuka sedlan a staran se o kond)
Jezdecky oddil - jezdici den (méim poplatak)

11 tydné 1300 K¢
21 tydné 2 300 K¢
3z tydné 3 400 K¢
Jezdecky oddil - jerdici dlen SNIZENY poplatek a0 Ki
SniZeny mésifni poplatek v piipadé dlouhodobe nermoci, Uram ..
Jezdecky oddil - nejezdici {len 200 Ki
Détsky klub Konik (mésitni poplatek)
1x tydné G600 K
21 tydmé 1100 K¢
Détzky klub Konil - SNIZENY poplatel: 300 Ki
SniZeny mésifni poplatek v piipadsé nemoci, dovolens, .
Individuilni vyevik 400 K&
{45 min - jadnorazony poplatek))
Vvevik na lonsi 350 Ki
(30 minut inten=ivnihe vyoviku)
Vyjizdka do piiredy 450 Ki
(60 min - jednorazony poplatek)
Vyjizdlka s vodiCem (vhodns pro dét) 350 Ki

(30 min - jednorazony poplatek)
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Priloha B: Dotaznikové Setfeni

Spokojenost a loajalita zakaznikU
Rehabilitacniho jezdeckého oddilu

Vazeni ¢lenové, rodice a zakaznici Rehabilitagniho jezdeckého oddilu,

jsem dlouholetou ¢lenkou a cvicitelkou Rehabilitaéniho jezdeckého oddilu v Kozolupech a
timto bych Vas rada poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi k analyze
a vyhodnoceni spokojenosti a loajality zakaznika.

Vysledky a doporuceni z nich plynouci budou predany vedeni oddilu s cilem zlepsit peci o
zakazniky a zvysit jejich spokojenost a loajalitu.

Zaroven data poslouZi ke zpracovani me diplomoveé prace na Fakulté ekonomicke
Zapadoceske univerzity v Plzni.

Dotaznik je zcela ancnymni a zabere Vam maximalné 10-15 minut ¢asu.
Predem Vam dékuji za jeho vyplnéni.

* Required

1. PIné davéruiji sluzbam Rehabilitacniho jezdeckého oddilu. *

Mark only one oval.
urcité ne urcité ano

2. Rehabilita¢ni jezdecky oddil velmi pruzné reaguje na individualni pozadavky svych
zakaznikd. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano
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3.

Vnimam Rehabilitacni jezdecky oddil jako spolecnost s dlouholetou tradici. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

Rehabilitacni jezdecky oddil usiluje o dlouhodobé vztahy se zakazniky. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

Aredl Rehabilitacniho jezdeckého oddilu pusobi prijemnym a reprezentativnim
dojmem. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

Sluzby Rehabilitacniho jezdeckého oddilu jsou snadno dostupné. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano
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7. Jevysoka pravdépodobnost, ze produkty a sluzby Rehabilitacniho jezdeckého
oddilu pIné uspokoji ma ocekavani. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

8. Zakoupené produkty a sluzby Rehabilitacniho jezdeckého oddilu jsou vysoce
kvalitni. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

9. Vedouci vycviku maji vysoké odborné znalosti. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

10.  Nabizeny sortiment (nabidka sluzeb a vyrobk() Rehabilitacniho jezdeckého
oddilu je velmi siroky. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano
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11.  Cenova Uroven poskytovanych sluzeb je odpovidajici jejich kvalité. *

Mark only one oval.

urcité ne

12.  Informace uvedené na webovych strankach jsou zcela vycerpavajici. *

Mark only one oval.

urcité ne

13. Rehabilitacni jezdecky oddil vhodné komunikuje se svymi zakazniky. *

Mark only one oval.

urcité ne

14. Ochota vedoucich vycviku je na vysoké urovni. *

Mark only one oval.

urcité ne
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15. Zakoupené sluzby Rehabilitacniho jezdeckého oddilu vzdy splnily moje
ocekavani a potfeby. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

16. Prijednani s pracovniky Rehabilitacniho jezdeckého oddilu jsem se vzdy setkal/a
s vstricnym jednanim, *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

17. Na produkty a sluzby Rehabilitacniho jezdeckého oddilu jsem si v minulosti
musel/a casto stézovat (reklamovat) *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

V pfipadé, ze jste si v minulosti na nic nestézoval/a (nic nereklamoval/a), odpovézte
prosim na dalsi dvé otazky tak, jak byste na zakladé ostatnich zkusenosti s
Rehabilitacnim jezdeckym oddilem predpokladal/a, ze bude vyrizovani Vasi
stiznosti probihat.
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18. Moje stiznosti byly vzdy uspokojivé vyreseny. *

Mark only one oval.

urcité ne urciteé ano

19. Privyrfizovani stiznosti jsem se vzdy setkal/a s pozitivnim pristupem. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano

20. Pokud by obdobné sluzby a produkty nabidl konkurenéni jezdecky klub za
MIRNE NIZSi ceny, tak bych Rehabilitaéni jezdecky oddil opustil/a. *

Mark only one oval.

urcité ne urcéité ano

21.  Pokud by obdobné sluzby nabidl konkurencni jezdecky klub za VYRAZNE NIZSi
ceny, tak bych Rehabilitacni jezdecky oddil opustil/a. *

Mark only one oval.

urcité ne urcité ano
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22, Planuji v budoucnu znovu vyuzit sluzby Rehabilitacniho jezdeckého oddilu. *

Mark only one oval.

uréité ne urcité ano

Pro kazdou z nasledujicich otazek vyberte vidy pouze jednu odpovéd.

23. Pravdépodobnost, ze doporucim Rehabilitacni jezdecky oddil dalsim lidem je
priblizné *

Check all that apply.

[ ]o%
[ ]10%
[ ]20%
[ ]30%
[ ]a0%
[ ]50%
[ ]60%
[ ]70%
[ | 80%
[ ]90%
[ ]100%

24,  Sluzeb Rehabilitacniho jezdeckého oddilu vyuzivam (vyuzival/a jsem) *
Check all that apply.

[ | jednou rocné

[ ] jednou za pil roku

[ ] jednou za &tvrt roku
[ | kazdy mésic

[ | nékolikrat do mésice

[ | pravidelné jednou za tyden &i Gastéji
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25.  Sluzeb Rehabilitacniho jezdeckeho oddilu wyuzivam jiz *

Check all that apply.

[ | kratsi dobu nez 1 rok
[ ]1rok

[ ] 2roky

[ | 3roky

[ ] 4 roky

[ ]5let

[ ]6let

[ ]7let

[ ]8let

[ ]9let

[ 110 a vice let

26.  Planuji své clenstvi na rok 2021 prodlouzit *

Mark only one oval.

 ano

ne
Pokud jste v pfedchozi otdzce odpoveédél/a, ze ANO, na nasledujici otazku

neodpovidejte.

27.  Planuji prerusit své clenstvi z divodu
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28. Pokud jiz sluzeb Rehabilitacniho jezdeckého oddilu nevyuzivate, stalo se tak z
divodu:

Check all that apply.

|:| nebyl/a jsem v oddile spokojen/a s nabizenymi sluzbami a produkty

[ | ehtél/a jsem se z(casinit jezdeckych zdvod, trénovat sportovni zaméfeni
[ | pistup cvicitel( a vedeni vjcviku mi nevyhovovalo

[ | ceny za sluzby byly moc vysoké

[ | nebyl/a jsem spokojen/a s kofimi v oddile

[ | prestal/a jsem jezdit na koni

[ | koupil/a jsem si vlastniho koné

Other: D

29. WV cem je Rehabilitacni jezdecky oddil lepsi nez ostatni kluby v Plzni a okoli?

30. WV cem je Rehabilitacni jezdecky oddil horsi nez ostatni kluby v Plzni a okoli?

31.  Uvedte tfi nejvice pozitivni véci spojené s Rehabilitacnim jezdeckym oddilem.

32,  Uvedte tfi nejvice negativni véci spojené s Rehabilitacnim jezdeckym oddilem.
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Demograficke ddaje

33

34

35.

36.

Jaké je Vase pohlavi? *

check all that apply.

[ ] muz
[ ] zena

[ | nechci odpovidat

Kolik je Vam let? *

Check all that apply.

[ |do18let
[ ]19-391et
[ ] 40-59let
| | 60letavice

V jaké vzdalenosti od stéje bydlite? *
Check all that apply.

[ | bydlim v Kozolupech a okoli (Vochav, Mésto Touskov, Myslinka, Bdenéves, . - okolo 2
km)

[ ] bydlim v Plzni
|:| bydlim mime Plzen a ve vzdalenosti do 20 km (Tluéna, Dobrany, Stary Plzenec,...)

Other: I:‘

Vlastnite svého koné? *

Mark only one oval.

Y
Jano

ne
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37. Jakych sluzeb nebo vyrobki Rehabilitacniho jezdeckého oddilu jste vyuzili &i
vyuzivate? (lze zaskrtnout vice odpovédi) *

Check all that apply.

[ | jezdecky klub

[ ] détsky klub Konik

[ ] rehabilitace

[ | wyjizky

[ ] individuaIni wycvik

[ | prazdninové dny

[ | teoretické hodiny

[ | darkové poukazy ¢i kalendar

38. Pokud by jste chtél/a pridat néjaky komentar k polozenym otazkam, mizete
wyuzit nasledujici pole;

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret & Stavkova (2003, s. 111) a Lostakova a kol. (2009, s. 280)
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Piiloha C: CSI jednotlivych respondentt

respondent CSI (%) respondent CSI (%)
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Priloha D: Navrh Zadosti o dotaci

Jezdecky oddil zada o finance na pofizeni nového rehabilitaéniho koné

Rehabilitacni jezdecky oddil TJ Slavoj Plzen (dale také RJO) ma zhruba 60 clend,
zejména deéti. Zabyva se vyukou péce o kon¢ pro nejmensi déti od 5 let, dale zdkladnim
jezdeckym vycvikem pro déti od 12 let a dospélé a také pedagogicko-psychologickym
jezdénim. Hipoterapie je poskytovana zdarma, je vyuzivana napi. Détskym
diagnostickym tstavem v Plzni a dale fadou individudlnich klientd s rGznymi druhy

handicapti.

RJO funguje pod timto nazvem od roku 1991. Historie oddilu pod nazvem TJ Slavoj
Masny prumysl vSak saha az do 50. let minulého stoleti. Piivodné plsobil dlouhd 1éta v
Plzni na Borech do roku 2013, nasledn¢ v Dobranech a nyni jiz pies 2 roky v Kozolupech
u Plzn&. RJO byl prvnim jezdeckym oddilem v Plzeniském kraji, ktery se zacal v 90. letech
zabyvat ve svém puvodnim aredlu v Kaplitové ulici v Plzni hipoterapii. Tuto aktivitu zde

inicioval prukopnik ¢eské hipoterapie, vyznamny neurolog MUDr. Lubor Zahradka.

V tuto chvili oddil vlastni 6 koni ptevazné vyssiho véku rliznych plemen. Pisobeni v
jezdeckém oddilu je pro koné velmi naro¢né. Kon€ musi byt psychicky odolni a
vyrovnani, aby ustali péci od vicero ¢lentl, ktefi se u nich denné pohybuji a ktefi se péci
o koné& a komunikaci s nimi teprve u¢i. Naro¢né byvaji také situace s klienty pedagogicko
psychologického jezdéni, zejména u déti s mentdlnim handicapem. Chod jezdeckého
klubu je vSak pro kon€ naro¢ny i fyzicky, jelikoZ nosi na zadech ucici se jezdce, ktefi

jeste neumi spravné pracovat se svym télem.

Z toho divodu bychom radi umoznili odchod do diichodu n€kterym nasim konim, které
vlastnime zhruba 8 let. Vzhledem k jejich pokrocilému veéku a odslouzenym rokiim v

oddilu bychom jim radi nasli domov na doziti, kde si budou uzivat zaslouzeného klidu.

Néhradou za n¢ bychom chtéli pofidit nového kon¢. Naroky na charakter a zdravi koné
vhodného do oddilu a k détem jsou vSak velmi vysoké, jak jiz bylo zminéno vyse v textu.

Tomu také odpovida cena koné¢, jelikoz prave tyto atributy se nejvice v cené odrazeji.

Finan¢ni poméry oddilu jsou velmi limitovany tim, Ze oddil plisobi v ndjemnim ustéjeni
s vysokymi provoznimi naklady. Z toho divodu nezbyvaji Zadné finance navic, které by
mohl oddil uettit na koupi nového koné. Proto RJO 7ada Nadacéni fond CEZ o finanéni

pomoc ve vysi 90.000 K¢.



Abstrakt

Zapletalikova, Z. (2021). Spokojenost a loajalita zakaznikii ve vybraném subjektu

(Diplomova préace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.
Klicova slova: zdkaznik, spokojenost, loajalita, marketingovy vyzkum

Ptedlozena diplomovéa prace se zamétfuje na problematiku spokojenosti a loajality
zakazniki Rehabilita¢niho jezdeckého oddilu TJ Slavoj Plzen, z.s. Cilem prace je
vypocteni spokojenosti a loajality zédkaznikii vybraného subjektu a navrh doporuceni.
V prvni ¢asti prace jsou obsazeny zakladni definice a kli¢ové pojmy nutné k porozuméni
zkoumané oblasti za vyuziti odborné literatury. Druhd Cast obsahuje charakteristiku
subjektu, popis zakaznikli subjektu a soucasny pfistup ke spokojenosti a loajalité
zakazniki. Empirickd ¢ast prace je tvofena marketingovym vyzkumem spokojenosti a
loajality za pomoci dotaznikového Setfeni. Nasledné jsou vysledky vyzkumu analyzovany
a jsou navrzena doporuceni, které mohou pomoci subjektu ke zvySovani spokojenosti a

loajality zékazniku.



Abstract

Zapletalikova, Z. (2021). Customer satisfaction and loyalty of selected entity (Master's

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.
Key words: customer, satisfaction, loyalty, marketing research

The submitted diploma thesis is focused on customer satisfaction and loyalty of the
Rehabilitacni jezdecky oddil TJ Slavoj Plzen, z.s. The aim of the work is the calculation
of the satisfaction and loyalty of customers of the selected entity and propose
recommendations. The first part of the thesis contains the basic definitions and key terms
necessary to understand the researched area using the literature. The second part contains
the characteristics of the subject, a description of the subject's customers and the current
approach to customer satisfaction and loyalty. The empirical part of the thesis consists of
marketing research of satisfaction and loyalty conducted using a questionnaire survey.
Subsequently, the results of the research are analyzed and recommendations are proposed

that can help the subject to increase customer satisfaction and loyalty.



