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Uvod

V dneSnim svété hraje spokojenost zakaznikt klicovou roli u kazdé spolecnosti
1 organizace. Spokojeni zdkaznici se opakované vraceji nebo $ifi o dané spolecnosti
pozitivni recenze. Ty lze chapat jako velmi ucinnou a zaroven diveéryhodnou reklamu.
Spolecnosti by proto mély podle autora této prace mit prehled o spokojenosti svych
zakazniki. Nutné je vSak analyzovat 1 nespokojené zdkazniky. Bill Gates
k nespokojenym zakaznikim uvedl: ,, Nejvice nespokojeni zdakaznici jsou vas nejvetsi

zdroj, ze kterého se miizete poucit“ (Citaty slavnych osobnosti, 2019).

Ptedkladana diplomova prace popisuje problematiku spokojenosti zdkaznikt a jeji méteni
u vybrané spolecnosti. Vybranou spolec¢nosti je Galileo Corporation s.r.o., ktera ptisobi
v oblasti tvorby webovych stranek a aplikaci specificky zaméfenych na mésta, obce,
Skoly ¢i jiné piispévkové organizace. Pro segment obci a mést se jedna
o nejvétiiho poskytovatele webovych stranek v Ceské republice. Stejné jako pro ostatni

spolec¢nosti, tak i1 pro Galileo Corporation s.r.o., je diilezita spokojenost zdkaznikd.

vvvvvv

divodem je ptisobeni autora prace ve spolecnosti Galileo Corporation s.r.o. Autor prace
zde pusobi jiz ¢tvrtym rokem na pozici testera kvality. Ta je velmi spjata se spokojenosti
zakaznik®. Dal$im divodem vybéru je to, Ze spole€nost ma realnou potiebu zjistit
zpétnou vazbu od svych zdkaznikd. Hodnoceni od zakaznikli bude déale vyuzito

pro potfeby managementu.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zméfit a zhodnotit spokojenost zakaznikt
spolecnosti Galileo Corporation s.r.o. tak, aby spole€nost ziskala objektivni zpétnou

vazbu od ndhodné vybranych zakaznikl pro potieby fizeni spolecnosti.

K dosazeni hlavniho cile jsou stanoveny dil¢i cile. Prvnim z nich je podat teoretické
poznatky o problematice tykajici se spokojenosti zdkaznikid vcetn€ jejitho meéfeni.
Druhym dil¢im cilem je popsat vybranou spole¢nost a jeji zdkazniky vcetné roli
nakupniho procesu, které jsou specifické vzhledem k vybranym segmentiim trhu. Tretim
dil¢im cilem je formulovat vlastni vyzkum a ten také realizovat ve spolupraci s vedenim
spole€nosti Galileo Corporation s.r.0. Poslednim dil¢im cilem je analyza ziskanych dat

a nasledna formulace doporuceni pro vybranou spolecnost.



1 Zakaznik

V prvni kapitole této prace je uvedena charakteristika a vymezeni pojmu zékaznik.
Nasledné je popsana hodnota, kterou zadkaznik vniméa. Zminén je i samotny proces

nakupniho chovéni a role tohoto procesu.

Zékaznikem je jednotlivec, skupina ¢i organizace vybirajici a nakupujici zbozi, sluzby,
napady nebo zkusenosti tak, aby uspokojili své potieby a touhy (Cant, Strydom, Jooste
& du Plessis, 2009, s. 62).

Mezinarodni organizace pro normalizaci (ISO) definuje zakaznika jako osobu
¢1 organizaci, kterd by mohla pfijmout nebo pfijimd produkt ¢i sluzbu, kterd je
pro zékaznika urCena, nebo zakaznikem pozadovana. (International Organization

for Standardization, 2021).

Podle pojeti ISO je tedy za zakaznika povazovan i potencialni zékaznik. Podle autora této
prace by se spole¢nosti mély zamétovat jak na stavajici, tak i na potencialni zdkazniky.
Zakaznika by tedy spolenosti podle autora této prace mély vidét takto

ve vetsi souvislosti.

Nenadal, Petiikova, Plura, Noskievicovda a ToSenovsky (2008, s. 177) uvadgji
zjednodusSenou definici. Podle zakladti managementu jakosti je zakaznikem kazdy, komu
odevzdavame vlastni vysledky prace. Autofi navic uvadéji, ze si kazda spole¢nost musi

uvédomit, kdo je jejim zdkaznikem.

Zékaznici jsou podle autorid Nenadala a kol. (2008, s. 177) 1 International Organization
for Standardization (2021) dé&leni na interni (zaméstnanci) nebo externi

(zprosttedkovatelé, odbératelé a uzivatelé vyrobkt a sluzeb).

Do popiedi stavéji zdkaznika 1 Kotler a Keller (2013, s. 160). Ti uvadéji, ze uspésné
marketingové spolecnosti otaceji tradicni schéma organizace vzhiru nohama. Tradi¢ni
schéma organizace ma na svém vrcholu vrcholovy management néasledovany stfednim

managementem, zaméstnanci v prvni linii a poté az zakazniky.

Kotler a Keller (2013, s. 160) uvadéji, Ze u moderné orientovanych organizaci jsou
na vrcholu pomysiné pyramidy zékaznici. Ti jsou nasledovani zaméstnanci v prvni linii,

sttednim a vrcholovym managementem.



Jedna se tedy o otoceni tradi¢niho schématu organizace, kde zdkaznik hraje obrovskou
roli. Zaroven Kotler a Keller (2013, s. 160) upozoriiuji, ze zdkazniky musi znat manazefi

na vSech Grovnich.

1.1 Zakaznikem vnimana hodnota

Zékaznici hodnoti celkové piinosy i1 celkové naklady urcité nabidky. Piinosy mohou byt
ekonomické, psychologické i funkcni. Opakem piinosii jsou celkové naklady, které
predstavuji to, co musi zdkaznik vynalozit na hodnoceni dané¢ nabidky. Mize se jednat
o cas, energii ¢i penézni prostfedky. Rozdil mezi celkovymi piinosy a nédklady je

zakaznikem vnimand hodnota (Kotler & Keller, 2013, s. 161).

Svétlik (2018, s. 80) popisuje, ze hodnota pro zakaznika neni jen funkce produktu.
Hodnotu tvofi i rozsifujici vlastnosti, které umozni uspokojit lidské potieby. Hodnota je

ovlivnéna socialni strankou, emocemi i dal§imi okolnostmi.

Karlicek et al. (2018, s. 19) vnimaji hodnotu pro zdkaznika jako kvalitu uspokojeni potieb

¢1 pfani zékaznika. Toto tvrzeni tedy spojuje kvalitu s vnimanou hodnotou.

Podle autora préace je posledni vymezeni dle Karli¢ka sice stru¢né, ale také velmi dobte
vymezuje hodnotu, kterd je ovlivnéna pravé uspokojenim potieb. Prakticky v sobé toto

tvrzeni obsahuje i to, co tvrdi Svétlik 1 Kotler s Kellerem.

1.2 Proces kupniho rozhodovani

Kotler a Keller (2013, s. 205) uvadgji, Ze existuje pét zdkladnich fazi kupniho
rozhodovani: rozpoznani problému, vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupni

rozhodnuti a pondkupni chovani.

Podle studie lidé u ndkupu, ktery je pfilezitostny, prochazeji viemi péti fazemi tak, jak je
popisuje Kotler a Keller. Pokud vSak zakaznik nakupuje napiiklad vyrobky denni
spotieby nebo vyrobky s nizkou cenou, ndkupni proces nema vSech pét fazi. Studie byla
provedena formou reSerSe sekundarnich zdroji bez vlastniho empirického vyzkumu

(Sheikh, 2019, s. 133).
Rozpoznani problému je o tom, kdy kupujici zjisti, Ze ma né&jaky problém ¢i potiebu.

Potieba mize byt vyvoldna vnitinim nebo vnéjSim podnétem (Kotler & Keller, 2013,

5. 205).
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Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 205) nésledn¢ kupujici vyhledava informace obvykle
ve Ctyfech skupindch: osobni (rodina, znami ¢i pratelé), komeréni (reklama, obchodni
zastupci Ci webové stranky), vefejné (masové sd€lovaci prostiedky) a zkuSenosti
(zachézeni s vyrobkem nebo jeho prohlizeni). Zarovenn autofi uvadéji v souvislosti
s vyhledanim informaci, ze pfi ziskani informaci probihd selekce znacek. Nejprve ma
zakaznik celkovy soubor vSech znacek, které jsou dostupné. Poté je celkovy soubor zizen
na znamy soubor, kde jsou vybrany zndmé znacky. Uvazovany soubor pak tvofi znacky,
které odpovidaji pocatecnim ndkupnim kritériim. Z uvazovaného souboru se tvoti soubor

vybéru, ze kterého zdkaznik vybere preferovanou znacku.

V Bukuresti na univerzit¢ byl proveden vyzkum online nakupovani. Zajimava jsou
zjisténi divodu toho, pro¢ respondenti navstévuji webové stranky. Na prvnim misté
(67,4 %) byl samotny nakup produktu. Druhé misto s 63,8 % tvoii ziskdni obecnych
informaci o produktu. Z tohoto Ize vidét, ze v ramci ndkupniho rozhodovani jsou
informace velmi diilezité a ze vyhledani informaci je jednim z krokd, jak to popisuje
Kotler a Keller (2013, s. 205). Tteti a ¢tvrté misto divodu navstévnosti webu tvofilo
porovnani produkti a nasledné¢ porovnani cen, coz lze oznacit také

za vyhledavani informaci (Onete, Contancinescu & Filip, 2008, s. 5).

Vyhledani informaci na webovych strankéach hraje tedy klicovou roli u mnoha zakaznikt
v ramci ndkupniho chovani. Dalsi studie, ktera byla provedena v online dotazniku u 272
respondentll, ukazuje, Ze firemni stranky na socidlnich sitich, pokud jsou piehledné,
mohou zvysit loajalitu zakaznikd. Firmy by tedy mély vénovat pozornost neustalému
zvySovani kvality zvetfejiiovanych informaci, ochrané¢ udaji i bezpec¢nosti (Molinillo,

Aguilar-Illescas, Anaya-Sanchez & Liébana-Cabanillas, 2021, s. 9).

Tteti fazi kupniho rozhodovani podle Kotlera a Kellera (2013, s. 206) je vyhodnoceni
alternativ. Zde se zakaznik soustfedi na piinosy. K rliznym alternativam pfifazuje sviij

postoj. Dulezité je vSak i presvédceni jako ndzor, ktery dana osoba zastava.

S tim souvisi model ocekavani — hodnota, kterd vychazi z toho, Ze spotiebitel hodnoti
produkty podle svych ptresvédceni. Predposledni fazi celého procesu kupniho
rozhodovéni je samotné kupni rozhodnuti. Zakaznik se soustfedi na své preference

a vybira vhodny produkt (Kotler a Keller, 2013, s. 208).
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Posledni fazi procesu je ponakupni chovéni. Kotler a Keller (2013, s. 210) uvadéji, ze je
nutné sledovat pondkupni spokojenost, jednani, zptisob pouzivani i zbavovani vyrobku.
Ponakupni spokojenost souvisi s tim, Ze zakaznik dostal produkt nebo sluzby podle jeho

prani. Detailnéji je spokojenost zakaznikl popsana v kapitole druhé.

1.3 Role nakupniho procesu

Svétlik (2018, s. 41) uvadi, ze chovani zdkazniki je mnohdy neptedvidatelné,
komplikované, iracionélni a zalezi na tom, jestli zdkaznik bude chapan jako individualni
kupujici, domdacnost ¢i organizace. Témi mohou byt podniky, vladni organizace,

rozpoctoveé ¢i prispévkové organizace.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 226) patii do ndkupniho procesu vsichni ¢lenové
organizace, ktefi zastavaji alespon jednu nasledujici roli:

e Iniciatofi, ktefi ndkup pozaduji.

e Uzivatelé, ktefi vyuzivaji dany vyrobek nebo sluzbu.

e Ovliviiovatelg, kteti ovlivituji svymi znalostmi a informacemi samotny nakup.

e Rozhodovatelé, ktefi rozhoduji o zakoupeni ¢i nezakoupeni.

e Schvalovatelé, ktefi vybiraji dodavatele a vyjedndvaji s nimi podminky nékupu.

e Vratni, ktefi mohou znemoZnit prodejciim, aby kontaktovali rozhodovatele

¢1 uZivatele.

Halek (2017, s. 192) uvadi jen pét roli souvisejicich s ndkupnim chovénim: iniciator,
poradce, investor, nakup¢i a kone¢ny uZivatel.
Oba autofi se vSak shoduji v tom, Ze zékladni roli ndkupniho chovani tvofi osoba, ktera
nakup vyZaduje. Dale je zde osoba, kterd ndkup mulZe ovlivnit svymi zkuSenostmi
¢i nazory. Dalsi osobou, ktera je klicovd, je rozhodovatel. Ten rozhoduje o nakupu.
Posledni definovanou osobou je uzivatel, ktery uziva dany produkt.
Ptiklady roli nakupniho procesu jsou uvedeny v praktické casti této prace v rdmci

kapitoly, ktera popisuje zdkazniky spolecnosti Galileo Corporation, s. 1. 0.

12



2 Spokojenost zakaznika

Druhé kapitola se vénuje spokojenosti zakaznika. Z poc¢atku je vymezen samotny pojem
spokojenost. Nasledné jsou uvedeny vyhody spojené se spokojenosti zékazniki, ale
1 nevyhody spjaté s nespokojenosti. V ramci této kapitoly je také popsan vztah mezi

spokojenosti, loajalitou i kvalitou.

Mezinarodni organizace pro normalizaci (ISO) uvadi ke spokojenosti zakaznika, Ze se
jednéd o vnimani zdkaznika, které se tyka stupné splnéni jeho ocekavani. Zaroven tato
norma uvadi, ze 1 kdyz byly dopfedu dohodnuty pozadavky zadkaznika, které byly
splnény, nemusi byt zdkaznik spokojen (International Organization for Standardization,

2021).

Hill, Brierley a MacDougall (2017, s. 7) uvad¢ji, ze spokojenost zakaznikii je métitkem
toho, jak celkovy produkt spole¢nosti souvisi s pozadavky zdkaznikd. Jedna se tedy

o vymezeni, které stavi do poptedi uspokojeni pozadavki zakaznik.

Autofi Hill, a kol. (2017, s. 7) také popisuji, Ze vymezeni spokojenosti je jednoduché.
Jedna se o pocit toho, jak se lidé citi, kdyZ jsou zdkazniky. Uvadéji tedy, Ze spokojenost
je  vpodstat¢  dobry  pocit  vyvolany  spotfebou  daného  produktu

nebo sluzby.

Obdobné se ke spokojenosti stavi 1 Kotler a Keller (2013, s. 164), ktefi uvadégji, ze
spokojenost je pocitem potéSeni nebo zklamani jedince v porovnani s jeho ocekavanim.

Pokud je ocekéavani prekonéno, je velmi spokojen nebo i1 potéSen.

Koudelka (2018, s. 222) tvrdi, ze zdkladem spokojenosti je produkt, ktery fesi problém
zakaznika. Nicmén¢ podle tohoto autora je potieba charakterizovat i to, s ¢im spokojenost

souvisi. Autor tedy tvrdi, ze spokojenost tvofi tyto body:

e Spokojenost s funkénimi charakteristikami vyrobku.

e Spokojenost s estetickymi rysy.

e Spokojenost se symbolickymi i socialnimi charakteristikami.
e Spokojenost s doprovodnymi aktivitami.

e Spokojenost s konkurenci.

e Vazba mezi spokojenosti a ucelem pouzivani produktu.
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Autor prace se priklani spiSe k poslednimu vymezeni podle Koudelky, protoze vidi
spokojenost komplexn¢. Z tohoto pojeti je i vidét, Ze spokojenost neni jen o prostém

uspokojeni potieb zdkaznikd.

2.1 Vyhody spokojenosti

Se spokojenosti zdkaznikl jsou spojeny 1 znacné vyhody. Kotler a Keller (2013, s. 165)
uvadéji, ze velmi spokojeny zdkaznik obvykle zlstava vérny znaéné delsi dobu. Tento
zakaznik je pro spole¢nost velmi cenny, nebot’ kupuje dalsi produkty a je méné vnimavy
k nabidce konkurenénich spolecnosti. S ndkupem produkti je spojena také vyssi

ziskovost. Vice k ziskovosti zdkaznik je uvedeno v kapitole 2.3.

Generalni feditel spolecnosti Netigate Tobias Thalbédck (2015, s. 2) uvadi, ze spolecnosti
s vysokou mirou spokojenosti zdkazniki maji v priméru o 5-10 % vys$i trzby nez

spole¢nosti, které nemaji spokojené zdkazniky.

Nutno podotknout, Ze data o vysSich trzbach jsou podlozena prizkumy u redlnych
spolecnosti. Zakazniky Netigate, kterd se zamétuje na prizkumy trhu, spokojenost
zakaznikil i zaméstnancii a vedeni lidi, jsou napiiklad Continental, CASIO, Dekra nebo

Spotify (Netigate, 2021).

Se spokojenosti zakaznikil souvisi tedy i ziskovost. Podle Lost’alové a kol. (2009, s. 98)
jsou zisky podniku tvofeny hlavné spokojenymi a spiSe spokojenymi zakazniky. Méné
spokojeni zakaznici totiz nakupuji méné a ptinaseji niz§i marze. Ziskovosti zakaznik se
podrobné&ji vénuje kapitola 2.3.

Koudelka (2018, s. 224) se shoduje s Kotlerem a Kellerem (2013, s. 165), ze vysoka
spokojenost je spojena s vérnosti zdkaznika. Koudelka (2018, s. 224) navic uvadi, ze tato

veérnost neni spojena s ndhodou, trva v ¢ase a je zdméerna.

Velmi spokojeny zakaznik je také méné citlivy na cenu. Pfi zvySeni ceny ihned nehleda
konkurenéni levnéjsi alternativu (Kotler & Keller, 2013, s. 165).

Novy a Petzold (2006, s. 45) popisuji a uvadéji nésledujici vyhody spokojené¢ho
zakaznika: dobra nalada na prvni pohled, slusnost v jednéni, pojmenovani pozitiv

produktu, piehlizeni nedostatkil, té§i se na pouzivani produktu, rozviji prodavaovu

argumentaci, sam se utvrzuje v ndkupu, chvali, doporucuje nebo opakuje nakup.
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Pravé opakovani ndkupu autoii Novy a Petzold (2006, s. 45) zdaraziuji, protoze je
dalezité nejen jednordzové prodat, ale pravidelné¢ prodavat. Podstatné je tedy, aby

spokojenost pretrvala co nejdéle.

vvvvv

vyhody, proto by se spolecnosti mély snazit o spokojenost svych zakaznikti. Autor této
diplomové prace se ztotoznuje s tvrzenimi, ze spokojenost zdkaznikl hraje pro kazdou

spolecnost velmi dalezitou roli a je kli¢em k uspéchu.

2.2 Dusledky nespokojenosti zakazniki

Jaké jsou vSak disledky nespokojenosti zdkazniki? Podle Koudelky (2018, s. 226) je
velmi pravdépodobné, Ze nespokojeny uzivatel zméni znacku a dojde k takzvanému
brand switchingu. Nespokojenost pfinasi také zaporné reference, které se mohou snadno

Sifit prostiednictvim online komunikace.

Kotler a Keller (2013, s. 210) uvadéji, Ze nespokojeny zdkaznik mulze produkt odlozit
nebo jej bude chtit vratit. Nespokojeni zdkaznici si také mohou stéZovat na spolecnost
nebo si najmout pravnika. Jistym rizikem je 1 to, Ze budou varovat své pratele v duchu

negativni recenze.

Koudelka (2018, s. 226) i Kotler a Keller (2013, s. 210) se tedy shoduji na tom, ze
nespokojeny zdkaznik je problémem, protoze pravdépodobné vyhledd konkurenéni

nabidku nebo poskytne negativni hodnoceni produktu ¢i firmy.

Lostakova a kol. (2009, s. 95) navic uvad¢ji, ze naklady na ziskdni novych zakaznikt
jsou podstatné vyssi nez ndklady na udrzeni zakazniki, které spoleCnost ma. Ztrata
stavajiciho zdkaznika nema tedy jen negativni dopady na strané piijmi, ale znamena dalsi

naklady na ziskani nového zakaznika.

2.3 Ziskovost a spokojenost zakaznika

Kotler a Keller (2013, s. 170) uvad&ji nasledujici definici ziskového zakaznika:
., Ziskovym zdkaznikem je jedinec, domdcnost nebo spolecnost, ktery v priibéehu casu
predstavuje tok prijmi o pozadovanou castku vyssich, nez kolik cini soucet nakladii

I3

na jeho prilakani, ziskani a obsluhu ve stejné dlouhou dobu. “.
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Ryals (2008, s. 20) uvadi k ziskovosti zdkaznika, Ze se jedna o aktualni zisk, ktery je
generovan diky vztahu se zédkaznikem za urcité obdobi, obvykle rok. Ryals v podstaté

shrnuje to, co popisuje Kotler a Keller (2013, s. 170).

Autofi Keiningham, Gupta, Aksoy a Buoye (2014) shromazdili udaje od vice nez 100 000
spotiebitelt a 300 obchodnich znacek. Cilem bylo zkoumat vztah spokojenosti zdkazniki
a obchodnich vysledkt dané spolecnosti. Podle studie v§ak neni tento vztah jednoznacny.
Problém je totiz v neustdlém vynakladani prostfedkii na zvySovani zakaznické
spokojenosti. Navratnost téchto investic je velmi mala. I tyto vydaje by mély vliv

na ziskovost, proto je nutné podle autora této prace je peclivé vazit.

V souvislosti se ziskovosti zékaznikll je zmiflovano i Paretovo pravidlo 80:20. Pravidlo
obecné vychazi z toho, ze 80 % vysledkil pfichazi z 20 % pficin. Ve vztahu k zisku
spole¢nosti Ize pravidlo definovat tak, Ze 80 % zisku spolecnosti tvoti 20 % zdkaznikl

(Ryals, 2008, s. 32).

Pokud spole¢nost ztrati vysoce ziskového zakaznika, ma to negativni dopady. Jednim
z nich je problém s cash flow nebo postupny Upadek spolecnosti. Zajimavé je, Ze Casto
nejvetsi zakaznici, nepiinédseji spolecnosti nejvyssi zisk. U velkych zakaznikd je velky
obrat a Casto jim jsou poskytovany velkoobjemové slevy. Ve studii, ktera byla provedena
v Ceské republice, predstavovalo 36,7 % trzeb 10 nejvétsich zakaznikd. Podle této studie

méla  spoleCnost  vyS§i  ziskové  marZze u  nepravidelnych  zakazniki

nebo mensich zakazniki (Cermak, 2015, s. 20).

K analyze ziskovosti 1ze vyuzit naptiklad kalkulaci ABC (Activity-based costing). Jedna
se o metodu, ktera se snazi najit skute¢né ndklady na obsluhu kazdého zakaznika.
Naklady, které se zahrnuji, nejsou jen néklady na vyrobu a distribuci. Mély by se
zahrnovat i1 ndklady na komunikaci se zakaznikem nebo nepfimé néaklady, jako je

napiiklad najem (Kotler a Keller, 2013, s. 170).

Cilem analyzy ziskovosti je podat informace o ziskovosti jednotlivych zakaznikd,
informaci o rozdéleni zdkaznik mezi ziskové a neziskové a také informaci o tom, proc

nekteti zakaznici jsou vice ziskovi nez jini (Cermak, 2013, s. 85).
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2.4 Spokojenost a loajalita

Lostdkova a kol. (2009, s. 99) definuji loajalitu nasledovné: ,, Loajalita zdkaznikii
vyzaduje stupen ziskani zdkazniku, kdy dojde k emocialnimu primknuti zdkaznikii

ke znacce nebo k podniku *“.

Loajalita je zavisla na spokojenosti zakaznikli, mife jejich udrzeni v podniku a mife
ochoty doporucit vyrobek. Kdyz dojde k doporuceni vyrobku, znamena to, Ze maji velmi

velkou divéru v danou znacku, produkt ¢i podnik (Lostdkova, 2009, s. 99).

Spole¢nost MMResearch, kterd se zabyva vyzkumy jiz 18 let, zjistila v jednom vyzkumu
zajimava zjisténi, tykajici se spokojenosti a loajality. V roce 2007 byl proveden prizkum
u poskytovatele finanénich sluzeb. Spokojenost zakaznikii byla ptes 90 %, ale jen 41 %
zakaznikil bylo rozhodnuto neménit a nehledat jiného poskytovatele finan¢nich sluzeb.
Z tohoto vztahu plyne, Ze loajalni zdkaznik je spokojeny zakaznik. Naopak to vSak platit

nemusi (Muller, 2010).

Marini¢ (2008, s. 18) uvadi, ze spokojenost zakaznika je v interakci s loajalitou, jak
ukazuje obrazek 1. Spokojenost je pak zavisla na celkové hodnoté produktu, kterou vnima
zakaznik. Diky tomuto spojeni dochézi k tomu, ze zdkaznik je vazan k produktu, znacce
1 firmé.

Obrazek 1: Architektura loajality zakaznika

Loajalita

Zdroj: Marinice (2008, s. 19), zpracovano autorem

Obdobnou architekturu uvadi i Zamazalova (2009, s. 215), kterd pracuje s modelem
spokojenosti a loajality, ktery je zndzornén na obrazku 2. Tento model znazoriiuje
propojeni ocekavani zdkaznikl, vnimanou kvalitu, vnimanou hodnotu a néslednou

spokojenost zakaznik.
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Model zahrnuje i vazbu mezi nespokojenosti a stiznostmi zédkaznikd. U stiznosti je vidét,

ze jsou spojeny s naklady. Naopak loajalita je spjata se ziskem.

Obrazek 2: Model spokojenosti a loajality zakazniku
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Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 215

Model podle Marinice (2008, s. 19) je sice piehledny, ale podle autora neni dostatecny.
Zamazalova (2009, s. 215) vidi dle autora této prace vztah spokojenosti a loajality

ve vétSich souvislostech.

To, ze spokojenost zdkaznikl pozitivné souvisi s jejich loajalitou, dokazuje i studie, ktera
byla provedena u zdkaznikl riznych restauraci. Podle vysledki studie je pfedpokladem
loajality spokojenost zakaznikt a také hodnota, kterou zdkaznici vnimaji. Loajalita je
zaroven podle studie klicem kzisku podniku (Javed & Cheema, 2017,
s. 10).

Zamazalova (2009, s. 214) rozd€luje zakazniky do Ctyt segmentd podle vztahu
spokojenosti a loajality. Rozd€leni podle Zamazalové (2009, s. 215) je znazornéno

formou obrazku 3.
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Obrazek 3: Matice spokojenosti a vérnosti

D A
o
=
2
O - I
] Skokani Kralové
(=
7]
Nerozhodni
zakaznici
BézZenci Véznové
>
Loajalita

Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 215

Prvni kvadrant tvoti skokani, ktefi jsou spokojeni s nabidkou dané firmy, nicméné ¢asto
méni znacku nakupovanych vyrobkl, proto je loajalita nizkd. Druhy kvadrant tvori
kralové, ktefi jsou maximdlné spokojeni a loajalni, diky tomu jsou zdrukou stabilniho
pfijmu pro spolecnost. Treti kvadrant tvofi b&zenci, ktefi jsou nespokojeni s nizkou
loajalitou, pravdépodobné vyuziji konkurenéni nabidku. Posledni ¢tvrty kvadrant tvofi
veéznove, ktefi nejsou spokojent, ale jsou loajalni a vérni, protoze Casto nemaji alternativu.

Stfed matice tvoti nerozhodni zakaznici (Zamazalova, 2009, s. 215).

Podle spokojenosti a vérnosti lze rozdélit zdkazniky podle takzvané TRI*M Typology.
Ta je do jisté miry podobna jako matice podle Zamazalové. Zakaznici jsou déleni také
do Ctyt skupin. Prvni jsou apostolové (Apostles), kteti jsou velmi spokojeni a velmi vérni.
Druhou skupinu tvoii rukojmi (Hostages), ktefi jsou velmi vérni jako apostolové,
ale méné spokojeni. Zoldaci (Mercenaries) jsou tieti skupinou s velkou spokojenosti, ale
nizkou vérnosti. Posledni ¢tvrtou skupinu tvofi teroristé (Terrorists), ktefi maji nizkou

spokojenost 1 vérnost (Huber & Pallas, 2006, s. 93).

Me¢feni loajality s vyuZzitim indexu spokojenosti je popsano ve tieti kapitole této prace.

Tato kapitola se vénuje hlavné méfeni spokojenosti zakazniki.
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2.5 Kbvalita a spokojenost

Kvalita je podle Mezindrodni organizace pro normalizaci (ISO) stupném splnéni
pozadavkl zdkaznika a je tvofena souborem charakteristik. Charakteristiky jsou podle
této normy fyzické, smyslové, behavioralni, Casové, ergonomické a funkcni (International

Organization for Standardization, 2021).

Kvalita je synonymem slova jakost. Nenadal a kol. (2015, s. 14) definuji jakost jako
komplexni vlastnost produktu, diky které jsou splnény veskeré pozadavky. Jakost podle
autort ovliviiuje zivot vSech lidi, protoZze se lidé brani nizké jakosti a pozaduji vyssi

jakost.

Kotler a Keller (2013, s. 168) charakterizuji kvalitu jako stav, kdy zakaznik dostal
vyrobky ¢i sluzby, které umoznily splnit nebo ptekonat jeho ocekavani. Proto je
spolecnost, kterd dokaze uspokojit potieby vétSiny svych zdkaznikid, oznafovéna

za kvalitni.

Kvalitu produktu lze chépat také jako méfitko spokojenosti zdkaznika. Proto je fizeni
kvality v podniku velmi dulezité a klicové, stejné jako znalost pozadavkl zakaznikt.
Cilem podniku by vSak neméla byt maximalizace kvality, nybrz jeji optimalizace

na urcité urovni (Suchanek a kol., 2013, s. 9).

Spokojenost souvisi s kvalitou. Je také bezpochybné, Ze kvalita je dileZzita pro kazdého
zakaznika. Pro zdkaznika neni podstatna jen kvalita samotného produktu, ale také kvalita

sluzeb souvisejicich s prodejem (Novy & Petzold, 2006, s. 99).

Kotler a Keller (2013, s. 168) uvadgji, ze kvalita vyrobkli a sluzeb, spokojenost
a ziskovost spolecnosti jsou propojeny, protoze vyssi kvalita vede k vyssi spokojenosti
zakaznikli. Navic podle autorii existuji studie, které dokdzaly vysokou propojenost mezi

kvalitou a ziskovosti.

Nenadal a kol. (2015, s. 19) se shoduji s Kotlerem a Kellerem (2013, s. 168), ze kvalita
je spjata i se ziskovosti. Nenaddl a kol. (2015, s. 19) totiz uvadéji, Ze firmy
s rozpracovanym managementem jakosti dosahuji lepSich vysledkt, které zahrnuji vyssi
vykonnost a snizeni ndkladii. Diky tomu mohou spole¢nosti dosahovat trvalé progrese

zisku 1 dalSich vysledkl podnikéni.
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3 Méreni spokojenosti zakazniku

Tteti kapitola detailn€ji vymezuje méteni spokojenosti zakaznikli. Uvedeny jsou razné

ptistupy a diskutovany jsou i jejich vyhody a nevyhody.

Hill a kol. (2017, s. 7) zminuji a popisuji postup méteni zdkaznikd. Podle autort je
vychozim bodem stanoveni cili. Dal$im krokem je samotné meéifeni spokojenosti
zakaznikti a odpoveéd’ na otazku, jak jsou zékaznici spokojeni s vykonem spolecnosti.
Dalsim krokem je srovnani, protoze zakaznici ¢asto nenakupuji od jediného dodavatele.
Proto je nutné v ramci méfeni spokojenosti provést i srovnani s konkurenci. Poslednimi

kroky méteni spokojenosti zdkaznikl bude vytvofeni opatieni a porovnani vysledki.

Nenadal (2016, s. 52) uvadi rozséhlej$i soubor cinnosti pro meéfeni spokojenosti
zakaznikl. Konkrétné se jedna o dvandct nasledujicich souborti ¢innosti: stanoveni ucelu
a Cetnosti méfeni, ureni zakaznikd, pridéleni odpovédnosti, pravomoci a zdroju,
identifikace znakl spokojenosti a jejich zavaznosti, navrh a piezkoumani dotaznikd,
urceni vzorku zdkaznikid a metody sbéru dat, samotny sbér dat, analyza a zpracovani dat,
komunikace vysledkll, realizace zlepSeni a zmén, pfezkoumani vhodnosti metodiky

meéfeni a jako posledni rozvoj metodiky méfeni.

Autor prace se spiSe ztotoznuje s tvrzenim Nenadala (2016, s. 52) dle ¢eské statni normy
(CSN). Vicebodovy postup podle autora této diplomové prace lépe vystihuje samotny
proces méfeni véetné velmi dilleZitého kroku, ktery souvisi s rozvojem samotné metodiky

meéfeni. Tento krok naptiklad Hill a kol. (2017, s. 7) nezmifiuji.

3.1 Marketingovy vyzkum

Tahal a kol. (2017, s. 15) popisuji marketingovy vyzkum takto: ,, Marketingovy vyzkum —
Jjako treti pilit marketingovych informacnich systémii — je tak diilezZitym oborem, ktery
pomaha porozumeét trhu a spotrebiteliim, inspiruje k tvorbé lepsich a novych sluzeb
a produktit na trhu a je skryt v kazdém manazerském rozhodovani, které je podporeno

racionalnimi argumenty.
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Z vyse uvedené definice vyplyva, ze marketingovy vyzkum lze pln¢ vyuzit pro potieby
méteni spokojenosti zdkazniktl, protoze je orientovany na porozumeéni trhu a také ziskéani

informaci, se kterymi se i dale pracuje v ramci manazerského procesu spolec¢nosti.

Autor prace vidi v marketingovém vyzkumu velmi dilezitou roli a ztotoznuje se
s Tahalem a kol. (2017, s. 15) v tvrzeni, ze se jednd o jeden z pilifd marketingového
informacniho systému. Informace jsou totiz podle autora této prace nepostradatelné

v jakémkoliv podnikani.

Malhotra, Nunan a Birks (2017, s. 3) také uvadéji, ze marketingovy vyzkum ma Siroké

pouziti a souvisi i s rozhodovanim. Na tomto se shoduji s Tahalem a kol. (2017, s. 15).

3.2 Postup marketingového vyzkumu

Autofi Kotler a Keller (2013, s. 133) popisuji, ze prvnim krokem marketingového

vyzkumu je definice problému, alternativni rozhodnuti a stanoveni cili vyzkumu.

Tahal a kol. (2017, s. 19) i Malhotra a kol. (2017, s. 9) také zmifiuji, Ze prvnim krokem
je popis problému, ktery ma dany marketingovy vyzkum vyftesit. Malhotra a kol. (2017,
s. 9) navic uvadéji, ze v nekterych piipadech se miize jednat o nejvice obtiznou Cast

marketingového vyzkumu.

Druhym krokem v marketingovém vyzkumu je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 134)
pfiprava planu, ktery by mél popisovat pozadované zdroje dat, metody a nastroje

vyzkumu 1 velikost vzorkd.

Malhotra a kol. (2017, s. 9) rozd¢€luji druhy krok podle Kotlera a Kellera (2013, s. 134)
na dva samostatné kroky. V prvnim z nich by mél vzniknout popis toho, jakym zpiisobem
bude pfistupovano k vyzkumu. Do tohoto kroku podle autori spadaji
1 teoretickd vychodiska nebo popis ucastnikil. Dal$i samostatny krok je jiz samotny navrh

postupi marketingového vyzkumu.

Tahal a kol. (2017, s. 20) zminuji, Ze po definici problému dochézi obvykle k vytvoteni
zadani vyzkumu pomoci vyzkumného briefu. Ten shrnuje vSechny podstatné informace.
Podle autorti vSak neexistuje pfesné¢ dand struktura vyzkumného briefu. Brief vSak
obvykle popisuje celkovou situaci, divody pro vyzkum, cile vyzkumu, preferovana

metoda ¢i ocekavané vystupy.
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Malhotra a kol. (2017, s. 32) uvadéji, ze vyzkumny brief definuje pozadavky
na vyzkumny projekt a je tvoren zadavatelem. Autofi také uvadéji, ze brief miize mit

potfeby interni 1 externi.

Vyzkumny brief shromazd’uje informace, zajist'uje shodu mezi vS§emi zainteresovanymi,
pomaha napldnovat a implementovat vyzkum, eliminuje vznik problému a tvoti zaklad
pro jednani s fadou organizaci. Vyhodou vyzkumného briefu je tedy to, ze Setfi penize,

¢as 1 mozné starosti (Malhotra, 2017, s. 32).

U v8ech zminénych autort vSak lze spatfit ur€itou shodu. Autofi se shoduji na tom, Ze
pro definici problému je nutné popsat a formulovat zakladni vychodiska pfed samotnym

sbérem dat.

Ttetim krokem marketingového vyzkumu podle Kotlera a Kellera (2013, s. 145) je sbér
informaci. Autofi zmifuji, Ze se jedna o nejvice ndkladnou a nachylnou fazi vyzkumu,
protoze sbér informaci nese celou fadu problémut. Problémy mohou byt na strané
vyzkumnika, ktery mize byt zaujaty. TaktéZ mohou byt problémy u respondentd, ktefi
nechtéji odpovidat, nejsou k zastizeni nebo neodpovidaji pravdivé. Sbér informaci
uvadéji 1 Malhotra a kol. (2017, s. 10) jako dalsi krok. Tito autofi fadi tento krok

na ¢tvrté misto.

Ctvrtym krokem, ktery uvadéji Kotlera a Keller (2013, s. 146) jako piedposledni krok
vyzkumu, je analyza informaci. Jednd se o sumarizaci dat a sledovani nejriznéjSich
ukazateli. Na tomto se shoduji Kotler a Keller (2013, s. 146) s Malhotrou a kol. (2015,
s. 11).

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 147)
1 Malhotry a kol. (2017, s. 12) prezentace vysledku, které byly zjistény. Prezentace

vysledkl by méla byt podle téchto autoril, co nejvice srozumitelné a presvedciva.

3.3 Vybér respondentii

V ramci kvantitativniho vyzkumu lze pracovat se vSemi jednotkami, tedy naptiklad se
vSemi zadkazniky spoleCnosti. V tomto piipadé by se jednalo o Uplné Setfeni, které
zahrnuje zakladni soubor. Tento soubor se oznacuje jako populace. Prace s populaci je

velmi nékladnd, proto se v praxi realizuje velmi ziidka (Tahal a kol, 2017, s. 49).
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Naopak vyhodou upln¢ho Setfeni je to, Ze je velmi reprezentativni. Vysledky

se nemuseji tak zobecnovat (Foret & Melas, 2021, s. 67).

V piipadé, ze se vyberou konkrétni jednotky, provede se vybérové Seteni. Zde se pracuje
s vybérovym souborem. Respondenti jsou vybrani podle nékolika moznych postupii.

(Tahal a kol., 2017, s. 50).

Tahal a kol. (2017, s. 50) uvadéji, ze vyberovy soubor Ize vybrat pomoci prostého
nahodného vybéru, systematického vybéru, stratifikovaného vybéru, kvotniho vybéru
a dalSich postupti jako je napiiklad metoda sné¢hové koule. Obdobné postupy popisuji
i Hill a kol. (2017, s. 27).

Podle autort Hill a kol. (2017, s. 33) je velmi dulezité, aby vybér byl reprezentativni pro
spole¢nost podle hodnoty zdkaznika i podle segmentu. Ddle autofi zmifnuji to, Ze by
vzorek mél byt zalozeny na ndhodném vybéru. Tfetim doporuc¢enim je minimalni pocet
respondentli. Téch by podle autori mélo byt alespon 200 v celkovém vzorku,

pro zvolené podskupiny, tedy jednotlivé segmenty, alespon 50.

3.3.1 Systematicky nahodny vybér

Tento vybér lze pouZit, pokud neni k dispozici seznam vSech jednotek populace, taktéz
nejsou informace o struktufe a sloZeni populace. Principem tohoto vybéru je, Ze vybereme
kazdého n-tého respondenta tak, aby nedoSlo k ovlivnéni ze strany tazatele (Tahal a kol,

2017, s. 53).

Hill a kol. (2017. s. 28) zmifiuji, Ze problémem u méfeni spokojenosti zakaznikli pomoci
systematického ndhodného vybéru i prostého ndhodného vybéru mize byt to, ze kazdy
zakaznik ma pro spolecnost jinou cenu. Nékteti zdkaznici jsou totiz cennéj$i nez jini.
Velka ¢ast obchodii mize totiz pochézet od malého mnozstvi zdkaznikd. V tomto piipade

je podle autorti idealni pouziti stratifikovaného nahodného vybéru.

3.3.2 Stratifikovany nahodny vybér

Principem stratifikovaného ndhodného vybéru je to, Ze respondenti jsou rozdéleni
do mensich skupin — podmnozZin podle urcitych charakteristik. Respondenti ze skupin
se nasledné vybiraji naptiklad prostym nebo systematickym vybérem (Tahal a kol., 2017,
s. 53).
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Prave se stratifikovanym ndhodnym vybérem autor pracuje dale v praktické ¢asti prace,

kde je vyuzit stratifikovany vybér spolecné se systematickym nahodnym vybérem.

3.4 Dotazovani

Kotler a Keller (2013. s. 165) i Nenadal a kol. (2008, s. 178) uvad¢ji, ze k méteni
spokojenosti zakaznika lze vyuzit dotazovéani. Nenadal a kol. (2008, s. 178) navic
popisuji, ze dotazovani je nejCastéji pouzivany ndstroj pro ziskdni zpétné vazby

od zdkazniku.

Dotazovani se realizuje podle Foreta a Melase (2021, s. 40) pomoci dotazniki nebo
zaznamovych archil prostfednictvim komunikace vyzkumnika s respondentem. Nékdy
muze byt dotazovani realizovano jeste¢ s osobou tazatele, kterd je mezi dotazovanym

a vyzkumnikem.

Nedostatkem dotazovani je chybégjici teorie, ktera by popisovala, jak ma vypadat ideélni
dotaznik. Tvorba dotazniku je zaloZena na zkuSenostech. Problémem muze byt i pouziti
jazyka. Gramaticky spravné napsané dotazniky mohou nécktefi respondenti vidét jako

komplikované (Malhotra a kol., 2017, s. 375).

Existuji i rizné metody, jak je mozné realizovat dotazovani. Jedna z metod je osobni
forma, kdy se setkd respondent a tazatel, ktery si zaznamenava odpovédi. Dal§i moznosti
je dotazovani telefonické, po internetu (Tahal a kol.,, 2017, s. 59). Malhotra
akol. (2017,s.271) 1 Hill akol. (2017, s. 36) zmifuji navic 1 dotazovani s vyuzitim posty.

3.5 Tvorba dotazniku

Dotaznik je podle Tahala a kol. (2017, s. 54) hojn€ pouzivanym nastrojem pro sbér dat.
Cilem je ziskat kvalitni data s vypovidaci hodnotou, proto je vhodné podle autorti Tahal

a kol. (2017, s. 54) drzet se nasledujicich pravidel:

Ptat se jen na to, co potfebujeme veédet.

Pouzit stru¢né a jasn€ formulované otazky.

Pokladat otazky, na které je schopen 1 ochoten respondent odpoveédét.

Obdobné¢ vidi kvalitu dotazniku i Foret a Melas (2021, s. 41). Navic v§ak uvadéji vhodnou
a poutavou grafickou Upravu, veetné velikosti a typu pisma nebo kontrastu pisma
a podkladu dotazniku.
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Foret a Melas (2021, s. 42) kladou diraz i na Gvodni stranku dotazniku. Ta by mé¢la
vzbudit zijem respondenta, vysvétlit cil vyzkumu, klast diraz na spolupraci
dotazovaného, popsat zplsob vyplnéni dotazniku, urCit termin odevzdani a ujistit

respondenty o zachovani anonymity.

Naopak Tahal a kol. (2017, s. 55) definuji ivodni ¢ast troSku odlisné nez Foret a Melas
(2021, s. 42). Tahal a kol. (2017, s. 55) popisuji uvodni ¢ast jako kratkou informaci 1-2

veéty, kde je respondent osloven, sezndmen s cilem a informovan o délce dotazniku.

Podle autora této prace je pohled Tahala a kol. (2017, s. 55) nedostate¢ny. Autor
predkladané prace se spiSe ztotoziiuje s nazorem Foreta a Melase (2021, s. 42) zejména
z diivodu uvedeni anonymity. Ochrana udajui je velmi diskutovanym tématem, a zcela

jisté respondenty zajimad, jak bude naloZeno s jejich tdaji.

Po Gvodni ¢asti je podle Tahala a kol. (2017, s. 56) vhodné pouziti filtracni otazky, které
urci, zda dany respondent bude pokracovat ve vyplnovani dotazniku ¢i nikoliv. Filtra¢ni

otazka by méla byt srozumitelnd a jasna.

Dalsi skupinu otazek, které 1ze pouzit v dotazniku jsou kvotni otazky. Ty jsou zafazeny,
pokud je vyuzit kvétni vybér. Klicovou skupinu otazek tvoii tak zvané meritorni, které se
tykaji samotného tématu vyzkumu. Na zdvér jsou obvykle zatfazovany identifikacni

otazky, které slouzi ke tfidéni respondentl pti analyze dat (Tahal a kol., 2017, s. 56).

Vsechny pouzité otazky by mély byt jednoznacné a srozumitelné tak, abychom zjistili
skutecné to, co je potieba zjistit. Vhodné je vyvarovat se piiliSné délce dotazniku
¢ slozit¢ formulaci otdzek, otdzkam typu ,,proc¢”, sugestivnim otazkam
nebo sugestivnimu potadi otazek. Toto potadi vznika, kdyZ je kladena fada ptibuznych
otazek, kde prvni jsou spjaty s negativnimi nebo jen pozitivnimi odpovéd'mi (Foret

& Melas, 2021, s. 44).

3.6 Struktura otazek

Tahal a kol. (2017, s. 56) i Foret a Melas (2021, s. 45) uvadéji, ze existuji tii zakladni
typy otazek. Jednd se o oteviené, dale uzaviené otazky a jejich kombinaci, tedy

polooteviené otazky.
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3.6.1 Oteviené otazky

Foret a Melas (2021, s. 46) popisuji, ze k oteviené otdzce nema respondent zadné varianty
odpovédi. Do kategorie otevienych otazek patii volné, kde se muze respondent volné
vyjadfit. Dal$im typem jsou asociacni, kde respondent uvadi prvni slovo, které ho
napadne. Dal§i moznosti otevienych otdzek je volné dokonceni véty, dokonceni povidky

¢1 doplnéni reakci do obrazku.

Vyhodu otevienych otazek lze spatfit v tom, Ze mohou byt podnétem k zamysleni
respondenta. Dalsi kladné stranky jsou volnost a neomezenost variantami. Volnost v§ak

muze byt i nevyhodou pfi zpracovani dat (Foret & Melas, 2021, s. 46).

Nevyhodou je moZznost zkresleni informaci, kterd se mulze vyskytnout v pribéhu
vyzkumu. Tazatel si miiZze Spatn¢ zaznamenat informaci nebo ji i chybné interpretovat

(Malhotra a kol., 2017, s. 385).

Malhotra a kol. (2017, s. 386) shrnuje oteviené otdzky jako vhodné pro tivodni ¢ést
dotazniku, protoze se muze respondent volné vyjadrit. Zaroven tito autofi upozoriiuji

na jejich pouziti, které by mélo byt vzdy s rozmyslem vzhledem k nevyhodam.

3.6.2 Uzaviené otazky

Malhotra a kol. (2017, s. 387) uvadégji, Ze existuji uzaviené otazky vyberové s mozZnosti
volby jedné odpovédi, dichotomické a Skaly. Foret a Melas (2021, s. 48) popisuji jesté
vyctové s moznosti volby vice variant a polytomické s uvedenim potadi variant, kde

dotazovany setfazuje jednotlivé mozZnosti.
Dichotomické otazky

Malhotra a kol. (2017, s. 388) i Foret a Melas (2021, s. 48) se shoduji na tom, Ze
dichotomické neboli alternativni otazky ptipoustdji dvé moznosti odpovédi. Casto

se jedna o odpovéd’ ano, nebo ne.

Podle Malhotry a kol. (2017, s. 388) mtiZe byt doplnéna jeste neutralni moznosti ,,nevim*®.
Pokud je vSak predpokladem maly pocet jedinct, kteti takto odpovédi, doporucuji autoii

nezahrnovat tuto volbu.
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Foret a Melas (2021, s. 48) uvadéji, ze vyhodou dichotomickych otazek je snadna
zpracovatelnost. Na druhou stranu Malhotra a kol. (2017, s. 388) uvadéji priklad, ze dva
jedinci se stejnou pravdépodobnosti koupit si viiz, mohou odpovédét rozdiln€. Optimista

odpovi ano, pesimista odpovi ne. V tomto piipad¢ se nehodi pouziti tohoto typu otazky.

Autor této prace povazuje Skaly za velmi diilezité v ramci méfeni spokojenosti zdkaznik,
proto je skalovani vyc¢lenéno do nasledujici samostatné kapitoly, ktera je oznacena

souhrnnym nazvem Skaly.

3.7 Skaly

Skalovani vzniklo, protoze vysledky dotaznikii jsou &asto neméfitelné. Naptiklad
u kvality se jednd o slovni vyrazy. Cilem je vysledky transformovat do méfitelnych
hodnot. Skélovani je tedy o piifazeni dané hodnoty riznym urovnim zkoumaného
objektu, tak aby mohly byt navzijem vyhodnoceny s vyuzitim matematickych

a statistickych metod (Friedrich, 2017, s. 55).

Postojové Skaly umoznuji méfit podle Friedricha (2017, s. 56) vztah ¢lovéka k uréitému
objektu. Stupnice postojove Skaly je symetricky bipolarni s neutradlni hodnotou uprostied.
Friedrich (2017, s. 56) uvadi 1 to, Ze nejrozsifenéjsi postojovou Skalou je tak zvana

Likertova pétihodnotova Skala.

Hodnotici $kaly maji za cil posuzovat a hodnotit dany objekt. Stupnice je na rozdil
od postojové Skdly unipolarni, kde jsou stupné fazeny sestupné nebo vzestupné.
Ptikladem mtize byt hodnoceni zaki a studentti ve §kolach (Friedrich, 2017, s. 56).

Kromé postojovych a hodnoticich Ize uvést i skupinu hodnotovych §kal. Hodnoty jsou

v podstaté preference danych jevl, jako jsou véci, lidé nebo také zplsob chovani

(Pauknerova, Hubinkova, Kralova & Lorencova, 2012, s. 67).

3.7.1 Vybrané druhy skal

V této kapitole jsou popsany vybrané druhy $kal. Popsana je asi nejznamé;jsi Likertova

Skala. Dale jsou popsany likertovskeé skaly 1 sémanticky diferencial.
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Likertova skala

Jedna se o postojovou Skalu, kterou vytvotil americky psycholog Rensis Likert. Tato
Skala je aposteriorni, coz znamena, ze bodové hodnoceni ziskaji polozky baterie az

pii statistickém vyhodnoceni (Friedrich, 2017, s. 68).

Vyrost, Slaménik a Sollarova (2019, s. 345) uvadéji, ze se jedna o nejjednodussi zpiisob

meéfeni postojli. Zarovei jde o nejvice piimy zpusob, jak postoje méfit.

V ptvodni studii Likert uvedl pétistupniovou postojovou Skdlu s tvrzenimi: silné
souhlasim (1), souhlasim (2), nerozhodnuto (3), nesouhlasim (4) a siln¢ nesouhlasim (5).
Hodnoty v zavorce jsou body, které slouzi k naslednému hodnoceni. Likert se snazil také
zamezit taktizovani nebo stereotypnimu vypliiovani dotazniktl. Proto jsou body pfifazeny

opacné, tj. nejsilnéj$i hodnota ma jeden bod (Friedrich, 2017, s. 68).

Friedrich (2017, s. 70) uvadi, ze nevyhodou Likertovy S§kély je €asova ndro¢nost
pfi vypliovani, proto je doporuceno v baterii mit nejvyse 20 polozek, idealné vsak 10 az
15. Dal$i nevyhodou je to, Ze respondenti nechtéji zaujmout zadny postoj, asto tedy voli
neutrdlni odpovéd’. Tomuto Ize zabréanit pouzitim Skéaly se sudym poctem hodnot, kde
neutralni stfed chybi.

Na vynechani neutrdlni odpovédi se vSak odbornici jednohlasné neshoduji. Naptiklad

S 4

stupnice s lichym poc¢tem hodnot pro moZznost vyjadieni neutralniho postoje.

Nevyhodou je i to, ze jdou Spatn€é oddélit vysledky, které jsou v blizkosti stfedu
vysledného skore. U pétistupniové $kaly je primérna hodnota pfiblizn€ 3. Toto miZze
znamenat neutrdlni postoj nebo extrémné souhlasny postoj u poloviny polozek

a nesouhlasny postoj také u poloviny polozek (Friedrich, 2017, s. 71).
Likertovské Skaly

Podle Friedricha (2017, s. 72) jsou likertovské skaly odvozeny od ptvodni Likertovy
Skaly a charakterizuji se nasledujicimi parametry:
e Pocet hodnot — v praxi se lze setkat 1 s jinymi hodnotami, nez je hodnota 5,
napftiklad 3,4 nebo 7).
e Lichy nebo sudy pocet hodnot — v piipadé sudého poctu chybi neutralni postoj.
e Vyjadfeni hodnot skaly — grafické, slovni Ciselné ¢i jejich kombinace.
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e Symetrie nebo asymetrie — symetrické vyjadiuji souhlas nebo nesouhlas,
asymetrické jsou jednosmeérné.
e Ciselné kédovani — nejéastéjsi formou je kodovani 1-5 (stied 3), Ize se setkat

i s kédovanim -2 az + 2 (stfed 0) nebo 0 az 4 (stfed 2).
Sémanticky diferencial

V praktickych aplikacich se podle Friedricha (2017, s. 74) n¢kdy provadi takzvané
vicerozmérné Skalovani. Diky tomu lze ziskat komplexni pohled na soustavu vice

hodnoceni i postojti.

Sémanticky diferencial pracuje vzdy s dvojici extrémnich vlastnosti (naptiklad piijemny
versus nepiijemny). Vlastnosti je vhodné vybirat podle vyznamnosti a podle ucelu

hodnoceni (Svoboda, Gangur & Mic¢udova, 2019, s. 16).

Friedrich (2017, s. 75) uvadi, ze pii konstrukci sémantického diferencidlu je nutno

dodrzet zakladni pravidla, kterymi jsou:

e Pocet stupna odlisujici dva extrémy by mél byt lichy kvili neutrdlnimu postoji.
Standardné se aplikuje 7 stupniti v rozsahu od 1az do 7 nebo od -3 do +3. N¢kdy
lze vyuzit 5 stupiii obdobné jako u Likertovy Skaly.

e Kvyjadfeni extrémnich vlastnosti je vhodné vyuZit konzistentni jazykové
konstrukce. VyuZzivaji se pfidavna jména, podstatna jména nebo jednoduché véty.

e Vpiipadé¢ dvou extrémnich vlastnosti s pfedponou ne- je doporuceno pouzit
pojmy s riznym jazykovym zakladem (klidny a nervézni).

e Stejny vyraz, jen odliSné vyjadieny z pohledu jazyka, 1ze pouzit pouze jednou.

Vysledné hodnoceni sémantického diferencialu tvoii primérna hodnota a neexistuje zde
zadné¢ pramérné skore. Diky tomu lze porovnavat rtizné skupiny osob, predméti

1 respondentt (Friedrich, 2017, s. 76).
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4 Modely méreni spokojenosti zakazniku

V ramci ctvrté kapitoly jsou uvedeny vybrané modely, které lze vyuzit pii méteni
spokojenosti zakaznikli. Autor vramci této kapitoly popisuje jednotlivé metody

s uvedenim hodnoceni silnych a slabych stranek dané metody.

4.1 Index spokojenosti zakazniku

Hill a kol. (2017, s. 7), Lost’dkova a kol. (2009, s. 94) i Nenadal (2016, s. 73) se shoduji
na tom, ze k méfeni spokojenosti zdkaznikid lze vyuzit index spokojenosti zakaznikii

(Customer Satisfaction Index — CSI).

Prvnim indexem spokojenosti zékazniki byl nastroj snazvem Svédsky barometr
spokojenosti zakaznika — Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB). Nasledné
vznikla americkd verze Americky index spokojenosti zdkaznika — American Customer
Satisfaction Index (ASCI). Dédle ztéchto indexi byl vytvofen i evropsky koncept
s nazvem European Customer Satisfaction Index (ESCI), ktery vytvoftila v roce 1999

Evropska organice pro kvalitu (Marinic, 2008, s. 64).

Index spokojenosti zdkaznikli (CSI) odpovidd na otdzku, jak uspéSné se dafi firmé
uspokojovat potieby svych zakaznikd s vyuZitim danych atributd. Ty vlastné tvoii

jednotlivé otdzky v dotazniku (Hill a kol., 2017, s. 94).

Nenadal (2016, s. 73) uvadi k indexu spokojenosti zakazniki, Ze se jedna o pomér mezi
realitou a optimem. Realitu prestavuje vysledek konkrétniho meéteni spokojenosti

zakaznikl. Optimum pfedstavuje pak hladinu idedlniho vnimani.

Vyhodou modelu podle Nenadala (2016, s. 75) je to, ze umoznuje kvantifikaci miry
spokojenosti i s jednotlivymi znaky spokojenosti. Dal$i vyhodou je moznost statistického

vyhodnoceni.

Nevyhodou miliZe byt to, Ze se jedna o souhrnny ukazatel. Proto by firmy mé&ly analyzovat

vSechna data 1 ta, ktera se tykaji kazdého ze znaktli spokojenosti (Nenadal, 2016, s. 75).
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4.1.1 Postup vypoctu

Hill a kol. (2017, s. 91) uvadéji, ze existuji dva piistupy, jak je mozné index vypocitat.
Jednim z nich je zvolit souhrnnou otazku do dotazniku, coz vSak nemusi pfinést piesné

vysledky.

Druhou moznosti je podle autorti Hill a kol. (2017, s. 91) vypocet vazeného aritmetického

praméru ze vSech otazek, kde kazdéa otazka ma svou véhu. Diky tomu, ze kazda otazka

vvvvvv

K vypoctu jednotlivych vahovych faktori se vyuzivd primérné hodnoceni podle
respondentli. VSechny hodnoty jednotlivych hodnoceni se seCtou. Nasledné se kazda
hodnota vydé€li sumou vSech hodnot. Tim se ziskd vdhovy faktor. Ten lze vyjadfit

1 v procentech, kdy se hodnota vyndsobi stem (Hill a kol., 2017, s. 92).

Po vypoctu véhovych faktori je nutno vynasobit jednotlivé hodnoty hodnoceni
s odpovidajicim vahovym faktorem v absolutni hodnoté. Tim se ziskaji hodnoty, ze

kterych se vypocita index spokojenosti zakaznikt (Hill a kol., 2017, s. 93).

Celkovy index spokojenosti se tedy stanovi souctem jednotlivych sou€inii hodnot
a vahového faktoru. Pokud naptiklad bude hodnoceni od 0 do 10 a vyjde tato hodnota
8,41, znamena to, Ze index spokojenosti zakazniki je 84,1 % (Hill a kol., 2017, s. 94).

Lostakova kol. (2009, s. 94) navic uvadi, ze se k vypoctu indexu spokojenosti zdkaznikl
vyuziva Sestibodova Skéala hodnoceni od zcela nespokojen po zcela spokojen. Nasledné
je kazda uroven hodnocena od 0 pro zcela nespokojené zadkazniky do 100 bodi pro zcela

spokojen¢ zékazniky.

Index spokojenosti Ize vyjadrit i matematickym vzorcem. Nenadal (2016, s. 73) vyjadiuje

tento index nésledovné pomoci vzorce (1):

I+ k * I,
IS7] = ————— 1
k+1 M

kde:

e /[ssje dil¢i index spokojenosti zakaznikl se znaky sluzeb.

e /[wje dil¢i index spokojenosti zdkazniki se znaky vyrobku.

e kje konstanta, kterd vyjadiuje podil znakii spokojenosti vyrobku na celkové
spokojenosti zakaznik.
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Oba dil¢i indexy pak Nenadal (2016, s. 74) popisuje vzorci, které jsou souctem

jednotlivych soucind vah a hodnoceni miry spokojenosti. Soucet vah pak musi byt vzdy

jedna.

4.2 Model SERVQUAL

Metoda SERVQUAL se vyuziva pro méteni kvality sluzeb s vyuzitim likertovské skaly.

Zakladem metody je sledovani mezer (GAP) mezi ofekavanim zakaznika a skute¢nym

vnimadnim sluzby, ktera je zdkaznikovi poskytnuta (Friedrich, 2017, s. 108).

Friedrich (2017, s. 108) uvadi k modelu SERVQUAL, Ze existuje pét mezer mezi

sloZkami marketingového procesu:

Mezera 1 ptedstavuje rozpor mezi skuteCnymi ocekavanimi zakaznika
a predstavami managementu o potfebach zdkaznika.

Mezera 2 je nesoulad mezi pfedstavami managementu o potiebach zakaznika
a formulaci poZadavkl na poskytovanou sluzbu.

Mezera 3 je rozdilem mezi pozadavky na poskytovanou sluzbu a jeji realizaci, coz
jsou vlastnosti dané sluzby.

Mezera 4 predstavuje mezeru mezi vlastnostmi poskytované sluzby a vnimanim
zakaznika.

Mezera 5 je rozpor mezi o¢ekavanim zékaznika a jeho vnimanim poskytnuté
sluzby. Pfi€emzZ cilem je, aby rozpor byl co nejmensi. Tuto mezeru lze oznacit

za vyslednou.

Model SERVQUAL podle Friedricha (2017, s. 108) tvofi pét dimenzi:

Spolehlivost (Reliability), kterd popisuje, zda je sluzba poskytnuta spravné
a pfesné dle zadani.
Jistota (Assurance) popisuje schopnost firmy vyvolat zdkaznickou duavéru
a pocit spokojenosti.
Hmotné zajisténi (Tangibles) definuje persondlni i fyzické vybaveni firmy.
Empatie (Empathy) hodnoti schopnost firmy pfistupovat ke kazdému zakaznikovi
individualné.
Odpovédny pristup (Responsiveness) méti rychlost a ochotu pii poskytovani
sluzby.
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Friedrich (2017, s. 109) uvadi, ze k méfeni postoji v ramci modelu SERVQUAL se
obvykle vyuziva sedmistupiiovad Likertova Skala, kde 1 znaci zcela nesouhlasim a 7 je

zcela souhlasim. Nékdy vSak I1ze pouzit 1 jednodussi pétistupiiovou skalu.

Friedrich (2017, s. 111) uvadi nasledujici vzorec (2) pro vypocet mezery (GAP) mezi

ocekavanim a vnimanim kvality sluzeb:
kde:

e /=1,2,...,5(dimenze modelu) aj=1,2, ..., ni(poCet polozek v dan¢ dimenzi).
o [ESjje ocekavana troven kvality, souhrnné se vypocitd jako prosty aritmeticky
pramér.
e PSjje vnimana uroven kvality, souhrnné se vypocita jako prosty aritmeticky
pramér.
e Kladna hodnota GSj znaci, ze zkuSenost s firmou pred¢ila ocekavani zakaznikd.
Podle Friedricha (2017, s. 111) lze urc¢it primérnou hodnotu vsech kritérii z dané dimenze

(GAPi) nasledujicim vzorcem (3):

3)

kde:

e (Syje rozdil mezi o¢ekavanou a vnimanou Urovni kvality.

e nudava pocet polozek v dané dimenzi.

Vysledna kvalita SQ, coz je SERVQUAL skore, je vyjadiena jako prosty aritmeticky
primér zjisténych mezer GAP v jednotlivych dimenzich. Suma GAP se tedy dé¢li
hodnotou 5, coz predstavuje pocet dimenzi. Predpokladem je vSak to, ze kazd4d dimenze
ma stejnou vahu. Pokud by kazda dimenze méla odliSnou vahu, vysledek SQ se vypocita
nikoli jako prosty aritmeticky pramér, ale vazeny aritmeticky pramér (Friedrich, 2017,

s. 112).

Vyhodou metody SERVQUAL je jeji komplexnost a moznost pouziti v mnoha oborech
jako je bankovnictvi, pojiStovnictvi, servisni sluzby, vetené sluzby, ale

1 v maloobchodé¢ a velkoobchod¢ (Friedrich, 2017, s. 113).
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Siroké pouziti doklada i studie, kterd zkoumala kvalitu elektronickych sluZeb vefejné
spravy. Pro hodnoceni komunikace Gifadd s vefejnosti v Cing byl mimo jiné vyuZit pravé

model SERVQUAL (Fan & Yang, 2015, s. 710).

Friedrich (2017, s. 113) krom¢ této nesporné vyhody uvadi i shrnuti nevyhod
od riznych autorti. Nevyhodami této metody jsou: zaméfeni na proces (sluzbu), nikoli
produkt, dale univerzalni poc¢et dimenzi nebo vysoka zavislost mezi hodnotami mezer
a skuteCnym vnimanim zakaznikli, protoze zdkaznici maji obvykle vysokd a obdobna

ocekavani.
4.3 Net Promoter Score (NPS)

Net Promoter Score (NPS) je ukazatel, ktery je propojeny se zédkaznickou spokojenosti.
Tento argument se potvrdil naptiklad i ve vyzkumu Egera a Micika (2017, s. 148), ktery

byl proveden v maloobchod¢ v rtiznych odvétvich.

Nenadal (2016, s. 88) uvadi k tomuto ukazateli, Ze se jedna o jednoduchy ukazatel,
kterym lze méfit loajalitu zdkaznikl. Jednoduchy je proto, protoze staci polozit
zdkaznikiim pouze jednu otazku: ,,S jakou pravdépodobnosti nas doporucite svym

prateliim a kolegum? “.

Reichheld a Markey (2011, s. 4) uvadi otazku obdobné s doplnénim jedenactistupiiové
stupnice, kterou zmifiuje 1 Nenadal (2016, s. 88). Otazka v Ceském piekladu podle
Reichhelda a Markeyho (2011, s. 4) by mohla znit nasledovné: , Jakd je
pravdeépodobnost, Ze byste nas doporucili svému priteli nebo kamaradovi na stupnici od

nuly do deseti? “.

Bodové hodnoceni lze rozdélit do tfi skupin podle Nenadéla (2016, s. 88) i autorti
Reichhelda a Markeyho (2011, s. 5). Tyto skupiny se oznacuji: ztracenci, pasivné

spokojeni a promotéfi.

Prvni skupinu tvofi hodnoceni od 0 do 6, a ptfedstavuje nespokojené zakazniky, kteti
s vysokou pravdépodobnosti ptejdou ke konkurenci, pokud jim to situace na trhu dovoli.

Tuto skupinu zdkaznikl 1ze oznacit za ztracence (Nenadal, 2016, s. 88).

Dalsi skupinou zakaznikl jsou pasivné spokojeni. Zde je bodové hodnoceni od 7 do 8.
Jedné se o zdkazniky, ktefi budou zfidka doporucovat produkty sledované spolecnosti.
Popftipad¢ je nebudou doporucovat viibec (Nenadal, 2016, s. 88).
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Tteti skupinou jsou promotéii, kteti jsou aktivni a doporucuji produkty spolecnosti

ostatnim. Body hodnoceni pro tuto skupinu jsou od 9 do 10 (Nenadal, 2016, s. 88).

NPS ukazatel se nasledné vypocita jako rozdil procentudlni hodnoty zakazniki
promotéra, kteti doporucuji firmu, a zakaznika ztracencii, ktefi pravdépodobné piejdou
ke konkurenci. Nenadal (2016, s. 89) dale uvadi, ze vynikajici je hodnota vykonnosti

organizace na zakladé NPS je minimalné 70 %.

Nenadal (2016, s. 88) uvadi hlavni vyhody NPS, kterymi jsou jednoduchost, nenaro¢nost
sbéru dat a nendro¢nost vyhodnoceni dat. Nenadal (2016, s. 89) zminuje také nevyhodu.
NPS podle tohoto autora totiz podléha i externim vlivim. Ptikladem muze byt

hospodaiska recese, kde miize NPS dosadhnout zdporné hodnoty.

Nenaro¢nost metody 1ze vidét i v praxi, protoze se jednd o hojné vyuZivanou metodu.
Reichheld a Markey (2011, s. 1) uvadéji znamé firmy, které ptijaly NPS ukazatel. Mezi
tyto firmy lze zatadit naptiklad Apple, Allianz, Facebook nebo LEGO.

Vhodné se téz ukazuje propojit ukazatel Net Promoter score s dal§imi metodami ziskéani
dat. Naptiklad Eger a Micik (2017, s. 142) ve svém vyzkumu vyuzili kvalitativniho
mystery shoppingu ve spojeni s ukazatelem NPS.

4.4 Customer Effort Score (CES)

Nenadal (2016, s. 89) uvadi 1 dalsi ukazatel, ktery je obdobny jako NPS. Jedna se
o ukazatel oznaCovany zkratkou CES, ktery je zaloZen na oceniovani Casu a Gsili, které
museli zékaznici vyvinout pii feSeni problému souvisejicich s pofizenim daného
produktu.

Obdobné¢ jako u NPS staci podle Nenadala (2016, s. 89) polozit ur¢itému poctu zdkaznikt
jednu otazku: ,,Jaké usili jste museli osobné vynalozit k tomu, abyste produkt ziskali?*.
Odpoved je mozné vyjadiit na pétistupniové Skale podle miry usili
(5 — extrémné velké Usili, 1 — velmi malé Gsili).

Ukazatel CES se vypocita jako podil souctu hodnoceni a sou€inu pét krat pocet

respondentti. Cilem je, aby hodnota CES byla co nejnizsi (Nenadal, 2016, s. 90).
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Obdobné¢ jako u NPS vyhodou je jednoduchost a nenaro¢nost. Avsak podle studie z roku
2012 by se nem¢ly firmy spoléhat pouze na jeden jediny ukazatel. Vysledky mohou byt
zkresleny, jelikoz dotazovani nemuze zahrnout vSechny zakazniky (Wiesel, Verhoef

& de Haan, 2012).

4.5 Model diilezitost-spokojenost (D-S)

Model dulezitost-spokojenost vyuziva kvadrantovou mapu a zkouma vztah dulezitosti
a spokojenosti. Principem je znalost vlastnosti, které zdkaznici povazuji za velmi dtlezité
a také téch, které dosahuji Spatnych vysledkii. Na horizontalni ose kvadrantové mapy je
dualezitost a vertikdlni osa predstavuje spokojenost. Kvadrantovd mapa je znazornéna

formou obrazku 4 (Fontenot, Henke & Carson, 2006, s. 36).

Obrazek 4: Model diileZitost-spokojenost

Vysoka
S Y
p 3. Nadbytek 1. Vynikajici
o
k .
Stiedni
o
i
e , ”
4. Bez starosti 2. Zlepsit
n
o Nizka
s
t Vysoka Stredni Nizka

Daleiitost
Zdroj: Fontenot a kol. (2006, s. 36), zpracovano autorem

Autofi Chen, Yang, Lin a Yeh (2007, s. 164) popisuji, Ze model dillezitost-spokojenost
je jednim z nejlepSich modelli pro hodnoceni kvality sluzeb. Taktéz uvadéji, ze tento

model vyuZivaji podniky pro zlepSeni v polozkach sluZeb.

Prvni kvadrant predstavuje vysokou dilezitost a vysokou spokojenost, proto jej lze
oznacit jako vynikajici. Druhy kvadrant pfedstavuje prostor pro zlepSeni, kde je dileZitost
stale vysoka a spokojenost nizkd. Zde by se m¢la firma zamyslet nad moznym zlepSenim,
coz je cilem tohoto modelu. Tteti kvadrant tvofi takzvany nadbytek s vysokou
spokojenosti a nizkou daleZitosti. Nizka spokojenost a nizk4 dileZitost predstavuji ctvrty

kvadrant, ktery lze oznacit bez starosti (Fontenot a kol., 2006, s. 36).
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4.6 Metoda satisfak¢énich pyramid

Pro hodnoceni celkové spokojenosti je dilezité sledovat i vyznamnost danych faktora.
Existuji dva postupy kurceni vyznamnosti. Principem prvniho postupu je to, ze

vyznamnost ur¢i sami respondenti (Spacil, Tvrdy & Martinik, 2003, s. 73).

Druhy postup vyuziva korela¢ni analyzy, kde se méii intenzita vztahu mezi faktory

pomoci Pearsonova koeficientu (Spacil, Tvrdy & Martinik, 2003, s. 73).

Spacil a kol. (2003, s. 73) se shoduji s Tahalem a kol. (2017, s. 95), Ze tento koeficient se
pouzivé pro hledani souvislosti mezi proménnymi. Hodnoty tohoto koeficientu mohou
byt od -1 do +1. Pokud se hodnota blizi +1, znaci to silnou pozitivni linearni zavislost.
Pokud je hodnota tohoto koeficientu 0, znamena to, ze se vzdjemné neovliviiuji nebo

zavislost nem4 linearni tvar.

Silu korelace 1ze popsat 1 verbalné. Hodnota od 0,00-0,19 znaci velmi slabou korelaci.
Hodnota od 0,20-0,29 ptedstavuje slabou korelaci. Stiedni korelace je mezi hodnotami
0,40 a 0,59. Nasleduje silnad korelace s intervalem hodnot od 0,60 do 0,79. Hodnota
od 0,80 do 1,00 je velmi silnou korelaci (Maths and Stats Support Centre, 2022).

Pravé Pearsonova korela¢niho koeficientu vyuziva 1 metoda satisfakéni pyramidy.
Na vrcholu pyramidy je umisténa celkovd spokojenost, kterd se vysvétluje pomoci
faktorti. Napiiklad vys§i hodnota Pearsonova korela¢niho koeficientu zabira vice mista
na spodni ose, proto tento faktor bude mit velky vliv na celkovou spokojenost. To lze
pozorovat na obrazku 5, kde nejvétsi vliv maji faktory F1, F2 a F3, kde je nejvyssi
koeficient R (Spacil a kol., 2003, s. 73).

Obrazek 5: Priklad satisfakéni pyramidy

CELKOVA SPOKOJENOST

Fi F2 F3 F4 ] Fé FT F8 F9 F10

Zdroj: Spacil a kol., 2003, s.73
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5 Analyzovana spole¢nost

Vybranou spolecnosti je spole¢nost Galileo Corporation s.r.o. Tato spolecnost byla
zalozena jiz vroce 2002. V soulasnosti spoletnost pisobi v Ceské republice
i na Slovensku. Ve spolecnosti pracuje okolo 50 lidi, kteti jsou bud’ zaméstnanci

nebo jsou externimi spolupracovniky.

Hlavni pobo¢ka v Ceské republice je v Chomutové, kde sidli i technicka podpora. Dali
Ceské pobocky jsou v Praze, Plzni a Valasskych Kloboukach. Slovenska pobocka je

v obci Cierna Voda.

Logo spolecnosti znazoriiuje 6. obrazek. Z loga je patrné, Ze firemni barva je tmavé

modra. Logo kombinuje nézev spolecnosti s obzorem, ktery tvoii pilkruh nad pismeny.

Obrazek 6: Logo spole¢nosti Galileo Corporation s.r.o.

(Galileo’

corporation

Zdroj: Galileo Corporation, 2021

5.1 Identifika¢ni udaje

e Obchodni jméno: Galileo Corporation s.r.0.

e Sidlo: Brezenecka 4808, 430 04 Chomutov.

o Identifikacni Cislo: 254 48 714.

e Spisové znacka: C 18789 vedena u Krajského soudu v Usti nad Labem.
e Jednatel spole¢nosti: DuSan Prochazka.

e Zakladni kapital: 200 000 K¢ (Justice.cz, 2021).

5.2 Predmét podnikani

Tato kapitola vymezuje a popisuje produkty spole¢nosti. Definovany jsou i vyhody téchto
produkti. Na tuto kapitolu navazuje kapitola Zakaznici spolecnosti, kde jsou vymezeny

segmenty trhu, na které se spole¢nost zamétuje.
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5.2.1 Webové stranky

Hlavni specializace spoleCnosti je tvorba webovych stranek specificky zaméfenych

na meésta, obce, prispévkové organizace, mikroregiony i socialni sluzby.

Jednotlivé zakaznické segmenty jsou popsany a vymezeny detailné v dalsi podkapitole.

Webové stranky tedy tvofi hlavni produkt spole¢nosti Galileo Corporation s.r.o.

Ptednosti webovych stranek je vlastni redakcni systém Galileo Content Manager (GCM),
ktery tvofi jednotlivé moduly. Jednd se o modularni systém, kde si zdkaznik miiZe
zakoupit nadstavbové moduly dle uvazeni. Zakladni moduly jsou zauctovany v cené
webovych stranek. Flexibilita je tedy prvni vyhodou redakéniho systému. DalSimi
vyhodami je jednoduché ovladani, ptehlednost a podpora ze strany spolecnosti.
Spolecnost poskytuje svym zdkaznikiim bezplatnou technickou podporu i vytvoiené
videonavody, diky kterym zvladdne ovladat redakéni systém opravdu kazdy. Sekce
videonavodu v redakénim systému GCM je vidét na obrazku 7 (J. Vejvodova, osobni

komunikace, 19. 07. 2021).

Obrazek 7: Pohled na videonavody v redakénim systému

Uvod do redakéniho systému @ VIDEONAVODY

1. Uvod do redakéniho systému

2. Struktura stranek
3. Textovy editor

4. Ufedni deska

Uvod do redakéniho systému

5. Povinné informace - CZ
6. Zpravy
7. Multistranka

ﬁ 8. Fotogalerie
Galileo

> 0:00/4:28 D o H 9. Kalendar akci

10. Souborovy depozitar

11. Animovana hlavicka
Vitame Vas u série videi, kde si pfedstavime zakladni praci s redakénim systémem a jednotlivymi moduly.

Redakéni systém GCM umoziiuje snadnou administraci obsahu vadeho webu. Pro piihig3eni do GEM nejprve 12 Mobilni aplikace "V OBRAZE"
vyhledejte sviij web ve svém prohlizedi. Doporuujeme pouzivat ovéFené prohlizege — Google Chrome & Firefox,

popfipade Safari. Za URL adresu pfidejte lomeno a nasledna slovo admin a potvrdte entrem. Poté se zobrazi

okno, kde stati pouze vypsat Vase priniagovaci udaje: jméno a heslo. Pfihlageni se potvrdi tlatitkem ,Odeslat 13. Pristupnost webovych stranek
Okno administrace redakéniho systému se skiada z horni informaéni listy a z&kladnich oviadacich tiatitek. Na

horni iét& nalezneme celkovou a jiZ vyuZitou datovou kvétu webu, po najeti mysi se zobrazi detailni rozpis

vyuZitého prostoru

Zdroj: Galileo Corporation s.r.0., 2022

Dilezitou piednosti webovych stranek je splnéni zakonnych povinnosti vzhledem
k specifickému segmentu trhu, na kterém spolecnost pusobi. Vyhodami webovych
stranek je 1 individudlni ptistup a grafika, pfistupnost, responzivita, prevod dat i pomoc

s tvorbou obsahu webu.
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5.2.2 Mobilni aplikace V OBRAZE

Spolecnost krom¢ webovych stranek nabizi svym zakazniklim provoz mobilni aplikace
V OBRAZE. Mobilni aplikace zobrazuje veiejnosti bezplatné novinky, planované akce,
nove vlozené fotografie ¢i data z ufednich desek, coz ukazuje obrazek 8. Tento obrazek

ukazuje také vizualni podobu jednotlivych zdznamd.

Obrazek 8: Nahled na titulni stranku aplikace

Aktualni udalosti

000

Zpravy Akce Uredni deska Galerie

0Oznameni o nalezené véci - mobilni
telefon
Oznameni o nalezené véci - mobilni telefon

Gt 17. srpna 2021 Plana S

Mobilni shér odpadi

Zadame obgany, aby v dobé pied
planovanymi mobilnimi sbéry odpadi
sledovali webové stranky mésta. V pfipadé
zh...

Gt 17. srpna 2021 Plana Eh
\
Vernisaz vystavy BLUEBLAU
VernisaZ vystavy Alesky Cefikové, Barbory
Motlové, Evy Cervené, Karoliny Klimesové a []
Evy Vickové
pa 20. srpna 2021 Plana [

a o =

Aktuglné Kalendd

Zdroj: vlastni zpracovani dle Galileo Corporation (2021)

Aplikace komunikuje s webem a pro zédkazniky je bezudrzbova. Navic aplikace umoznuje

zakazniklim spolecnosti komunikovat s vefejnosti velmi snadno a jednoduse.

Mobilni aplikace mé& vyhody i1 pro samotné uzivatele. Aplikace je dostupna
na systémech Android i iOS. Nesbird osobni udaje uzivatelll, nevyzaduje zadnou

registraci a umoznuje notifikace, coz jsou nesporné vyhody.
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5.2.3 Smart Info

Kromé¢ aplikace umoznuje spolecnost komunikovat s vetejnosti i pomoci hromadného
zaslani e-mailtt ¢i SMS, coz se hodi pro cilovou i1 krizovou komunikaci. Krizova

komunikace se naptiklad osvéd¢ila béhem celosvétové koronavirové pandemie.

Komunikace prostiednictvim e-maild a SMS s vefejnosti je dalsim produktem
ozna¢enym obchodnim nazvem Smart Info. V podstaté se jedna o chytré feseni, coz

napovida nazev. Chytré proto, protoze vse funguje béhem nékolika mala kliknuti.

5.2.4 Elektronické Gredni desky (kiosky)

Dal$im produktem jsou samoobsluzné kiosky, které umoziuji splnit zdkonnou povinnost
obci a mést zvefejiiovat dokumenty ve fyzické podobé. Casto se lze setkat s oby&ejnymi

nasténkami, které jsou preplnény tisténymi dokumenty, které museji byt zvetejnény.

Elektronické tfedni desky umozinuji splnit zdkonnou povinnost a usetiit ¢as i penize.
Kiosek plné¢ komunikuje s webovymi strankami, kam museji byt dokumenty také
umistény. Kiosky podporuji koncept digitalniho mésta. Kiosek spolecnosti z mésta Plana

je znazornén na obrazku 9.

Obrazek 9: Elektronicka aredni deska

UREDN{ DESKA
MESTO PLANA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5.2.5 Sluzby

Spoleénost nabizi i placena hromadna $koleni pro své zikazniky. Skoleni probéhlo
naptiklad na pfistupnost webovych stranek a jeji dodrZeni pfi plnéni stranek obsahem.

Dalsi sluzby se tykaji naptiklad oblasti zamétené na zpracovani osobnich udaji.

5.2.6 Propojeni produkti

Z produktového portfolia 1ze vidét, Ze se spole¢nost zaméiuje na usnadnéni komunikace
subjektt s vefejnosti, kde zaklad tvoii webové stranky. Ty jsou zdkladnim zdrojem

informaci, které vyuzivaji dalsi produkty.

Jadrem je tedy redak¢ni systém, ze kterého zvladne uZivatel upravovat vSe. Spolecnost se
snazi svym zakazniktim ulehcit praci, uSetfit ¢as i naklady. Proto staci informaci vlozit
do webovych stranek. Tato informace se zobrazi sama na titulni strance, v mobilni
aplikaci, muze byt rozesldna e-maily ¢i SMS, zobrazena na jiném webu
od Galilea ¢i se sama zobrazi v kiosku. Propojeni produkti znazoriiuje diagram formou

obrazku 10 (J. Vejvodova, osobni komunikace, 19. 07. 2021).

Obrazek 10: Propojeni produktii spolecnosti Galileo Corporation s.r.o.

Mobilni
aplikace

Webové

stranky

Jiny web
od Galilea

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5.3 Zakaznici spolecnosti

vvvvvv

Corporation s.r.o. Jsou zde uvedeny i jednotlivé role ndkupniho procesu pro dany

segment.

5.3.1 Obce a mésta

Prvni, a zaroven nejvétsi segment, tvoii obce a mésta. Na tyto zakazniky se spolecnost
specializuje od Uplného zacatku. Za celou svou historii ma spole¢nost v tomto segmentu
pies 2 000 zékazniki jen v Ceské republice. Galileo Corporation s.r.o. je tedy nejvétsim

poskytovatelem webovych stranek pro obce a mésta v Ceské republice.

Segment obci a mést je velmi specificky. Webové stranky museji byt v souladu
s legislativou, které neni zrovna malo. Obce a mésta museji splnit zdkonnou povinnost
zvetejnéni urcitych informaci. Dal§i zdkony upravuji samotnou ufedni desku,
e-podatelnu ¢i pristupnost webovych stranek. Prave ptistupnost je v soucasné dobé velmi
diskutovéna, protoze se jedna o pomérné novy zakon. Stranky podle pfistupnosti muse;ji

byt dostupné pro vSechny osoby i ty, které maji n€jaky handicap.

Dalsi specifika tohoto segmentu jsou v rozhodovani o pofizeni webovych stranek.
V teoretické Casti v kapitole Role nakupniho procesu jsou uvedeny role dle Kotlera

a Kellera (2013, s. 226). Tyto role lze identifikovat 1 u obci a mést.

Inicidtorem potizeni webovych stranek nebo jiného produktu jsou v drtivé vétSing
starostové obci a mést. Vyssi poptavku po webovych strankach lze sledovat naptiklad pti
zmeéngé starostli v disledku voleb. Kazdy starosta pretvari vedeni ufadu k obrazu svému
a Casto to jsou 1 webové stranky, které se méni. Navic weby pomérné rychle zastaravaji,

protoze prostiedi tvorby webovych stranek je velmi dynamické.

Uzivateli z pohledu obci a mést jsou Casto administrativni pracovnice nebo vedouci
jednotlivych tsekd, kteti edituji webové stranky v redakénim systému. Druhou skupinu

uZzivateldl tvofi navstévnici webu, ktefi web prohliZeji za Gicelem ziskani informaci.

Skupinu ovliviiovatelii velmi Casto tvoii IT specialisté, ktefi pracuji na obci nebo s obci
spolupracuji, kdyz je potfeba. Tyto osoby velmi ¢asto rozuméji i webovym strankam,

proto svymi znalostmi ovliviiuji pofizeni webovych stranek.
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Rozhodovatel¢ jsou velmi casto ¢lenové vedeni obce. Jednd se o Cleny zastupitelstva,
kteti schvaluji jednotlivé zakazky, kdyz je nutné realizovat vybérové fizeni.
Rozhodovatelem mutize byt i samotny starosta, pokud se jedna o ndkup doplnki
k webovym strankam, kde neni nutné =ziskat souhlas od ostatnich zastupitela

(J. Vejvodova, osobni komunikace, 21. 07. 2021).

Skupinu schvalovatelti opét tvofi ¢lenové vedeni obce. Jednd se o prakticky totéz

jakou u rozhodovateld.

U obci a mést 1ze identifikovat 1 osobu vratného, ktery mize znemoznit prodej. MiiZze se
v tomto ptipadé jednat o asistenta Ci asistentku, kterd vytizuje telefonaty i e-maily. Zde
muze dojit k znemoznéni kontaktovat starostu obce. Z praxe se toto témeéf nestava,

nicménég velmi nizké riziko zde je (J. Vejvodova, osobni komunikace, 24. 07. 2021).

5.3.2  Skoly, $kolky

Skoly a kolky tvoii druhy nejvétsi segment, na ktery se zaméfuje spole¢nost Galileo
Corporation s.r.0. V soucasnosti ma spolecnost z tohoto segmentu pies 500 zakazniki jen

v Ceské republice.

Skoly a $kolky jsou podobné obcim a méstiim. Jedna se o vefejné financované organizace,
které museji taktéz zvetejiiovat povinné informace. I na tyto subjekty dopada povinnost

mit Gfedni desku a e-podatelnu.

U tohoto segmentu trhu lze také identifikovat role ndkupniho procesu. Inicidtorem
potfizeni webovych stranek nebo jiného produktu byva obvykle teditel

¢i feditelka dané organizace.

Uzivatelé jsou prakticky shodni jako u obci a mést. Jedna se o pracovniky, kteti pracuji
s redakénim systémem. Druhou skupinou uzivateld jsou ndvstévnici webu, tedy prevazné

rodice déti a déti, kteti dochdzeji do daného Skolského zatizeni.

Ovliviiovatelem je velmi Casto pocitacovy specialista, ktery se stard ve Skole

o pocitacovou sit. Velmi ¢asto se jednd napiiklad o ucitele vypocetni techniky.

Rozhodovatelem i schvalovatelem byvaji obvykle feditelé a jejich zastupci. Ti po dohodée
rozhoduji o designu 1 uspotfadani webu. Osoba vratného by mohla byt, stejné€ jako u obci

a mest, asistent nebo asistentka, pripadné skolnik ¢i Skolnice.
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5.3.3 DalSi zakaznické segmenty

Spolecnost se zamé&fuje 1 na jiné piispévkové organizace jako jsou knihovny, muzea,
infocentra, volnocasové domovy déti, sportovni kluby. Dalsi segment tvofi zakaznici

socialnich sluzeb, kam patii pecovatelské sluzby i domovy pro seniory.

V neposledni fad¢€ se spole¢nost zamétuje na mikroregiony a dalsi subjekty, kterych vsak
neni tolik jako u pfedchozich skupin zakaznikii. Dal§imi subjekty jsou napiiklad subjekty

Narodniho pamatkového ustavu, kempy ¢i zdravotnicka zatizeni.

Nutno podotknout, ze se spole¢nost téméef nezaméiuje na tvorbu webll pro firemni

zakazniky. U téchto zékazniki jsou zcela jiné pozadavky.

5.4 Postup tvorby webovych stranek

Pro dalsi porozuméni souvislostem je nutné zkracené popsat 1 postup tvorby webovych
stranek. Postup je rozebran z procesniho pohledu. Proces je ve zjednodusené podobé
znazornén na obrazku 11. Na obrazku jsou vidét jednotlivé faze procesu, které jsou

nasledné blize popsany.

Obrazek 11: ZjednoduSeny proces tvorby webovych stranek

Tvorba
grafického Stylovani Prevod dat

Skoleni
a predani

Setkani se
zakaznikem

navrhu a vyroba na novy
vcetné webu web
schvaleni

hotového
webu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

5.4.1 Setkani se zakaznikem

Jedna se uplné€ o tivodni fazi, kterou zacina proces vyroby webu. Obchodni zastupce si
domluvi schiizku se svym zékaznikem. Na této schiizce jsou projednany podminky
spoluprace a predstaveny produkty spolec¢nosti Galileo Corporation s.r.o. Dale je
navrhnuta moznd realizace webu suvedenim piikladd. Dojednény jsou i smluvni

podminky. Nutno podotknout, ze setkani se zdkaznikem neni jednorazové.
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5.4.2 Tvorba grafického navrhu vcetné schvaleni

Kdyz je dojednana spoluprace se zdkaznikem, vytvoii obchodni zastupce nebo jeho
asistent objednavku v internim podnikovém systému. Objednavka se pieda grafikovi
podle dostupnych kapacit. Ten navrhne graficky néavrh titulni stranky, podstranky

1 mobilniho zobrazeni.

V ramci grafiky je nutné dodrzet pravidla pfistupnosti a dal$i zakonem stanovené
podminky. Nésledné je graficky navrh konzultovan se zakaznikem. Grafika je v piipadé

potfeby upravena a nasledné schvalena zékaznikem.

5.4.3 Stylovani a vyroba webu

Schvalena grafika putuje ke kodérovi, ktery se oznaCuje v ramci spolecnosti za stylate.
Ten vytvoii webové stranky v programovacich jazycich. Stylat opét dba na pravidla
pristupnosti webu, responzivitu webu a vizualni podobu dle grafického néavrhu.
Po vyrobé webu nésleduje jesté proces testovani. Zde tester hodnoti web a porovnéava ho

se schvalenym grafickym navrhem.

5.4.4 Prevod dat na novy web

Hotovy a opraveny web je pifedan pievodci dat. Ten pfevadi obsah webu ze starého webu
na novy web. Pfi pfevodu webu se obsah spravné formdatuje a nastavuje. Nutno
podotknout, Ze pievedena jsou veskerd data domluvend se zakaznikem. Zakaznik

tak ziskdva hotovy web, ktery je ihned funk¢ni.

5.4.5 Skoleni a pFedani nového webu

Kdyz je novy web hotovy, je nutné vyskolit zdkaznika pomoci vzdalené technické
podpory na préci s redakénim systémem, aby mohl dale ptidavat a upravovat obsah webu.

Skoleni obvykle probihé ve vice kolech po jedné hodiné tak, jak je potieba.

Po vySkoleni zdkaznika je web spustén na vybrané internetové adrese. Nutno podotknout,
ze vzdalena technickd podpora je bezplatné dostupna vSem zékaznikiim
1 po spusténi webu. Zakaznici se mohou kdykoliv obrétit na podporu, kterd jim pomiize
s feSenim daného problému. Dalsi komunikace po vyrobé webu probihd ale

1 s obchodnim zéstupcem.
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6 Metodika vyzkumu

Me¢éieni spokojenosti zakazniki bylo provedeno pomoci marketingového vyzkumu.
Konkrétné se jednalo o kvantitativni vyzkum a dotazovani formou elektronického

formulafe.

V této kapitole je popsdna metodika provedeni vlastniho marketingového vyzkumu, ktery

je zaméfeny na spokojenost zakazniki spolecnosti Galileo Corporation s. r. 0.

6.1 Definice problému

Prostfedi tvorby webovych strdnek je velmi dynamické. Neustale pfichazeji nové
moznosti a trendy. Vzhledem ke specifickému segmentu trhu obci a mést je nutné

sledovat i legislativni zmény.

Spole¢nost Galileo Corporation s.r.0. velmi pruzné reaguje na tyto zmény a podnéty.
Nicméné je dulezité, aby reakce byla pozitivné vidéna zdkazniky spolecnosti. Proto je

dalezité sledovat spokojenost zakaznik.

Spolecnosti se v soucasné¢ dob& datfi prodavat veskeré produkty. Zaroven se dafi
spolecnosti expandovat a investovat i do vyvoje a rozsifeni svych produktl. V soucasné

dobé chybi spolecnosti komplexni zpétna vazba od zakaznikd.

Galileo Corporation s.r.0. nema tedy ptehled o hodnoceni jednotlivych atributii produktt
a poskytnutych sluzeb. Ve spoleCnosti totiZz neprobihd ZzZadné komplexni

a pravidelné méteni spokojenosti zdkaznik.

Spokojenost zédkaznikl zjistuji pouze obchodni zastupci, kdyz navstivi své zdkazniky.
Komplexné vSak nejsou vysledky zpracovany. Souhrnné vysledky pak chybi jako podnét

managementu k fizeni spole¢nosti.

6.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zméfit a zhodnotit spokojenost zdkaznikii spolecnosti
Galileo Corporation s.r.o. tak, aby spoleCnost ziskala objektivni zpétnou vazbu

od svych zékazniki pro potteby fizeni spolecnosti.
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Ke splnéni hlavniho cile jsou stanoveny dva dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem je zpracovat
a predat analyzu vysledkii spolecnosti, aby spolecnost mohla tato data plné vyuzit
pro interni procesy. Druhym dil¢im cilem je névrh opatfeni na zakladé ziskanych

a sumarizovanych dat.

6.3 Vyzkumné otazky a hypotézy

Obecné vyzkumna otdzka se tyka zjisténi toho, jak jsou spokojeni zdkaznici spolecnosti
Galileo Corporation s.r.0. s webovymi strankami vcéetné redakéniho systému GCM.
Na tuto obecnou otazku navazuji specifické vyzkumné otazky, které byly také stanoveny
na zékladé stanoveného cile a definovaného problému. Tyto otazky byly konzultovany

i s vedenim spolec¢nosti tak, aby vysledky byly co nejvice vyuzitelné v praxi.

Vyzkumné otdzky vychazeji také z ptredchozich externich vyzkumda, které jiz byly
provedeny. U §panélského online prodejce byl proveden vyzkum formou strukturovaného
dotazniku.  Tento  vyzkum  zkoumal  pouZzitelnost = webovych  stranek
a jeji vliv na spokojenost zakaznikli spolec¢nosti. Z vyzkumu plyne, Zze ptehlednost
webovych stranek mé vliv na spokojenost zédkaznikli. Autoti doporucuji dle vysledkt
studie tvofit webové stranky dle potieb koncovych uzivatelii, konzistentni na ovladani
ptizpisobené dle znalosti uZivateld, dobie ¢itelné, snadno pochopitelné a s minimalizaci

chyb (Belanche, Casalé & Guinaliu, 2012, s. 127).

Vyzkum podle Belanche, Casalé a Guinaliu (2012, s. 127) byl sice proveden
u koncovych zékaznikli na spotiebitelském trhu. Nicméné pouzitelnost zavérti by méla
platit 1 u spole¢nosti Galileo Corporation s.r.0., ktera vytvaii webové stranky zejména

pro obce, mésta a Skoly.

Pravé hodnocené aspekty konzistentniho ovladani, Citelnosti a snadné pouzitelnosti jsou
stale vice diskutovany u samotnych webovych stranek, ale i u redak¢niho systému.
Spole¢nost Galileo Corporation s.r.o. v soucasnosti planuje i modernizaci redakéniho
systému, tak aby systém splioval aktudlni poZzadavky. Cilem spolecnosti je zjistit, jak jeji
zakaznici hodnoti soucasny redakcni systém z pohledu piehlednosti 1 ovladatelnosti.
Proto se prvni vyzkumna otazka tyka spokojenosti zakaznikli s praci a podobou

soucasného redakéniho systému GCM.
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Druhé vyzkumna otdzka zkouma spojeni vlastnosti samotného produktu se spokojenosti
zakaznikd. Smyslem je popsat, jak zdkaznici hodnoti své webové stranky z pohledu

grafiky webu nebo ptehlednosti.

Pravé webova grafika a pouzitelnost webu sehrala dilezitou roli 1 v priizkumu, ktery byl
realizovan mezi 798 uZivateli internetového bankovnictvi v franu. Spokojenost byla

ovlivnéna pravé vzhledem i snadnosti ovladani stranek, coz neni zas tak piekvapivé.

Zajimavy je zavér toho, ze spokojenost byla nejvice ovlivnéna strukturou samotného
webu, ¢imz Ize rozumét naptiklad snadnou orientaci v navigacni list¢ webu. Pfehlednost
tedy zasadné ovlivnila spokojenost uzivatelii v této i predchozi studii. Nutno podotknout,
ze atributy webového designu, které jsou povazovany za dalezité v této studii, mohou byt
ovlivnény specifickou kulturou v franu. Ta je zcela odligna od kultury ve vyspélejsich

zemich (Dianat, Adeli, Jafarabadi & Karimi, 2019, s. 7).

Tteti vyzkumna otazka se tyka komplexnosti produkti a sluzeb, kde se spole¢nost snazi
maximalné¢ pomoci svym zakaznikiim s digitalizaci. Kromé webovych stranek jsou
nabizeny 1 dal$i sluzby a produkty. Tieti a posledni vyzkumna otdzka se tyka tedy

komplexnosti nabidky spole¢nosti s vlivem na spokojenost zakazniki.

V roce 2012 byla provedena studie formou hloubkovych rozhovort v oblasti podnikani
se softwarem, ktera ukazuje dtlezitost komplexnosti. Hloubkové rozhovory trvaly jednu
az dvé hodiny. Studie popisuje, Ze v oblasti softwarovych produktii zahrnuje hodnota
vnimana zdkaznikem komplexnost feSeni od jediného dodavatele a moZnost nabidky
alternativniho feSeni. Vyhodou komplexnosti je, Ze dodavatel zde 1épe a hloubéji chape

hodnoty svého zakaznika (Helander & Ulkuniemi, 2012, s. 33).
Shrnuti vyzkumnych otazek:

1. Jak je spokojenost zakaznikl ovlivnéna piehlednosti redakéniho systému GCM?
2. Jak je spokojenost zakaznikl ovlivnéna webovym designem?
3. Jak je ovlivnéna spokojenost zikaznikli komplexnosti nabizenych produkti

a poskytovanych sluzeb?

Na zéklad¢ jiz provedenych vyzkumil jsou kromé vyzkumnych otazek odvozeny

1 hypotézy. Ty budou nésledné€ vlastnim vyzkumem vyvraceny, nebo potvrzeny.
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Autor prace definoval hypotézu H; k formulaci prvni vyzkumné otazky. Prvni hypotéza
se tykd samotného hodnoceni redakéniho systému GCM. Autor prace se domniva
na zakladné ziskanych dat z vySe uvedenych vyzkumu i na zaklad¢é své zkuSenosti, ze

piehlednost systému GCM bude mit pozitivni vliv na spokojenost zakaznikii.

Redakéniho systému se tyka i druha hypotéza H». Ta je stanovena na zakladé expertniho
rozhovoru s manazerkou spolecnosti Galileo Corporation s.r.o., ktera uvadi, ze ve firm¢e
maji zkuSenost stim, Ze spokojenost zdkaznikd je ovlivnéna typem upravovaného

vvvvvv

nez u jinych modult (J. Vejvodova, osobni komunikace, 13. 09. 2021).

Protoze redak¢ni systém neni jedinou soucasti produktu, hodnocen bude i samotny vzhled
a prehlednost webovych stranek. Autor prace predpokladd, Ze zadkaznici budou velmi
kladn¢ hodnotit graficky design svych webovych stranek, proto je stanovena hypotéza Hs.
Ta uvadi, ze spokojenost zdkaznikl bude pozitivné ovlivnéna vzhledem. Tato hypotéza
je stanovena proto, protoze si zakaznici schvaluji vzhled webovych stranek sami a maji

moznost nechat graficky navrh upravit.

Ctvrta hypotéza Ha se tyka komplexnosti sluZeb, stejné jako tfeti vyzkumna otazka. Autor
prace predpoklada veétsi spokojenost zakaznikli tam, kde vyuzivaji komplexnosti
produkti a sluzeb. Pokud tedy zakaznici maji naptiklad od spole¢nosti webové stranky,
mobilni aplikaci a vyuzivaji 1 rozesilani SMS, budou vice spokojeni nez zakaznici, ktefi

maji pouze webové stranky (Helander & Ulkuniemi, 2012, s. 33).
Shrnuti hypotéz:

Hi: Celkova spokojenost zakaznikli je pozitivné ovlivnéna piehlednosti redakéniho

systému GCM.

Haz: Spokojenost zakazniki s redakénim systémem GCM zavisi na nejcastéji vkladaném

obsahu.
Hs: Celkova spokojenost zdkaznikt je pozitivné ovlivnéna vzhledem webovych stranek.

Ha: Celkova spokojenost zékaznikl pozitivné souvisi s komplexnosti nabidky spole¢nosti

Galileo Corporation s.r.0.
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6.4 Postup a plan vyzkumu

V této kapitole je vymezen vlastni vyzkum. Popsany jsou jednotlivé Casti dotazniku
na zéklad¢ vyzkumnych otdzek. Uvedeny jsou i vysledky piredvyzkumu. Déle kapitola
obsahuje harmonogram vyzkumu, definovani vybérového souboru i1 popis pouzité

metody dotazovani.

6.4.1 Navrh dotazniku

Dotaznik je rozdélen do péti cCasti. Prvni Céast obsahuje osloveni respondenta
a predstaveni cile dotazniku. Déle je uvedena informace o tom, ze vyplnéni dotazniku je
dobrovolné a anonymni. Dalsi ¢asti dotazniku vychazeji z vyzkumnych otazek. Posledni

¢ast obsahuje segmentacni kritéria.

Prvni vyzkumnéd otdzka pojednavd o tom, jak je spokojenost zdkaznikli ovlivnéna
pouzitim a souc¢asnou podobnou redakéniho systému GCM. V souvislosti s touto otdzkou

byly zvoleny v koordinaci se spolecnosti tyto otazky, které tvoii druhou ¢ast dotazniku:

1. Kdyz vkladdm informace do redakcniho systému, vim vZdy presné jak.
KdyZ chcei upravit stavajici obsah na webovych strankéach, vim vzdy pfesné jak.
VloZeni nové aktuality je pro mé ¢asove narocné.

Pokud mam problém néco nastavit, poradim si sam.

wok wN

Pt1 praci s redakénim systémem jsem musel(a) v minulosti vyuzit technickou
podporu.

6. VloZeni dokumentu na Ufedni desku je snadné.

7. Vnimam redak¢ni systém jako ptehledny.

8. Jaka je vaSe spokojenost s redakénim systémem pro administraci webu?

Otazky druhé ¢asti jsou v dotazniku uvedeny s vyuzitim pétibodové Skaly, kde hodnota 1
je naprosto souhlasim, 2 je souhlasim, 3 jako prostfedni hodnota oznacend ani souhlasim,
ani nesouhlasim, hodnota 4 znamena nesouhlas a posledni hodnota 5 je naprosty

nesouhlas. Pétibodova skala byla volena pro usnadnéni vyplnéni dotazniku.

Lidé si snadno ptedstavi hodnoceni, které je obdobné jako ve Skole. Zaroven pouziti
matice usnadiiuje orientaci a zkracuje Cas, ktery musi respondent dotazniku vénovat.

Obdobné vyuziti $kal obsahuje i tieti a ctvrta ¢ast dotazniku.
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Treti ¢ast dotazniku se zamétfuje na spokojenost v souvislosti s designem webovych

stranek a prehlednosti webu. Pro tuto sekci byly zvoleny nasledujici otazky:

1. Grafické zpracovani webovych stranek je podle mych predstav.
Struktura webu je dle mych piedstav.

Mobilni zobrazeni webu je podle mych predstav.

Webové stranky vzdy funguji bezchybné.

Webové stranky umoznuji rychlé nalezeni potfebnych informaci.

Text na webovych strankach je vzdy Citelny.

A o

Jak jste spokojeni s tvorbou graficky ptehlednych webti?

Ctvrtou sekei dotazniku tvoii otazky, které souviseji s komplexnosti nabidky. Otazky
byly konzultovany s vedenim spolecnosti, pro kterou je dulezité zndt spokojenost
s nabidkou vSech produktii i sluZeb. Otazky také koresponduji s tieti vyzkumnou otazkou.

Konkrétné se jedna o tyto otazky:

1. Vyuzivame i jiné produkty kromé webovych stranek od spole¢nosti Galileo
Corporation s.r.0.

2. Duvétujeme spolecnosti Galileo Corporation s.r.o0. v oblasti zabezpeceni webtl.
Skoleni na praci s webovymi strankami nAm pomohlo naugit se systém ovladat.

4. Duvétujeme spolecnosti Galileo Corporation s.r.o. v feseni zdkonnych povinnosti
tykajicich se webovych stranek.

5. Galileo Corporation s.r.o. feSeni vSechny potieby online komunikace nasi
organizace.

6. Obchodni zastupce nam pomohl pochopit komplexni nabidku technickych feSeni
spolecnosti Galileo Corporation s.r.o.

7. Jak jste spokojeni s komplexnosti nabidky spole¢nosti Galileo Corporation s.r.0.?
Posledni pata sekce dotazniku obsahuje téchto Sest uzavienych segmentacnich otazek:

1. Uvedte, v jakém subjektu pracujete.

Uved'te, kde se nachazi sidlo tohoto subjektu.

Do jaké kategorie uZivatele pattite?

Jak byste ohodnotil/a své schopnosti prace s PC a internetem?

Uved'te, jak Casto pracujete s redakénim systémem vaSeho webu.

A O

Uved'te, jaky obsah nejcastéji vkladate na webové stranky.
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Segmentacni otazky byly voleny zamérné. Spolecnost doposud nema zadny piehled
o zakaznicich zpohledu jejich schopnosti v oblasti ovladani pocitate a prace

s internetem. TaktéZ spolecnost nema piehled o tom, jaky obsah a jak Casto je editovan.

Odpovedi spolecnost vyuzije napiiklad pti dalSim vyzkumu nebo pii vyvoji redakéniho
systému, ktery musi byt pfizpiisoben vSem uzivatelim. Pravé schopnosti ovladani
pocitace a prace s internetem hraji kli¢ovou roli pfi dalsim planovani funkcionality

redak¢niho systému.

Nutno podotknout, ze veskeré otazky byly konzultovany se spolecnosti a také s externim
pracovnikem Adamem Sladkem, ktery se zaméfuje na digitdlni marketing
a zpracovani dat. Dotaznik byl né€kolikrat upravovan pravée dle potieb vedeni spolecnosti.

Sladény tak byly potieby spolecnosti i potieby sepsani diplomové prace.

6.4.2 Predvyzkum

Predvyzkum byl proveden u 10 vybranych respondenti. Jednalo se naptiklad
o pracovniky spolecnosti Galileo Corporation s.r.o. Dal§imi respondenty byly osoby,
které spolec¢nost Galileo Corporation s.r.o. viibec neznaji, tudiz nemély nikdy mozZnost

pracovat s redakénim systémem GCM.

Pilotdz dotazniku byla provedena tak, Ze byl odkaz na dotaznik rozeslan
6 respondentlim, ti jej vyplnili a zaroven dali zpétnou vazbu na otazky a strukturu

dotazniku.

U 4 respondentt byl dotaznik vytis§tén a rozdan v pfitomnosti autora s cilem zjistit cas
vyplnovani. Primérna délka vyplnéni dotazniku se pohybovala okolo 8 minut. Zaroven

byly zaznamenany problematické ¢asti, které byly nasledné zjednoduseny.

Vysledky predvyzkumu tedy pomohly upravit dotaznik tak, aby byl pfehledny a rychly.
Ptedvyzkum také pomohl s tim, jaké otdzky uvadét. Vynechany byly ty otazky, které

napiiklad obsahovaly velmi sloZitou problematiku a odborné terminy.

6.4.3 Vybérovy soubor

Zékladni soubor je tvofen vSemi zakazniky spole¢nosti Galileo Corporation s.r.o. Autor
prace ma piistup k databazi vSech zakaznik, jelikoz tato prace je vytvarena v kooperaci

se spole¢nosti.
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Celkovy pocet zakaznikti v Ceské republice byl v roce 2021 podle internich dat 2 798
ze skupin mést a obci, Skol a skolek, prispévkovych organizaci i jinych subjekti jako jsou

naptiklad socialni sluzby.

V ramci tohoto vyzkumu vsak nebyli osloveni vSichni zdkaznici spolecnosti Galileo
Corporation s.r.o. Spole¢nost pravidelné rozesila i dal$i dotazniky a hromadné e-maily
zakaznikiim. Cil byl zakazniky neptehltit. Osloveno bylo ndhodné celkem 522 zakaznikt
(18,65 % vSech zdkaznikl) pomoci e-mailu s prosbou o vyplnéni vytvofeného online
dotazniku. E-maily byly zaslany na dvé skupiny. Nejdtive bylo osloveno 200 zédkaznik

a poté zbylych 322 zakazniku.

Nelze vsak oc¢ekavat odpoveéd’ od vsech oslovenych zakaznikli spolecnosti i vzhledem
k online dotazovéani. Na vyplnény dotaznik odpovédélo 107 respondentl. Navratnost

dotazniki byla tedy 20,5 %.

6.4.4 Harmonogram vyzkumu

Harmonogram vyzkumu byl pfipraven jiz na pocatku srpna roku 2021. Celkem bylo
definovéno sedm klicovych cCinnosti: definovani problémi a cile, tvorba vyzkumnych

otazek, tvorba dotazniku, pilotdz dotazniku, sbér dat, analyza dat a kontrola.

Zacatek vyzkumu byl stanoven na 23. 08. 2021 a konec na 20.03. 2022, tak aby byla
dostatecna Casova rezerva na piipadné zpozdéni klicovych ¢innosti. Nésledujici obrazek
12 znézornuje cely harmonogram grafiky i s pfedpokladanou délkou pro kazdou klicovou

¢innost.
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Obrazek 12: Harmonogram vyzkumu ve dnech

23.08.2021  12.10.2021  01.12.2021  20.01.2022  11.03.2022  30.04.2022

Definovani problémi a cile H

Tvorba vyzkumnych otazek

Tvorba dotazniku
Pilotaz dotazniku

Analyza dat 58

Kontrola n

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

6.4.5 Metoda vyzkumu

Vlastni vyzkum byl realizovan pomoci dotazniku v elektronické podobé s vyuzitim
platformy Google Forms. Platforma Google byla zvolena proto, Ze ji zakaznici
spoleCnosti znaji a uméji pouzivat. SpoleCnost jiz na této platformé realizovala

v minulosti nékolik dotazovani. Zaroven je tato platforma bezplatnd i pro vice odpovédi.

Dotaznik byl odeslan autorem této prace z firemni e-mailové adresy spolecnosti Galileo
Corporation s.r.o. pfimo na e-mailové adresy vybranych zdkaznikl. Zakaznici byli
rozdéleni na dv€ skupiny. Prvni skupiné byl odesldn e-mail 24. 11. 2021 mezi
09:00 a 11:00. Druhé skupiné zdkaznikl byl odeslan e-mail 08. 12. 2021 v obdobném
Case. Dotaznik byl dostupny do 30. 12. 2021 tak, aby méli zdkaznici dostatecny prostor.
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7 Zpracovani a analyza dat

V této kapitole jsou analyzovdna a vyhodnocena data, kterd byla ziskdna z online
dotazniku. Celkem bylo shromazdéno 107 odpovédi od zakaznikli spolecnosti Galileo

Corporation s.r.0.

7.1 Charakteristiky souboru

Na dotaznik odpovédélo celkem 86 obci ¢i mést (80,38 %), 16 Skolskych zatizeni (14,95
%), 3 jiné prispévkové organizace (2,80 %) a 2 (1,87 %) jiné subjekty. Jinymi subjekty
mohou byt organizace socidlnich sluzeb, na které se spole¢nost také zamétuje. RozloZeni

subjektu, které vyplnily dotaznik, znadzorniuje souhrnna tabulka 1.

Soubor pomérné dobie reprezentuje zakladni soubor. Spole¢nost ma nejvice zakazniki
ze segmentu obci a mést. Druhou pozici maji Skoly a Skolky. Tteti pozici taktéz

ptispévkové organizace, stejn¢ jako u vybérového souboru.

Druha segmentacni otazka v dotazniku se tykala volby kraje, kde dany zakaznik ma sidlo.
Veskeré odpovédi jsou zaznamenany formou tabulky 1. Z dat je vidét pomérné dobra
uzemni vyvazenost. Zaroven nejvice zakaznikl je zkraje Stfedoceského, ktery je
nejvetsim uzemnim samospravnym celkem. Hlavni mésto Praha ma pouze 2 subjekty,
jelikoz se spoleCnost zaméiuje spiSe na mensi obce a mésta, coz také dobfe reprezentuje

zakladni soubor.

Dalsi segmentacni otazka byla volena podle toho, o jakého uZivatele se jedna. Celkove se
zatadilo 75 (70,09 %) respondentt do skupiny administrator, ktery zvefejiuje informace
na webovych strankdch. Druhou nejpocetné;jsi skupinu tvofili fidici pracovnici s poctem
20 (18,69 %). Tteti nejpocetnéjsi skupinou byl spravce informacniho systému dané
organizace, ktery ma na starosti celkové webové stranky, pocitacovou sit’ ¢i integraci
s jinymi systémy. Do této skupiny se zatadilo 10 (9,35 %) respondentti. Pouze 2 (1,87 %)
respondenti odpovédéli jiné a nezatfadili se do zadné skupiny. Z téchto dat Ize vidét, ze
spolecnost zna své zakazniky a rozdé€leni zakaznikli na administratora, fidici pracovnik
a spravce informacniho systému je dostacujici. Pro lepsi pfehlednost jsou data zndzornéna

také formou tabulky 1.
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Pti vyvoji kazdého softwaru je nesmirné dulezité ptizplisobovat rozhrani uzivatelim
a jejich schopnostem. Proto i do tohoto dotazniku byla zvolena segmentacni otazka, ktera
se tyka schopnosti prace s pocitacem a internetem. Ze zkuSenosti spolecnosti byly
nabidnuty tfi skupiny — expert, pokrocily a zac¢atecnik.

Nejvice respondenttl hodnotilo své schopnosti na irovni pokrocilého uzivatele, ktery se
expertim. Do této skupiny uzivatele se zatadilo 82 (76,64 %) respondentii. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvoftili experti s poctem 18 (16, 82 %), kteti naptiklad umi vytesit
nefunk¢éni pocita¢ a neboji se novych aplikaci. Nejméné bylo zacate¢nikid, konkrétné

se jedna o 7 (6,54 %) uzivatell, coz ukazuje také tabulka 1.

Z vysledki je vidét, Ze spole€nost Galileo Corporation s.r.o. musi pii vyvoji redakéniho
sytému i aplikaci myslet i na zacatecniky. Systémy by tak mély byt dostatecné jednoduché
a intuitivni. Lze tedy podpofit mySlenku  uzivatelského  testovani

ve spolecnosti, které zde probiha.

Piedposledni segmentacni otazka se tykala toho, jak ¢asto navstévuji zékaznici redakeni
systém. Nejveétsi skupina zadkaznikli nav§tévuje redakeni systém GCM alespont dvakrat
tydné. Konkrétné se jedna o 52 zékaznikt (48,60 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvori
pristup alespon jednou denné s po€tem 33 zakaznikl (30,84 %). Zbyla cast ptistupuje

do redakéniho systému méné Casto. Vysledky jsou piehledné usporadany do tabulky 1.

Z dat frekvence navstévnosti 1ze pozorovat trend, kterym je kazdodenni potieba Upravy
informaci na webovych strankach. Podle autora této prace to Castecné souvisi se
zakonnymi povinnostmi, které pravé meésta, obce 1 Skoly maji. Stim souvisi

1 nasledujici segmentacni otdzka, kterd se tyka nejcasteji vkladaného obsahu.

Pravé nejvice zakaznikl dle tabulky 1 volilo to, ze vkladaji dokument na Ufedni desku,

coz plyne pravé ze zdkonnych povinnosti. Jednalo se o 52 (48,60 %) odpovédi. Druhou

vvvvvv

jsou akce do kalendare akci s poctem 9 respondentti (8,41 %). Vkladani fotografii zvolili

pouze 3 (2,80 %) respondenti. Jiny obsah vybrali jen 2 (1,87 %) respondenti.
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Tabulka 1: Charakteristiky souboru

Segmentace Kategorie Pocet Procento

Obec nebo mésto 86 80,38

Subjekt Skola ' 16 14,95

Ptispévkové organizace 3 2,80

Jiné 2 1,87

Hlavni mésto Praha 2 1,87

JihoCesky kraj 13 12,16

Jihomoravsky kraj 9 8,41

Karlovarsky kraj 5 4,67

Kraj Vysocina 3 2,80

Kralovéhradecky kraj 7 6,54

Kraj Liberecky kraj ' 4 3,74

Moravskoslezsky kraj 5 4,67

Olomoucky kraj 4 3,74

Pardubicky kraj 5 4,67

Plzensky kraj 10 9,35

Stiedocesky kraj 28 26,17

Ustecky kraj 7 6,54

Zlinsky kraj 5 4,67

Administrator 75 70,09

Usivatel Ridici pr‘acovnik 20 18,69

Spravce informacniho systému 2 1,87

Jiné 10 9,35

) Pokrocily 82 76,64

Schopnogrt prace na Expert 18 16,82
pocitaci

ZacateCnik 7 6,54

Alesporii jednou denné 33 30,84

Frek - Alespon dvakrat tydné 52 48,61

re‘;’aljg’;‘flfo“s?vsié‘;vlfl Alespot jednou tydné 18 16,82

Alespon jednou mésicné 3 2,80

M¢éné Casto 1 0,93

Dokument na tfedni desku 52 48,60

e ., | Aktuality 41 38,32

Nejcast:i]:s;’:l(ladany Akce do kalendare akci 9 8,41

Fotografie 3 2,80

Jiné 2 1,87

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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7.2 Normalita dat

Normalita dat byla posouzena u kazdé¢ otazky pomoci kvantil-kvantilového grafu, ktery
se oznacuje jako Q-Q graf. Veskeré grafické vysledky nasvédéuji tomu, ze data pochézeji

z normalniho rozdéleni.

Pro ovéteni vysledkil z Q-Q grafti byl dale spocitan 1 Shapiro-Wilkiiv test s vyuzitim
statistick¢ho softwaru JASP. I tento test ukazuje stejny vysledek jako vyhodnoceni
Q-Q grafti. P-hodnota vysla nizsi nez 0,001, coZz znamena nezamitnuti nulové hypotézy

o tom, ze data maji normalni rozdéleni.

7.3 Metoda satisfakénich pyramid

Vramci této kapitoly jsou analyzovdna data za pomoci Pearsonova korelaéniho
koeficientu, ktery umoziuje urcit silu linedrni zavislosti mezi proménnymi. Nasledné je

tento koeficient vyuzity k sestaveni satisfakénich pyramid dle dil¢ich spokojenosti.

Tabulka 2 ukazuje vysledky Pearsonova koeficientu za prvni blok otazek, ktery se tyka
spokojenosti s redakénim systémem GCM. Radek osmy piedstavuje celkovou dil&i
spokojenost s pouzitim redakéniho systému GCM. Devaty tadek je pak celkovou
spokojenosti, kterd je vypoctena jako primér z dil¢ich spokojenosti.

Tabulka 2: Korelace u spokojenosti s redakénim systémem

Pearson's Correlations ¥

Variable Vlozeniinfo.  Uprava obsahu  Casviozeni aktuality  Intuitivnost  Podpora Dokumentna UD  Prehlednost  Dilci spok. Celkova zpok.
1. Vlozeni info. Pearson's 1 —
p-value —
2. Uprava obsahu Pearson's r 0839 -
p-value = 001
3. Casvlozeni aldtualty  Pearson'sr 0.180 0.183 —
p-value 0.063 0.060 =
4. Intuitivnost Pearson's 1 0.420 0.280 -0.012 —
p-value < 001 0.003 0.904 —
5. Podpora Pearson's 1 0.001 0.058 -0.224 -0.102 —
p-value 0.988 0.551 0.020 0294 —
6. Dokument na UD Pearson's 1 0.673 0.535 0.325 0.211 0.108 —
p-value <00 <001 <001 0.029 0217 —
1. Prenlednost Pearson's 1 0.648 0.671 0.310 0.308 0.138 0.686 —
p-value < 001 < 001 0.001 0.001 0.162 < 001 —
8. Dilci spok Pearson's r 0.627 0.630 0.341 0230 0.096 0.741 0.813 —
p-value <00 <001 <001 0.017 0327 <00 <001 —
§ Celkova spok Pearson's r 0633 0611 0.306 0249 0148 0717 0798 0941 —
p-value <00 <001 0.001 0.010 0.129 <00 <001 <001 —

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Z tabulky 2 je vidét, ze nejvétsi korelace celkové spokojenosti je u otdzky €. 7, kterd se
tykala ptrehlednosti redakéniho systému. Zde Pearsontiv koeficient dosahuje hodnoty
0,813 pro dil¢i spokojenost. To je velmi silné pozitivni korelace se statisticky vyznamnou

hodnotou, kde p-hodnota je nizka.

Zaroven je u sedmé otazky nejvyssi korelace 1 pro celkovou spokojenost, kde hodnota
0,798 dosahuje témé&f velmi silné pozitivni  korelace také s nizkou

p-hodnotou.

Nejnizs$i hodnoty naopak dosahuje u dil¢i 1 celkové spokojenosti pomoc technické
podpory, kde je p-hodnota vysoka. To by znamenalo, Ze by se nulova hypotéza zamitala,
kdyby by se tykala toho, ze data jsou linedrn¢ nezavisla. Obdobné by to bylo
u c¢tvrtého sloupce hodnot, kde je p-hodnota také vysS$i nez hladina vyznamnosti

5110 %.

Obrazek 13 pak znédzoriiuje vysledky Pearsonova koeficientu formou satisfakéni
pyramidy pro dil¢i spokojenost s redakénim systémem GCM. Vyjmuty byly hodnoty

s velmi vysokou p-hodnotou.

Obriazek 13: Satisfakéni pyramida — redakéni systém GCM

0,813 0,741 0,630 0,627 0,341

N VloZeni dokumentu na afedni | . R . .. Casovd ndrotnost
Prehlednost Uprava stdvajiciho obsahu VloZeni nové informace L. )
desku vloZenf aktuality

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Druhy dil¢i blok spokojenosti se tyka spokojenosti s grafikou a piehlednosti daného
webu. Pichled korelace ukazuje nasledujici tabulka 3. Radek sedmy je dil¢i spokojenost

a fadek osmy piedstavuje celkovou spokojenost stejné jako u piredchoziho bloku.
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Tabulka 3: Korelace u spokojenosti s grafikou a prehlednosti webu

Pearson's Correlations

Variable Grafika Struktura ~ Mobilni zobrazeni  Bezchybnost  Rychle nalezeni info, Citelnosttextu  Dilcispok.2  Celkova spok
1. Grafika Pearson's r —
p-value -
2. Strukdura Pearson's r 0.811 —
p-value < 001 —
3. Mobilni zobrazeni Pearson's r 0 0.748 —
p-value =.001 <.001 -
4. Bezchybnost Pearson's 1 0.538 0.561 0.539 —
p-value <001 <001 <001 -
5. Rychle nalezeniinfo. ~ Pearson'sr 0.609 0.679 0.662 0438 —
p-value =001 =001 =001 =001 -
§. Citelnost textu Pearson's r 0.586 0.616 0613 0.720 0.857 —
p-value =001 =001 =001 =001 = 001 -
7. Dilci spok 2 Pearson's 1 0737 0.770 0.707 0.674 0.716 0.754 -
p-value <001 <001 <001 <001 < 001 <.001 -
8. Celkova spok. Pearson's r 0.740 0779 0.708 0.684 0.748 0.765 0933 —
p-value =.001 <.001 =.001 =.001 <001 <.001 =001 -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejvyssi hodnota Perasonova koeficientu u dil¢i spokojenosti je u struktury webu, coz je
fazeni polozek webu a rozvrzeni menu. Hodnota tohoto koeficientu pro dil¢i spokojenost
vychazi 0,770. Pearsontv koeficient 0,779 je i u celkové spokojenosti nejvyssi u struktury

webu.

Vsechny vysledky dle tabulky 3 jsou silnou kladnou korelaci s velmi nizkou
p-hodnotou, coZ znamend  statistickou  vyznamnost.  Piehled  korelace

u dil¢i spokojenosti pak zndzornuje obrazek 14 formou satisfakéni pyramidy.

Obrazek 14: Satisfakéni pyramida — grafika a prehlednost webu

0,770 0,754 0,737 0,716 0,707 0,674
. Grafické Rychlé Mobilni Bezchybna
Struktura webu Citelnost textu zpracovan{ nalezeni zobrazeni funkénost

na webu . .
webu informaci webu webu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tteti dil¢i blok hodnoti spokojenost v diisledku komplexni nabidky spole¢nosti Galileo
Corporation s.r.o. Prehled Pearsonova koeficientu s p-hodnotami znézorfiuje pro tento
blok tabulka 4. Radek sedmy je dil¢i spokojenosti s komplexnosti nabidky a fadek osmy

stejné jako u predchozich blokt je celkova spokojenost.

Velmi silnou korelaci s nejvyssi hodnotou 0,837 na dil¢i spokojenosti predstavuje pomoc
obchodniho zastupce pochopit komplexni nabidku. P-hodnota je zde velmi nizka, coz
znaci statistickou vyznamnost. Obdobné tato polozka koreluje 1 u celkové spokojenosti

s hodnotou Pearsonova koeficientu 0,814.

Tabulka 4: Korelace u spokojenosti s komplexnosti nabidky

Pearson's Correlafions

Variable Jineprodulkly  Bezoecnost  Skoleni  Zak povinnosti - Res. potreh onlinekom.  Pomocobch. zastupce  Dilcispok3  Celkova spok
1. Jine produkty Pearson's r -
p-value -
2. Bezpecnost Pearson's r 0.074 —
pvalue 0443 —
3. Skoleni Pearson’s r 0.114 0.757 -
pvalue 0.244 < 001 -
4 Zak povinnosti Paarson's r -2.699-4 0844 0733 -
p-valug 0898 < 001 =< 001 -
5 Res. poired online kom.  Pearson's 1 0.0M 0530 0480 0522 -
pvalue 0.485 <00 <00 <N -
6. Pomoc obch. zastupce  Pearson's 0.050 0.646 0626 0.664 0.604 -
pvalue 0612 <00 <00 <N <N -
7_Dilci spok3 Pearson’s r 0.011 05678 0692 0728 0594 0837 -
pvalue 0.909 < 001 < 001 <N <N < 001 -
8§ Celkova spok Pearson's r 0.041 0729 0675 0754 0574 0814 0840 -
pvalue 0671 <001 <001 <0 <0 <001 <001 -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejmensi hodnoty lze nalézt u polozky, kterd se tyka vyuziti jinych produkti. Tam je
Pearsontv koeficient na trovni velmi slabé kladné korelace s hodnotou 0,011 pro dilci
spokojenost a hodnotou 0,041 pro celkovou spokojenost. P-hodnota je zde vysoka, coz
by znamenalo zamitnuti nulové hypotézy tykajici se nezavislosti linedrnich dat. Tato

polozka byla proto vyjmuta ze satisfakéni pyramidy, kterou zndzoriiuje obrazek 16.
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Obrazek 15: Satisfakéni pyramida — komplexnost sluZeb

0,837 0,728 0,692 0,678

0,594

Pomoc obchodniho zastupce | Re3eni zakonnych < . .
) j , Skoleni Bezpetnost
pochopit komplexnost povinnosti

Regeni potteb
online
kemunikace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

7.4 Dilezitost — spokojenost

Tato kapitola aplikuje model dlileZitost — spokojenost na spolecnost Galileo Corporation
s.r.0. Data pro dilezZitost jsou vyuzita zptedchozi kapitoly pomoci Pearsonova
koeficientu, av§ak zaokrouhlena na dvé desetinna mista pro zjednoduseni. Spokojenost je
hodnocena podle primérnych hodnot spokojenosti jednotlivych otdzek dotazniku.
Veskeré hodnoty shrnuje tabulka 5. Nutno podotknout, Ze svétle Sedé podbarveni maji

polozky, kde hodnoty dosahuji nadprimérné spokojenosti.

spokojenosti z téchto faktort je 4,15.

Primérna hodnota

Tabulka 5: Piehled spokojenosti a diileZitosti jednotlivych faktoru

Faktor Spokojenost | DiileZitost
Vyuziti jinych produkti 2,62 0,04
Intuitivnost systému 3,34 0,25
Podpora pfi praci s redakénim systémem 3,58 0,15
Casova naroénost vlozeni aktuality 4,04 0,31
Reseni viech potieb online komunikace 4,06 0,57
Rychlé nalezeni informace na webu 4,10 0,75
Mobilni zobrazeni webu 4,14 0,71
Uprava stavajiciho obsahu 4,15 0,61
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Struktura webu 4,17 0,78
Grafické zpracovani webu 4,20 0,74
Ptehlednost redak¢niho systému 4,24 0,80
Vlozeni nové informace na web 4,34 0,63
Skoleni na praci s redakénim systémem 4,43 0,68
Bezchybny provoz 4,46 0,68
Pomoc obchodniho zastupce pochopit komplexnost 4,50 0,81
Vlozeni dokumentu na ufedni desku 4,53 0,72
Citelnost textu na webu 4,59 0,77
Bezpecnost 4,59 0,73
Zakonné povinnosti 4,68 0,75

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pro lepsi piehled jednotlivych faktorti a spokojenosti s nimi autor uvadi i sloupcovy graf
formou obrazku 16, kde je spokojenost v procentnim vyjadieni. Z grafu je patrné, Ze
zakaznici jsou velmi spokojeni s jednotlivymi faktory. Nicméné€ velmi nizka spokojenost

je v ramci vyuziti jinych produkti nez webovych stranek.
Obrazek 16: Grafické relativni vyjadreni spokojenosti s jednotlivymi faktory

Zakonné povinnosti I 03 6%
Bezpecnost I 01,8%
Citelnost textu na webu I O] 8
VloZeni dokumentu na tifedni desku I 00,6%
Pomoc obchodniho zastupce pochopit komplexnost I 90,0%
Bezchybny provoz I 39,2%
Skoleni na prici s redakénim systémemn I 58, 6%
Vlozeni nové informace na web I 86 8%
Piehlednost redakéniho systému I 84 8%
Grafické zpracovani webu I 34,0%
Nadpriméma spkojenost Struktura webu N 83,406

Podprimérné spokojenost Uprava stdvajiciho obsahu I § 3,07,
Mobilni zobrazeni webu I 82,8%,
Rychlé nalezeni informace na webu I 82, 0%
Reseni viech potfeb online komunikace I 5] 0%
Casova narocnost vloZeni aktuality I 30,5%
Podpora pii praci s redakénim systémem GGG 71,6%
Intuitivnost systému G  66,8%
Vyuziti jinych produktt I 52 4%,

30,0%  40,0% 50,0%  60,0%  70,0%  80,0%  90,0%  100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Vsechny vyse uvedené faktory jsou rozdéleny do Ctyt kvadrant tak, aby kazdy kvadrant
obsahoval né&jaké faktory. Nizkéd hodnota dtilezitosti je stanovena dle minimalni hodnoty
na hodnotu 0,04. Maximalni hodnota 0,82 je odvozena od maxima dilezitosti. Stfedni

hodnota byla stanovena na 0,68.

U spokojenosti je nizkou hodnotou 2,60 dle minimalni hodnoty. Vysoké hodnota je 4,70
dle maximalni hodnoty ze vSech faktorti. Stfedni hodnota je odvozena na zakladé
rovnomérného rozlozeni polozek na hodnotu 4,20. Roztiidéni vSech polozek Ize vidét

na obrazku 17.

Obrazek 17: Dulezitost-spokojenost model

Vysoka 4,70 3. Nadbytek 1. Vynikajici
Pomoc obchodniho . ) . L. .
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peep P Szpetiios redakénim systémem web
komplexnost
5 Zakonné povinnosti Citelnost textu na webu
p
° Vlozeni dokumentu na Bezchvbn
ezchybny provoz
K fifedni desku YOIy P
'.) Pichlednost systému
! Stiedni 4,20
e ,
N 4, Bez starosti 2. Zlepsit
o . . . o . . A Podpora pii praci s
Rychlé nalezeni informaci | Mobilni zobrazeni webu |Uprava stavajiciho obsahu L i

s redakénim systémem
t

Reseni viech potieb

Grafické zpracovani webu Struktura webu Vyuziti jingch produkti
® online komunikace yutjmyeh p
L, Casova naroénost vloZeni » B
Nizka 2,60 . Intuitivnost systému
aktuality
Vysoka 0,82 Stiredni 0,68 Nizk4 0,04

Diulezitost
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vynikajicimi faktory jsou Skoleni na praci sredakénim systémem a vloZeni nové
informace na web, které se Skolenim v podstaté souvisi, jelikoz zakaznici jsou Skoleni
pravé predev§im na vkladani novych informaci. Silnou strankou spole¢nosti je tedy

schopnost vyskolit zdkaznika na préci s redakénim systémem.

Spole¢nost se nemusi zabyvat ani zlepSenim polozek =z tfetiho kvadrantu. Zde
se ukézalo, Ze je vysoka spokojenost s praci obchodnich zastupcti, kde se spolecnost snazi
o dobré vztahy mezi zdkazniky a obchodnimi zastupci. Vyborny vysledek dosahuje plnéni

zakonnych povinnosti ze strany spolecnosti Galileo Corporation s.r.o.
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S tim souvisi i1 ovladani ufedni desky ¢i ptistupnost webu, kterou spole¢nost garantuje
certifikaci jako jedina na izemi Ceské republiky a Slovenska. To ovlivnilo i zatazeni
polozky citelnost textu do tfetiho kvadrantu. Vysokd spokojenost je také s bezpecnosti

a bezchybnym provozem webu.

Druhy kvadrant odhalil v podstat¢ dva problémy. Jednim z nich je redakéni systém
a druhym malé vyuziti vice produktd a sluzeb od spole¢nosti Galileo Corporation s.r.o.
kromé& webovych stranek. Vétsina polozek ve druhém kvadrantu vsak souvisi s aktualni

podobou redakéniho systému, ktery je v planu modernizovat.

Prestoze ve tfetim kvadrantu je piehlednost systému GCM hodnocena velmi dobte, novy
redakeni systém by mél zlepsit intuitivnost systému a zkratit ¢as naptiklad vlozeni nové
aktuality. Dobré hodnoceni ptehlednosti mize byt zpisobeno chapanim grafické podoby
a rozvrzenim systému. Problém je vSak v délce prav a poctu kroki jednotlivych tprav.
Taktéz by mélo dojit k vétsi podpote formou navodu, aby si se systémem poradilo vice

uzivatelu.

Z dat plyne, ze vétsi dileZitost zdkaznici pfisuzuji samotnému redakénimu systému nez
vizualni podobé webovych stranek. Tu spiSe oceni napiiklad obcané dané obce, kteti jsou
pak uzivateli webu. Proto jsou ve ¢tvrtém kvadrantu polozky tykajici se samotného webu

jako grafika, struktura, mobilni zobrazeni a rychlé vyhledani informace na webu.

V modelu dilezitost-spokojenost nebyly zatazeny dil¢i spokojenosti, ale pouze dané
faktory. U dil¢ich spokojenosti dosahuje nejvyssich vysledkli spokojenost s grafikou
a ptehlednosti webtl, nasledovana komplexnosti nabidky a poté spokojenosti s redakénim

syst¢tmem GCM.

I z té€chto vysledkt dil¢ich spokojenosti 1ze vidét prostor pro zlepseni u oblasti redakéniho
systému GCM. Obrazek 18 shrnuje vysledky dil¢ich spokojenosti formou krabicového

grafu. Nutno podotknout, Ze hodnoty jsou nadprimeérné.
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Obrazek 18: Prehled vysledki dil¢ich spokojenosti

[ Spokojenost s redakénim systémem GCM
O Spokojenost s grafikou a pichlednosti webu

Spokojenost s komplexnosti nabidky

5.5
5 5 5 5
< 4420560748 | $46728972 | |4,448598131
45 Y X
. 4 4 4
3,5
3 3
2.5
2
2 o
1,5
1 | |
| o o
0.5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vliv dil¢ich polozek na spokojenost s redakénim systémem GCM znéazorfiuje obrazek 19.
Zde lze pozorovat zajimavé rozdéleni hodnot u polozky intuitivnost systému

a podpora pfii praci s redakénim systémem.

Intuitivnost systému dosahuje nejniz§iho hodnoceni v porovnani s ostatnimi faktory,
které ovliviiuji spokojenost s redakénim systémem GCM. Intuitivnost si lze predstavit

jako schopnost poradit si samostatné s ukony v systému.

Druhou zajimavosti je podpora pii praci s redakénim systémem. Zde dosahuje pramér
druhé nejniz§i hodnoty hned po intuitivnosti systému. Zajimavé je zde vSak rozpéti

hodnot, kter¢ je ze vSech polozek nejvyssi.
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Obrazek 19: Dil¢i faktory pro spokojenost s redakénim systémem GCM

B VloZeni nové informace na web B Uprava stévajiciho obsahu
Bl Casova naro¢nost vloZzeni aktuality [ Intuitivnost systému
B Podpora pfi praci s redakénim systémem B VloZeni dokumentu na Gfedni desku

B Pichlednost redakéniho systému

55

4.5

3.5 %

2,5

1,5

1 o ° e

0.5
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Obrazek 20 znazornuje dil¢i faktory spokojenosti s grafikou a piehlednosti webt taktéz

pomoci krabicovych grafii. Zde jsou hodnoty velmi podobné a vyrovnané.

Obrazek 20: Diléi faktory pro spokojenost s grafikou a prrehlednosti webu

B Grafické zpracovani webu M Struktura webu
B Mobilni zobrazeni webu [ Bezchybny provoz

B Rychlé nalezeni informace na webu [ Citelnost textu na webu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Naopak u faktori, které se tykaji dil¢i spokojenosti s komplexnosti nabidky, 1ze sledovat
zajimavé vysledky u vyuziti jinych produktl. Zde je hodnota priméru nejmensi ze vSech
hodnot. Zaroven zde minimum za¢ind hned v hodnot¢ 1. Rozpéti hodnot je u této polozky

nejvyssi, coz také zndzoriiuje obrazek 21.

Druhym faktorem, kde lze sledovat zajimavé hodnoty, je feSeni vSech potieb online
komunikace daného subjektu. To souvisi praveé i s vyuzitim jinych produktii. Spokojenost

s komplexnosti nabidky je tedy negativné ovlivnéna pravé témito dvéma polozkami.

Obrazek 21: Diléi faktory pro spokojenost s komplexnosti nabidky

B Vyuziti jinych produktt

B Bezpecnost

B Skoleni na préci s redakénim systémem
[ Zakonné povinnosti

B Reseni viech potieb online komunikace

B Pomoc obchodniho zistupce pochopit komplexnost

5.5

4.5

=

0,5
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

7.5 Index spokojenosti

Autor prace postupoval pti vypoctu na zéklade teoretické casti, kde je popsany postup
podle autorti Hill a kol. (2017) pomoci urceni vahového faktoru. U kazdé otazky doslo

nasledné k vypoctu souctu soucini vah a spokojenosti, coz ukazuje tabulka 6.
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Viéhovy faktor byl uren jako podil hodnoty dané spokojenosti na celkovém souctu
hodnot vSech spokojenosti. Hodnoty se svétle modrym podbarvenim jsou nadprimérné

hodnoty. Podbarveni se 1isi mirn€ od tabulky 5, kde nebyly zatazeny dil¢i spokojenosti.

Tabulka 6: Data pro vypocet indexu spokojenosti

Faktor Spokojenost | Vaha | Soucin
Vyuziti jinych produktii 2,621 0,03 0,07
Intuitivnost systému 3,341 0,04 0,12
Podpora pfi préci s redakénim systémem 3,58 0,04 0,14
Casova naro¢nost vloZeni aktuality 4,04 0,04 0,18
Reseni viech potieb online komunikace 4,06 0,04 0,18
Rychlé nalezeni informace na webu 4,10 0,04 0,18
Mobilni zobrazeni webu 4,14 0,04 0,19
Uprava stdvajiciho obsahu 4,15 0,05 0,19
Struktura webu 4,171 0,05 0,19
Grafické zpracovani webu 420 0,05 0,19
Ptehlednost redak¢niho systému 4241 0,05 0,20
Vlozeni nov¢ informace na web 4,34 0,05 0,20
Dil¢i celkova spokojenost s redakénim
systémem 442 0,05 0,21
Skoleni na praci s redakénim systémem 4,43 0,05 0,21
Dil¢i celkova spokojenost s komplexnosti
nabidky 445 0,05 0,21
Bezchybny provoz 4,46| 0,05 0,22
Dil¢i celkova spokojenost s grafikou a
piehlednosti webu 447 0,05 0,22
Pomoc obchodniho zastupce pochopit
komplexnost 4,50 0,05 0,22
Vlozeni dokumentu na ufedni desku 4,53 0,05 0,22
Citelnost textu na webu 4,59| 0,05 0,23
Bezpecnost 4,59 0,05 0,23
Zéakonné povinnosti 4,68 0,05 0,24
Celkem 92,07| 1,00 4,24

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Celkova hodnota souctu soucint dle tabulky 6 vysla 4,24. V ramci dotazniku byla vyuZzita
petibodova skala od 1 do 5 se hodnocenim jako ve Skole. Data vSak byla transformovana,

aby nejlepsi hodnota byla zaroven nejvyssi hodnota, tedy 5.
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Index spokojenosti zdkaznika se nésledné ur¢i podilem hodnoty 5 a vysledkem 4,24.
Absolutné vysledek vychazi 0,848. Index spokojenosti zdkaznikli je tedy ptiblizné
85 % v relativnim vyjadieni. Nutno podotknout, Ze byly zapocteny vSechny Skdlové

otazky, které hodnotily spokojenost.

Autor prace hodnoti vysledek indexu spokojenosti zdkaznikli velmi kladné. Hodnota
85 % znaci, ze se spolecnosti Galileo Corporation s.r.o. daii v redlu plnit spokojenost
zakaznikli na velmi dobré urovni. Neustale je vSak mozné zvySovat tuto hodnotu indexu

zlepSovanim slabych ¢lankd, které byly analyzovany v ptedchozi kapitole.

7.6 Testovani hypotéz

Tato kapitola popisuje statistické vyhodnoceni stanovenych hypotéz na zakladné
ziskanych dat. Autor prace predpoklada, ze data pochazeji z normalniho rozdélenti, jelikoz
doslo k ovéfeni normality v rdmci kapitoly Normalita. Zarovei je u vSech testl vyuzita

5% hladina vyznamnosti.
Prvni hypotéza

Prvni hypotéza: Celkova spokojenost zakaznikd je pozitivné ovlivnéna piehlednosti
redakéniho systému GCM. K testovani této hypotézy byl vyuzit t-test, ktery umoznuje

porovnat stfedni hodnoty dvou vzork.

Predpokladem tohoto testu je nezavislost vzorkd, normalita a homogenita rozptyli.
Normalita dat jiz byla ovéfena. Homogenita byla otestovana pomoci F-testu, kde byly
urceny hypotézy:

e Ho: Rozptyly se shoduji (61> = 62?).

e Hi: Rozptyly se neshoduji (612 # 62?).
Vse tedy nasvédcuje tomu, ze se rozptyly shoduji a nulovd hypotéza se nezamitd,
p-hodnota 0,0869 je vyssi neZ 5% hladina vyznamnosti. Nasledné kvili nezamitnuti
nulové hypotézy pomoci F-testu byl vyuZit t-test srovnosti rozptyll. Hypotézy
pro dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptyli:

e Hpy: Stfedni hodnoty se shoduji (1 = po).

e H;j: Stfedni hodnoty se neshoduji (u1 # p2).
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Testova statistika vysla -1,9444, coz nelezi v kritickém oboru. Ten Ize sestavit takto:
t<-1,9721 nebo t > 1,9721. P-hodnota 0,05317 je vyssi nez 5% hladina vyznamnosti. To
znamend, ze nezamitime nulovou hypotézu a vSe nasvédCuje tomu, Ze pichlednost

systému pozitivne ovliviiuje celkovou spokojenost zakaznik.
Druha hypotéza

Druhd hypotéza se tyka také pouziti redakéniho systému a byla stanovena nasledovné:
Spokojenost zakaznikli s redakénim systémem GCM zavisi na nejcastéji vkladaném

obsahu.

Tuto hypotézu lze otestovat chi-kvadrat (y?) testem, ktery lze vyuZit k nalezeni vztahu

mezi nomindlnimi a ordinalnimi daty v kontingen¢ni tabulce.
Se stanovenou nulovou a alternativni hypotézou:

e Ho: Spokojenost zékaznikl s redakénim systémem zavisi na nejcastéji vkladaném
obsahu.
e Hi: Spokojenost zakaznik sredakénim systémem nezavisi na nejcastéji

vkladaném obsahu

Vysledek testu shrnuje tabulka 7, ktera byla vytvofena ve statistickém programu JASP.
Testova statistika y*> vysla 13,703 svelmi vysokou p-hodnotou 0,621. To znadi,

Ze nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Z vysledkil provedeného Setfeni vSe nasvédCuje tomu, Ze spokojenost zakaznikli miize
zaviset na nejcastéji vkladaném obsahu. Tento vysledek 1ze potvrdit i pomoci Pearsonova
korela¢niho koeficientu, ktery vySel 0,006 s velmi vysokou p-hodnotou 0,952. Soucasné
stejnému vysledku nasvédcuje i Spearmantiv kontingencni koeficient s hodnotou -0,006

a p-hodnotou 0,951.
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Tabulka 7: Vysledek testovani druhé hypotézy

Contingency Tables ¥

Mejcasteji upravovany obsah

Spokojenost  Akce do kalendare akci Aktuglity  Dokumeniy na uredni desku  Fotografie  Jine Tota
1 0 1 0 0 0 1
2 0 0 2 0 0 2
3 0 4 2 0 1 7
4 A 13 19 1 0 38
5 4 23 29 2 1 a9
Total ] 41 52 3 2 107

Chi-Sguared Tests

Value df p
X 13.703 16 0.621
M 107

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Treti hypotéza

K otestovani treti hypotézy byl vyuzit t-test a také F-test pro testovani homogenity
rozptylii. Normalita dat je splnéna, proto lze vyuzit tyto testy. Tieti hypotéza byla
stanovena nasledovné: Celkova spokojenost zakazniki je pozitivné ovlivnéna vzhledem

webovych stranek.
F-test pro tfeti hypotézu:

e Hy: Rozptyly se shoduji (61> = 62%).
e H;: Rozptyly se neshoduji (c1? # 62%).

Kriticky obor pro tento test je F <0,7255 nebo F > 1,3785. Testova statistika vysla 1,3421,
coz do kritického oboru nespada. Zaroven je p-hodnota vysoka s hodnotou 0,1314. Tato

p-hodnota je vyssi nez 5% hladina vyznamnosti.

Vse tedy nasvédcuje tomu, Ze se rozptyly shoduji a hypotézu Ho nelze zamitnout. Jelikoz

se predpoklada, ze se rozptyly shoduji, 1ze vyuzit t-test se shodnou rozptyli.
T-test se shodnymi rozptyly:
e Hpy: Stfedni hodnoty se shoduji (1 = po).

e Hj: Stfedni hodnoty se neshoduji (11 # p2).
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Pro oboustranny test vysla testova statistika -2,4209 s p-hodnota nizka 0,01632. Testova
statistika lezi v kritickém oboru t <-1,9721 nebo t > 1,9721 a zarovei je p-hodnota nizsi
nez 5% hladina vyznamnosti. To vS§e nasvédcuje tomu, Ze hypotézu Ho lze zamitnout.
Nelze prokazat, Zze by hodnoceni vzhledu webu ovliviiovalo zasadn¢é celkovou

spokojenost zakaznik.
Ctvrta hypotéza

Hypotéza Hs: Celkova spokojenost zdkaznikli pozitivné souvisi s komplexnosti nabidky
spolecnosti Galileo Corporation s.r.o. Opét byl proveden F-test pro zjisténi shody

rozptylu:

e Hj: Rozptyly se shoduji (61> = 62%).
e H;: Rozptyly se neshoduji (c1? # 62%).

Kriticky obor je shodny jako u pfedchoziho testovani hypotézy. Lisi se jen testova
statistika F, ktera u ¢tvrté hypotézy vysla 0,7611, coz také nespada do kritického oboru.
Zaroven je p-hodnota vysoka 0,1616. Lze predpokladat, Ze se rozptyly shoduji. Je tedy

mozno pouZit t-test s rovnosti rozptyli:

e Hy: Stfedni hodnoty se shoduji (11 = po).
e Hi: Stfedni hodnoty se neshoduji (i1 # p2).

P-hodnota vysla velmi nizka pro oboustrannou hypotézu 0,001. Testova statistika je
zapornd -3,3677 a lezi v kritickém oboru, ktery je shodny jako u pfedchozi hypotézy.
Nulovou hypotézu na zakladé vysledkt lze zamitnout. Nelze prokazat, ze komplexnost

nabidky ovliviiuje celkovou spokojenost.

7.6.1 ANOVA

Vramci této podkapitoly jsou testovany vlivy vybranych segmentac¢nich otazek
na celkovou spokojenost, ktera byla vypoctena jako primérnd hodnota. Nasledujici
tabulka 8 zobrazuje vliv typu subjektu na variabilitu celkové spokojenosti. Pro tuto

zavislost byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e Ho: Typ subjektu ma vliv na celkovou spokojenost.

e Hi: Typ subjektu nema vliv na celkovou spokojenost.
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Z dat ztabulky 8 je vidét, ze p-hodnota 0,035 je nizkd ve srovnani s 5% hladinou
vyznamnosti. Nulovou hypotézu lze zamitnout. To nasvédcuje tomu, ze typ subjektu

ovliviiuje celkovou spokojenost zakaznik.

Tabulka 8: Vliv typu subjektu na celkovou spokojenost

ANOVA - Celkova spokojenost

Cases Sum of Sguares df Mean Sguars F p
Subjekt 4.008 3 1.366 2879 0.035
Residuals 47 223 103 0.458

Note. Type Il Sum of Sguares

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jelikoz doslo k zamitnuti nulové hypotézy, nasleduje post hoc analyza, kterda formou
tabulky 9 popisuje, které hodnoty se statisticky vyznamné lisi. Nejvice se odlisSuji jiny
subjekt od obce ¢i mésta, ptispévkové organizace a Skoly. Zde lze sledovat zaporné

hodnoty.

Tabulka 9: Post hoc analyza pro typ subjektu

Post Hoc Comparisons - Subjekt

Mean Difference SE t
Jine Obec nebo mesto -1.031 0.434 -2.129
Frispevikova organizace -0.833 0618 -1.348
Shkola -0.625 0.508 -1.231
Obec nebo mesto Frispevikova organizace 01938 0.398 0.497
Skola 0.406 0.184 2.202
Prispevlkova organizace Skola 0208 0.426 0.489

fote. P-value adjusted for comparing a family of 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Naopak u nejcastéji vkladaného obsahu 1ze pozorovat vysokou p-hodnotu 0,8150, coz je

viditelné v tabulce 10. Zde byly testovany hypotézy:

e Ho: Nejcastéji vkladany obsah ma vliv na celkovou spokojenost.

e Hi: Nejcastéji vkladany obsah nema vliv na celkovou spokojenost.
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P-hodnota je vyssi nez 0,05 hladina vyznamnosti. Nulova hypotéza se nezamita. Nelze
prokazat vliv vkladaného obsahu na celkovou spokojenost zékaznikli. Naopak vysledek
testu u druhé hypotézy ukazal, ze typ nejCastéji vkladaného obsahu muize mit vliv
na dil¢i spokojenost sredakénim systétmem. Zde je vidét rozdil mezi celkovou

spokojenosti a dil¢i spokojenosti s redakénim systémem.

Tabulka 10: Vliv nejéastéji vkladaného obsahu na spokojenost zikazniki

AMOVA - Celkova spokojenost

Cases Sum of Sguarses df Mean Square F p
Nejcasteji vikadany obsah 0773 4 0.193 0.390 0.815
Residuals 50543 102 0.496

Note, Type Il Sum of Sgquares

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tteti zavislost byla zkoumana mezi schopnostmi prace na PC, internetem u respondentt

a celkovou spokojenosti. Pro tuto zavislost byly definovany tyto hypotézy:

e Ho: Stupent schopnosti prace na pocitaci a s internetem maji vliv na celkovou
spokojenost.
e Hi: Stupent schopnosti prace na pocitaci a s internetem nemaji vliv na celkovou

spokojenost.

Nasledujici tabulka 11 také zndzoriiuje vysokou p-hodnotu 0,793 pro test této zavislosti.
Hodnota 0,793 je vysoka a vys§i neZ hladina vyznamnosti 0,05. Nezamitd se nulova
hypotéza. Na zakladé vysledkii tohoto testu nelze prokazat zavislost stupné schopnosti

prace s pocitacem a internetem na celkové spokojenosti respondentd.

Tabulka 11: Vliv schopnosti prace s PC a internetem na spokojenost zakazniku

ANOWA - Celkova spokojenost

Cases Sum of Squares di Mean Square F p
Schopnosti prace s PC a infernetem 0.228 2 0.114 0.232 0.793
Residuals 51.093 104 0.491

Note. Type Il Sum of Sguares

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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8 Doporuceni pro praxi

Tato kapitola uvadi doporuceni pro praxi na zéklad¢ analyzy dat, ktera byla popsana
v predchozi kapitole. V ramci analyzy dat bylo zjisténo, ze zdkaznici spole¢nosti jsou
celkové spokojeni s produkty i sluzbami, které spolecnosti Galileo Corporation s.r.o.

nabizi.

Data vsak odhalila i slabé stranky. Nejvétsi slaba stranka se tyka souc¢asného redakéniho
sytému GCM, coz ukazuje obrazek 17, ktery zndzoriiuje model dulezitost-spokojenost.
Spolecnost by méla podle tohoto modelu zlepsit tipravu stavajiciho obsahu, podporu
pfi praci sredakénim systémem, intuitivnost systému i ¢asovou ndrocnost operaci
v redakénim systému. Pravé intuitivnost systému méla druhou nejniz$i hodnotu

ze vSech faktorti spokojenosti, coz znadzornoval obrazek 16.

Druhé slaba stranka, kterou data odhalila, je nedostatek v komplexnosti nabidky. Zde
u vyuziti jinych produktti kromé webovych stranek vysla nejnizsi hodnota spokojenosti
oproti v§em ostatnim faktortim podle obrazku 16. Zaroveit model dilezitost-spokojenost
doporucuje zlepsit také feSeni online potieb dané organizace, coZz souvisi prave

s komplexnosti nabidky.

Autor prace vidi hlavni slabou stranku u redakéniho systému, jelikoz se jedna
o primarni produkt spolecnosti, ktery vyuzivaji vSichni zdkaznici. Proto jsou dale

doporuceni pro redakéni systém 1 detailnéji rozpracovana.

Intuitivnost 1ze chapat jako schopnost redakéniho systému byt dostatecné ndvodnym
pfi praci snim. Uzivatel pak mulze bez dlouhého uvazovani systém ovladat.
Pro intuitivnost 1ze doporucit podpoftit myslenku uzivatelského testovani. Pravé zapojeni
uzivateli miize znacn€ ovlivnit podobu a rozmisténi jednotlivych prvka v redakénim
systétmu spravnym smérem. Zaroven diky uZivatelskému testovani se systém stane

uzivatelsky 1épe vniman a posléze hodnocen.

Autor prace doporucuje provést uzivatelské testovani online. Zaroven tim dojde k uspote
casu, ktery by byl vynaloZen na dojizdéni za zdkazniky. UZivatelské testy by probéchly
pomoci videohovoru, kde by zakaznik sdilel obrazovku a komentoval to, co chce udélat

a to, co se mu libi.
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Podle autora by bylo vhodné provést uzivatelské testovani alesponi se 6 respondenty
v prvnim kole. Zaroven je mozné provést vice kol dle potieby a dle vysledki. Nasledujici
tabulka 12 ukazuje klicové Cinnosti s poctem hodin, které autor odhaduje podle svych

zkuSenosti s uzivatelskym testovanim, které meél moznost v minulosti realizovat.

Tabulka 12: Plan uzivatelského testovani

Cinnost Pocet hodin

Vybér a osloveni respondentii 5
Naplanovani uzivatelského testovani 10
Realizace uzivatelského testovani (6 respondentil) 15
Vyhodnoceni uZivatelského testovani (sledovani 20
zaznamu a zapis)

Prezentace vysledkil vedeni spolecnosti 2
Celkem 52

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Celkovy pocet hodin na jedno kolo rozsahlejSiho uzivatelského testovani systému GCM
odhaduje autor prace na 52 hodin. Testovani by provadél UX expert v oblasti

informacnich technologii.

Podle serveru platy.cz (2022a) se plat tohoto pracovnika pohybuje od 45 000 do 83 000
K¢&. Primérna hodnota je pak 64 000 K¢ za mésic. Pti uvazovani mésice 160 hodin je pak
primé&rna hodinova sazba 400 K¢ na hodinu. Celkové naklady na provedeni uzivatelského
testovani online 1ze vycislit na 20 800 K¢ za predpokladu, Ze by spole€nost realizovala

toto testovani interné.
Externi testovani by bylo samoziejmé nékladnéjSi. Autor prace doporucuje piijmout
nového pracovnika nebo vyskolit soucasného pracovnika na pozici UX expert. Interni

vyuziti umozni provadét uzivatelské testovani kontinualn€ a zaclenit toto testovani

do vyvoje produktl i sluzeb.
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Uzivatelské testovani by pomohlo i zlepsit intuitivnost systému, a tedy i Uiprava obsahu
vtomto systému. Nevyiesilo by vSak problém s podporou pii praci s redakénim
systémem. Zde autor prace doporucuje vypracovat kratké navody pro jednotlivé moduly.
Navody autor doporucuje vypracovat v piktografick¢é podob¢. Ty by byly doplnény
o kratké textové popisky. Tyto navody by doplnily videa, kterd jiz firma v minulosti
vytvorila. Nevyhodou videi je vSak ¢asova narocnost jejich tvorby a také to, ze uzivatel
systétmu nemusi byt vybaven potiebnou audiovizualni technikou. Navody formou
obrazkl a popiski jsou dostupné na kazdém zafizeni a minimalizuji riziko nemoZznosti
spusténi.

U tvorby névodu se jako vhodné jevi také zapojeni zakaznikti do tohoto procesu. Autor
prace doporucuje vypracovat navod na jeden modul a nasledné ukézat tyto navody
vybranym zdkaznikiim, ktefi mohou mit pfinosné pfipominky. Prezentaci navodi by
mohli provadét obchodni zastupci, jelikoz pravidelné navstévuji své zdkazniky. Tabulka
13 ukazuje klicové ¢innosti a ¢asovou narocnost pro tvorbu jednoho navodu naptiklad

pro modul Ufedni deska, ktery je kli€ovym modulem pro zédkazniky.

Tabulka 13: Plan tvorby navodu

Cinnost Pocet hodin
Analyza modulu — potieby ndvodu 15
Vypracovani grafického nédvrhu navodu 4
Vypracovani textovych popiskii v€etné korekce 3
Sestaveni navodu (spojeni grafiky a texti) 5
Konzultace se zdkazniky (pfiprava, vyhodnoceni) 5
Uprava navodu dle konzultaci se zakazniky 2
Celkem 34

Zdroj: J. Vejvodova, osobni komunikace (03. 02. 2022), zpracovdno autorem

Na navodu by se podileli minimalné dva lidé. Jeden grafik a jeden dal$i pracovnik, ktery
by tvofil texty aj. Grafické prace jsou podle serveru platy.cz (2022b) ohodnoceny
25 000-51 000 K¢ hrubého. Primérna hruba mzda je pak 38 000 K¢, coz je na hodinu

pfi 160hodinovém pracovnim fondu piiblizné 238 K¢.
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Grafika jednoho navodu by vysla na 952 K¢. Druhy pracovnik by mohl byt ohodnocen
obdobn¢ jako grafik také 238 K¢ za hodinu. Pti praci 30 hodin by pak vySly prace
na jednom navodu 7 140 K¢. Celkem lze kalkulovat tvorbu navodu s vyuzitim internich

pracovniki na 8 092 K¢.

Zlepseni podpory pii praci s redakénim systémem by mohlo byt zlepseno i napovédou
pfimo v redakénim systému. Vytvofit napovédu formou priivodce doporucuje autor az
po vytvoreni obrazovych navodu, jelikoz vytvofeni pritvodce je velmi slozité a ¢asové
narocné. Muselo by dojit k programovani a upravé celého systému. Pro toto doporuceni
proto autor nesestavuje plan a predbézny odhadovany rozpocet. Jednd se o pouhé

doporuceni v delsim ¢asovém horizontu.

U druhé identifikované slabé stranky tykajici se komplexnosti 1ze doporucit pouze to, aby
se spole¢nost snazila o rozsifeni produktl u kazdého zakaznika. Navrhem pro zlepSeni je
vytvofeni prodejnich balickt, které zvyhodni cenu produkti. Balicek by mohl byt
napiiklad na webové stranky a mobilni aplikaci V OBRAZE. Pokud by si zakaznik
objednal oba produkty najednou, mohl by dostat produkt Smart Info
za zvyhodnénou cenu. Tim by doslo k zakoupeni tii produktt, které by feSily vice potieb
komunikace organizace s vefejnosti. Diky tomuto prodejnimu balicku by bylo mozné
komunikovat pfes webové stranky, mobilni aplikaci 1 SMS, které lze vyuzit v ptipadé

krizové komunikace.

Pokud by se spole¢nost rozhodla vytvofit prodejni bali¢ky, bude nutno vyskolit obchodni
zastupce. Velmi dilezité je vysvétleni divodu sestaveni balickd. Porozuméni ze strany

obchodnich zastupcli umozni efektivni nabidku zdkaznikm.

Zéaveérem autor prace doporucCuje spoleCnosti Galileo Corporation s.r.o. pokracovat
v méfeni a hodnoceni spokojenosti zdkaznikii, které bylo zapocato touto klasifikacni
praci. Smyslem by mél byt pravidelny a opakovatelny monitoring spokojenosti s cilem
neustale zlepSovat podnikové procesy. Aktualné se jako vhodné jevi vyuzit vysledka
tohoto vyzkumu a vytvoftit naptiklad kvalitativni rozhovory se zdkazniky. Ty by umoznily

v

ziskat detailnéjsi informace a identifikovat problémy napiiklad u jednotlivych modula.
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Z.aveér

Cilem této diplomové prace bylo zméfit a zhodnotit spokojenost zakaznikl spolecnosti
Galileo Corporation s.r.o0. s moznosti ziskani objektivni zpétné vazby pro potieby fizeni
této spolecnosti. Dil¢imi cili bylo podat teoretické poznatky o problematice spokojenosti
zakaznikli v¢etné méfeni, popsat vybranou spolecnost a charakterizovat jeji zakazniky

1 realizovat vlastni vyzkum ve spolupraci se spolec¢nosti Galileo Corporation s.r.0.

Na pocatku vyzkumu byl definovan problém, ktery se tykal chybé&jici zpétné vazby
od zékaznikli ve spolecnosti Galileo Corporation s.r.o. Vyzkumné otazky i hypotézy

vyzkumu byly stanoveny na zaklad¢ jiz dostupnych vyzkumi.

Podle téchto vyzkumnych otazek byl i sestaven dotaznik, ktery byl ovéten 1 pilotazi.
Dotaznik obsahoval tfi sekce, které se tykaly spokojenosti. Konkrétné se jednalo
o spokojenost sredakénim systétmem GCM, grafikou, piehlednosti webu
a komplexnosti nabidky. U téchto tfech sekci byly vyuzity pétibodové skaly
s hodnocenim stejnym jako ve Skole. Posledni ¢ast dotazniku byla tvotfena Sesti

segmentacnimi otazkami.

Cely dotaznik byl sestaven ve spolupraci se spolecnosti Galileo Corporation s.r.o.
Respondenti byli osloveni e-mailem. Jednalo se o nahodné vybrané zikazniky

ze zékladniho souboru. Celkem bylo navraceno a vyhodnoceno 107 odpovédi.

Pted vyhodnocenim dat byla ovéfena normalita pomoci Q-Q grafli i pomoci Shapiro-
Wilkova testu. Nasledné byla vyuzita metoda satisfakénich pyramid s vyuzitim
Perasonova korela¢niho koeficientu. Nejvétsi korelace u dil¢i spokojenosti s redakénim
systtmem byla u pfehlednosti systému, nejmensi u ¢asové naroc¢nosti vlozeni nové
aktuality. U spokojenosti s grafikou a pifehlednosti webu byla nejvyssi korelace
u struktury webu a nejmensi u bezchybné funk¢nosti webu. U spokojenosti
s komplexnosti je nejvétsi korelace u pomoci obchodnich zastupcl a nejmensi korelace

je u fesSeni potieb online komunikace dané organice.

82



Na zédkladé¢ dat zmetody satisfakénich pyramid byl sestaven model dulezitost-
spokojenost, ktery umoznil identifikovat faktory, které by bylo vhodné zlepsit. VétSina
faktorti se tykala redak¢niho systému GCM (podpora pii praci s GCM, intuitivnost,
¢asova narocnost vlozeni aktuality a Gprava stavajiciho obsahu). Dalsi identifikovanou
slabou strankou byla komplexnost nabidky (vyuziti jinych produktt a feSeni vSech potieb

online komunikace organizace).

Vyhodnoceni dat ukézalo, ze zakaznici spolecnosti jsou celkové spokojeni s nabizenymi
sluzbami 1 produkty. Sestaven byl index spokojenosti zdkaznikd s vysokou hodnotou

85 %.

U testovani hypotéz bylo zjisténo, ze piehlednost systému GCM pozitivné ovliviiuje
celkovou spokojenost zdkaznikli. Naopak u hodnoceni vzhledu a komplexnosti nabidky
se nepodafilo prokazat ovlivnéni celkové spokojenosti. Zarovent bylo prokazéano, ze
vkladdany typ obsahu miize mit vliv na spokojenost sredakénim systétmem GCM.
Sestavena byla také ANOVA pro vybrané segmentacni otazky, kde bylo zajimavé to, ze

celkova spokojenost zdkazniki se 1i$i podle typu subjektu.

Na zaklad¢ vysledkl byla sestavena doporuceni pro praxi. Prvnim doporucenim je
provést uzivatelské testovani na redakeni systém s naklady ptiblizn€ 20 800 K¢. Druhym
doporucenim je sestaveni obrazkovych navodu pro jednotlivé moduly systému GCM.
Pro jeden modul byly vy¢isleny nadklady na 8 092 K¢ vcetné analyzy vSech funkci.
V delsim ¢asovém horizontu bylo doporuceno vytvofit a implementovat navodného
privodce do systému. VSechna tato doporufeni by mohla zlepSit zakaznickou
spokojenost v oblasti redak¢éniho systému. Pro problém tykajici se komplexnosti nabidky
bylo doporuceno sestavit prodejni balicky s cilem prodat vice sluzeb a produkti jednomu

zakaznikovi.

Obecnym doporucenim je, aby spole¢nost navazala na vyzkum této prace a pravidelné
provadéla monitoring spokojenosti zdkaznikd. Vhodné se jevi i podle vysledkl tohoto
dotazovani vyuzit kvalitativniho Setfeni naptiklad formou rozhovorii a zjistit, které

moduly se zdkaznikiim jevi jako problémové.

vvvvv

jednotlivych modult. Zarovenn vysledky tohoto vyzkumu nelze zobecnit pro jiné

spole¢nosti v Ceské republice vzhledem k niz§imu poétu respondentd.
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Abstrakt

Hlavac, V. (2022). Méreni spokojenosti zakaznikii ve vybrané spolecnosti (Diplomova

prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: zakaznik, spokojenost, métfeni spokojenosti zakaznikl, satisfakéni

pyramida, dilezitost-spokojenost, index spokojenosti zdkazniki, dotaznik

Predkladand diplomova prace popisuje mefeni spokojenosti zakazniki u spolecnosti
Galileo Corporation s.r.o0., kterd ptisobi v oblasti tvorby webovych stranek zamétenych
na segment obci, mést, Skol a jinych ptispévkovych organizaci. Cilem této prace je zméfit
a vyhodnotit spokojenost zdkaznikll spolecnosti Galileo Corporation s.r.o. Teoreticka ¢ast
prace je vénovana problematice zakaznika, spokojenosti i méteni spokojenosti zdkaznik.
Prakticka ¢ast prace popisuje produktové portfolio spolecnosti Galileo Corporation s.r.o.
1 zakazniky této spolecnosti. Dale je vymezeno vlastniho vyzkumné Setteni s definovanim
problému, stanovenim vyzkumnych otdzek i1 hypotéz. Sestaven je plan vyzkumu,
dotaznik i popis prabéhu ziskavani dat. Ziskana data jsou analyzovana statistickymi
metodami a hodnocena metodou satisfakénich pyramid, modelem diilezitost-spokojenost
1 indexem spokojenosti zakaznikl. Zavérem jsou navrZena opatieni pro identifikované

problémy.
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Abstract

Hlavac, V. (2022). Measurement of customer satisfaction in the selected company

(Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: customer, satisfaction, customer satisfaction measurement, satisfaction

pyramid, importance-satisfaction model, customer satisfaction index, questionnaire

This thesis describes the measurement of customer’s satisfaction and also analyses
satisfaction of customers of company Galileo Corporation Ltd., which is active in a field
of website creation that is specialized on the segment of villages, towns, schools and other
contribution-based organization. The main aim of this thesis is to measure and evaluate
the customer satisfaction of Galileo Corporation Ltd. The theoretical part of this thesis is
focused on the theory of customer, satisfaction, and measurement of customer
satisfaction. The practical part describes the product portfolio of the company Galileo
Corporation Ltd. and also the customers of this company. Then it’s projected my own
research. It contains the definition of the problem and the determination of the hypothesis.
Design of research, questionnaire and description of getting data are included. Acquired
data are analysed by statistic method and evaluated by the method of the customer
satisfaction pyramid, the importance-satisfaction analysis and also by the Customer

Satisfaction Index. Measures for identified problems are suggested in the conclusion.
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