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Shrnuti

Pti prodeji produkce hraje kli¢ovou roli spokojenost zdkaznika. Tu ovliviiuje
fada faktori souvisejicich ptimo ¢i nepfimo s prodejem. Nezastupitelnou tlohu ma
samotny produkt a jeho kvalita. Nesmime vSak zapominat ani na faktory ovliviiujici
samotny prodej jako napf. vhodnost prostiedi, pfijemné a profesiondlni vystupovani
personalu vstupujictho do kontaktu se zakaznikem ¢i poskytovani vhodnych
doplitkovych sluzeb. VSechny tyto ¢initelé piisobi na zakaznika a podstatné ovliviiuji
jeho rozhodovani pii dalSim nakupu. Proto se spokojenosti zdkaznika zabyvaji
zejména spolecnosti, které udrzuji se zdkaznikem dlouhodoby vztah.

Rizenim vztahii se zakazniky se zabyva manazersky ptistup CRM (Customer
relationship management — Rizeni vztahi se zakazniky). Tento piistup vyuziva
specifickych poznatkd k budovani hodnotného dlouhodobého vztahu pro ob¢ strany.

V soucasné dob¢ vyuzivaji sluzeb CRM agentur vsichni ,,tahouni* ¢eské ekonomiky.

Klicova slova:

Strategické fizeni, spokojeny zakaznik, hodnota pro zakaznika, CRM (Rizeni

vztaht se zakazniky), metody méfeni spokojenosti.



Summary

The customer satisfaction plays an inevitable role in the sale strategy of every
organization. Apart of the product quality, there are plenty of other factors that
influence the customer’s purchase experience. The most important are ambiance of
the sale place, professional manners of the front line staff and provided appropriate
side services. All these factors affect customer and significantly influence the
decisions regarding next purchase. Therefore it is necessary for the company to
build a strong long-lasting relationship with the customer.

Number of companies implement the customer relationship management
(CRM) as a part of their strategic management. They use the knowledge of customer
needs and expectations to gain the competitive advantage. The field of CRM is so
vast, that big companies usually outsource it and use services of some reputable

CRM agencies.

Keywords:

Strategic management, satisfied customer, value for customer, CRM

(Customer relation management), methods of satisfaction measurement.
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Uvod a téma prace

1. Uvod a téma prace

Cilem teoretikd i praktiki v oblasti fizeni je neustalé hledani univerzalniho
navodu, jak byt dlouhodobé uspésny v podnikani. Hledani strategickych faktorii
uspéchu je velmi slozity ukol vzhledem k dynamicnosti prostredi, ve kterém se firmy
nachazeji.

To, co je uspésné pro urcité obdobi a pro urcity podnik, nemusi byt Gspésné v
jiném obdobi pro podnik jiny. I kdyz je spolecenska realita slozita, né¢kterd pravidla
jsou platné v jakékoliv dob¢, jenom je jim pfifazena jind véha, kterd odpovida stavu
spolec¢enského védomi.

Pro¢ se zabyvat spokojenosti zdkaznika jako modernim marketingovym
konceptem, kdyz dlraz na zakaznika je spojovan s marketingovou koncepci jiz po
dlouhé obdobi? Odpovéd’ je pravé v té zméné vahy, kterd se v soucasnosti
spokojenosti zdkaznikd ptisuzuje. Jiz Petr Drucker vypozoroval, ze zakaznik je
podminéné tim, zda méd podnik zakazniky, ktefi jsou ochotni a schopni vysledky
snazeni podniku koupit. Lze tedy konstatovat, Ze v soucasném konkurenc¢nim
prostiedi je ¢im dal tim téz§i takové zékazniky ziskat a udrZet si je. Proto se hledaji
zpisoby, jak byt v této oblasti co nejefektivnéjsi: ,, Jeden z nejvice frekventovanych
a urcité jeden z nejaktualngjSich tlaki na management ve vSech typech organizaci je
zaméfit se na zdkaznické potifeby — byt vedeny zédkaznikem, byt trzn¢ orientovany,
starat se o zdkazniky atd.*

V této praci se zamétim na problematiku spokojenosti zdkaznika. Pokusim se
bude nahlizeno ze dvou riznych pohledd. Prvnim je klasické pojeti spokojenosti
zakaznika vychazejici z marketingu zaméteného na zakaznika. V tomto piipadé je
zakaznikovi vénovana veskera péce, bez ohledu na navratnost investovanych penéz
do zakaznika. Druhy pohled o néco mladsi se soustfedi predevSim na budovani
hodnotného vztahu se zdkaznikem. Spokojenost je zde brana také jako klicovy faktor

Jelikoz pracuji na useku styku se zakazniky, byl pro mé okruh témat
vicemén¢ jasny; obtiznym rozhodnutim vSak bylo vybrat zajimavé a realizovatelné
téma, které¢ bude nejenom popisné, ale i pfinosné svymi podnéty pro mou budouci

kariéru.
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Cil prace
2. Cil prace

Na nasledujicich strankach se pokusim identifikovat klicové faktory
ovliviiyjici spokojenost zdkaznika a vysvétlit odborné pojmy souvisejici s tématem.
Budu se snazit vymezit chapani spokojenosti zdkaznika a jeho role v fizeni podniku
na zékladé nejnovejSich poznatkd. Dale se budu vénovat jednotlivym pfistuptim a
technikam, které vedou k ziskdni a udrzeni spokojen¢ho zékaznika, ktery bude rad
opétovné vyuzivat nabidky podniku.

Cilem projektové studie bylo ziskat poznatky o vztahu mezi charakterem
podnik a spokojenosti zakaznika. Spokojenost zakaznikll byla zjiStovana na Grovni
podniku z pohledu jejiho vniméani manazery. Charakter podniku mél vytvofit ramec

pro pochopeni chovani podniki ve vztahu k spokojenosti zékazniki.

3. Zvolené metody zpracovani’

Prace vyuzivd metod vychazejicich jak z klasického objektivniho chapéni
zkoumané¢ reality, zalozenych na racionalité, tak z metod zalozenych na principech
jako je subjektivita a jedinec¢nost.

V posledni dobé se ¢im dal tim vice rozvijeji vyzkumy, které jsou zalozeny
na metodologii kvantitativniho vyzkumu. Tyto vyzkumy, se obvykle dostavaji do
roviny popisovani soucasného, nebo minulého stavu za pomoci statistické analyzy
kvantitativnich dat. Casto se opomiji pravé fakt, Ze socialni realita je daleko slozitéjsi
a nelze ji jenom kvantifikovat. Obzvlast, kdyz chceme nacrtnout jeji budouci vyvoj.
Proto je doporucovano stéale vice kombinovat pti zkouméani takového objektu, jako je
podnik, kvantitativni pfistup s kvalitativnim.

Pti zpracovani diplomové prace bude vyuzita predevsim skupina védeckych
metod oznacovanych jako metody logické a metody kvalitativniho a kvantitativniho

vyzkumu.

' Koneény, M.: Metodologie védy a vyzkumu. VUT, Brno 1993
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Zvolené metody zpracovani

Logické metody

Logické metody vyuzivaji pro dosazeni cile principy logiky a logické mysleni
autora. Obvykle hovofime o Sesti metodach, které jsou vSak v podstaté parové

provazany, a proto se nékdy také miizeme docist o trojici parovych metod.

Indukce — Dedukce

Indukce: Proces vyvozovani obecného zavéru na zakladé posuzovani
jedine¢nych vyrokl ¢i poznatkll o charakteristikdch prvkl u jednotlivych objekti.
Jde tedy o proces zobeciiovani od specifického k obecnému.

Dedukce: Jde o proces vyvozovani konkrétnéjSich individualnich poznatkt
z poznatkli obecnéjSich. V podstaté se na zaklad¢ stanovenych divodi, za pouziti
pravidel logiky, vytvaii nova tvrzeni. Jde tedy o proces pfechodu od obecného ke

specifickému.

Analyza - Syntéza

Analyza: Je procesem dekompozice strukturovaného objektu na jednotlivé
komponenty, které jsou pak podrobeny hlubSimu, cilenému zkoumani. Jde o cilenou
dekompozici strukturovaného objektu na prvky a vazby mezi nimi.

Syntéza: Vytvafeni strukturovaného objektu z jednotlivych prvkl a vazeb
mezi nimi.

Myslenkova analyza a syntéza tvofi navzajem se podmiiujici celek.

Abstrakce — Konkretizace

Abstrakce: MySlenkovy proces, v rdmci né¢hoz se z riznych objektit vydéluji
pouze jeho podstatné charakteristiky, ¢imz se ve védomi vytvaii objekt obsahujici
jen spolecné charakteristiky.

Konkretizace: Proces vyhledavani konkrétniho prvku z urcité tiidy objekti.

Metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu budou odvozené z jejich
metodologie. Metody ziskavani kvalitativnich dat se vyuzivaji s cilem ziskéni

informaci o smyslu a vyznamu (ne Ccetnosti) konkrétnich lidskych projevi.
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Zvolené metody zpracovani

Kvalitativni vyzkum se orientuje na pochopeni smyslu jednajicich socidlnich
subjektl, jeho ukolem je ziskdvat nezname skutecnosti o socialnich jevech.
Kvalitativni vyzkum odhaluje u socialnich jevi:

e existenci téchto jevl a jejich strukturu

e jejich vlastnosti a funkce

e faktory, které socialni jevy ovliviiuji nebo s nimi jinak souviseji

Cilem kvalitativniho vyzkumu neni zméfeni parametrii stanovenych
ukazateld, ale vytvafeni adekvatniho popisu nebo logické konstrukce celku
socialniho jevu.

V kvantitativnim vyzkumu se nesleduje, zda zkoumany jev existuje, co
obsahuje, jaka je jeho struktura, jaké ma vlastnosti a jaké jsou faktory, které s nim
souviseji nebo jej podminuji a jakymi proménnymi prochédzi. Kvantitativni vyzkum
je zaméten na nasledujici charakteristiky jevi:

e rozsah vyskytu, zastoupeni ( ¢etnost nebo okruh socialnich subjektd,
u kterych se vyskytuje, nebo oblast, v niz se nachazi)

e frekvenci (projev slozek socidlniho jevu v Case, napt. opakovani jeho
vyskytu)

e intenzitu (mohutnost nebo silu jednotlivych slozek socidlniho jevu,
napf.miru spokojenosti, silu zajmu atd.)

Ve vyzkumné praxi je n¢kdy tézké stanovit jednoznacnou hranici mezi
kvalitativnimi a kvantitativnimi metodami. Jednou z hlavnich pfi€in je skutecnost, ze
zékladni vyzkumné metody, za které se povazuje rozhovor a pozorovani, jsou

rozvijeny v ramci kvalitativni i kvantitativni metodologie.

3.1. Metody pouzite v diplomové praci

V praktické c¢asti byla vyuzita metoda empirického pfistupu akéniho
vyzkumu®, ktery umoziuje identifikovat a feSit problémy v riznych oblastech
podniku.

Ukolem akéniho vyzkumu je zmapovani funkce podniku jako systému a jeho

subsystémul, zjiSténi situace a stavajiciho stavu. Na zdklad¢ tohoto vyzkumu je tieba

% Palan, J.F., Kotvova, H: Management organizaéni zmény. CZU, Praha,1999
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Zvolené metody zpracovani

navrhnout dal$i postupy a piipadnou rekonfiguraci systémt, vedouci ke zvySeni
spokojenosti zakaznika.
Akéni vyzkum lze také chapat jako védecky piistup v hledani faktd a
experimentovani. Zakladnimi kroky tohoto ptistupu jsou:
1. Identifikace — zkoumani c¢asti podniku, kterd vyzaduje zménu.
2. Vybér problému — provadi se analyza pficin problému, definice cild a
formulace alternativnich hypotéz fesent.
3. Realizace - zahrnuje vytvoteni postupového planu akei, implementaci
feSeni a zpétnou vazbu, ktera ovéiuje dosazené vysledky.
4. Zavéry - zhodnoceni a popis dosazeni hypotéz.
5. Ovéfeni — ovéteni hypotéz a zkoumani novych problému.
Pii zpracovani této diplomové prace jsem vychdzel piedev§im z analyzy
poznatki dostupné odborné literatury. Dale jsem vyuzil poznatkli ziskanych
z interview manazerky styku s hosty (Guest Relations) a Front Desk manaZera hotelu

Renaissance Prague.

3.1.1. Metodicky postup pripravy projektové studie

1. Charakteristika vybrané spole¢nosti.
2. Analyza procesu zabyvajicich se spokojenosti zakaznika
a. Navrh struktury volného rozhovoru se zaméstnanci organizace
pro ziskéani informaci charakterizujicich souc¢asny stav procest
Vv organizaci
b. Vlastni rozhovor doplnény o zucastnéné pozorovani
c. Analyza vnitropodnikové evidence zabyvajici se spokojenosti
zékaznika
d. Vyhodnoceni ziskanych udaja
3. Charakteristika soucasného stavu a navrh hypotéz k odstranéni

zjisténych nedostatki.
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4. Literarni reSersSe

4.1. Proces strategického fizeni

»Zakladnim smyslem strategického fizeni je vytvafeni konkurencni vyhody
podniku je proto nasmérovan k dosazeni tohoto cile tim, ze kazdodenni operativni
rozhodnuti vychazeji z dlouhodobého strategického zaméteni. Kazdy krok sleduje
zamér vytvoreni a udrzeni konkuren¢ni vyhody. Strategické fizeni tak predstavuje
ukol pro cely podnik v kazdém okamziku jeho existence, nejen pro uzky okruh
odbornikil jedenkrat do roka. Jde o zpisob mysleni, navod k jednani a ur€ujici faktor
chovani kazdého ¢lena podniku. Jeho cilem je vytvofeni jedineénych kvalit, které
maji zvlastni hodnotu pro konkrétni ¢ast trhu. Tim si podnik zajisti dlouhodobé&
vyhodn&jsi pozici, ktera je znamkou strategického usp&chu.“®> Popisem procesu
strategického fizeni se zabyvala fada autorti (napt. Kenneth Andrews, William F.
Glueck, A.A. Thompson, A.J. Strickland, Gerry Johnson, Kevan Schloes).
Tradicionalisté let 60. a 70. inklinovali k popisu procesu jako souslednosti krokt
vychazejicich od stanoveni cill, pfes analyzu, evaluaci moznych variant, volbu
optimalni strategie az po peclivé naplanovani jeji implementace. Tento logicky
spravny popis procesu v sobé obsahuje nebezpeci vyplyvajici z rizného stupné
formalizace jednotlivych krokl v redlném zivoté napt. jednotlivé kroky mohou byt
realizovany zcela neformalné a to na zéklad¢ zkuSenosti a senzitivity manaZzerda.

,Cilem strategického planovani je vytvaret a pfetvaret obchody a vyrobky
firmy tak, aby jejich kombinace zabezpeovala uspokojivé zisky a rist.* *

Tento zptsob fizeni podniku zahrnuje formulaci poslani (smysl existence
organizace), strategickych vizi (jasné predstavy o budoucnosti podniku) a

strategickych cil.

3 Hron, Tich4, Dohnal — Strategické fizeni, Praha, 2000, str. 64
* Kotler — Marketing management, Prahal997
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Literarni reSerSe

schéma 1 - Tradi¢ni model procesu strategického rizeni

1. krok 2. krok 3. krok 4. krok 5. krok

Zhodnoceni

Vymezeni

predmétu vysledk
podnikani Analyza
a formulace Stanoveni |——| Hodnoceni Zavadéni situace
poslani a realizace inicovani
podniku opravnych
opatfeni

Revidovani Revidovani VylepSeni / VylepSeni / Navrat
podle podle zména zména ke kroklm
potfeby potfeby podle potieb podle potfeb 1,2,3 nebo 4

Strategické fizeni se sklada z péti slozek (viz schéma 1)

Definovani pfedmétu ¢innosti podniku a jeho poslani
Zékladnim tkolem vrcholového managementu je vymezit oblast, ve které firma
podnika a ve které bude podnikat. Dale je nutné stanovit, jaky typ podniku je
v soucasné dob¢ budovan, na jakych trzich by se mél pohybovat a je tfeba definovat
potieby potencionalniho zédkaznika. Prvnim dilezitym krokem v uréeni cesty

budouciho vyvoje podniku je vymezeni predmétu ¢innosti.

Stanoventi strategickych vykonovych cili
Stanoveni pfesné vymezenych vykonovych cild je nutné ve vSech oblastech
ovliviiujicich uspéch a Zivotaschopnost podniku, na vSech urovnich fizeni. Akt
stanoveni formalnich cilt pfevadi sméfovani podniku do konkrétnich vykonovych
cilt, ale také predchazi vykyviim, bezcilnym ¢innostem, zmatku a ztraté smyslu

podnikani.

Formulace strategie vedouci k dosazeni stanovenych cilii
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Literarni reSerSe

Tato slozka strategického tizeni se zabyva odpovédi na otazku, jak bude stanovenych
cilti dosazeno. Formulace strategie je proces, jehoz cilem je najit takovy model
chovani (strategie), ktery vyuziva prilezitosti ve vnéjSim prostiedi pfi optimalnim
vyuziti podnikovych zdroju tak , ze uspokojuje zajmy vSech relevantnich

z4djmovych skupin.

Zavadéni a realizace zvolené strategie

Zavést strategii a pfiméet jednotlivee 1 organizaéni jednotky k jeji realizaci je ukol

spadajici pfevazné do oblasti administrativni a role manazert spo¢iva zejména v:
e tvorbé vhodné organizacni struktury jako ramce pro realizaci strategického planu,
e tvorbé strategii podporujici finan¢ni plany a programy,
e tvorbé silné¢ho pocitu zavazku vici podnikovym cilim a zvolené strategii,
e tvorb¢é motivacniho mechanismu a systému odménovani vazaného na dosahovani
cilq,

e tvorbé podnikové kultury, kterd je sladéna se strategii.

Hodnoceni vysledk® a navrh opravnych opatteni
Strategii je dilezité v ¢ase hodnotit, jelikoz i dobrou strategii 1ze vylepSovat
v zavislosti na zménéach konkurencniho prosttedi, novych ptilezitosti a ohrozeni,

zménach v hierarchii cila atd.
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schéma 2 - Integrovany model procesu strategického Fizeni®

Vize, hodnoty
a oGekavani

( Formulace strategie
- varianty strategie
- evaluace a vybér

Poslani
podniku

»
»

Podnikova
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Analyza situace

- pfileZitosti a ohrozeni . ™
ve vngjSim prostredi . [Implementace
< - konkurengni sily > strategie <

- zdroje podniku a jeho

vyrazné kompetence
(pfednosti)

Strategicka <
kontrola
Pro¢? Ca? lak? Pravidla

4.2. Konkurencni vyhoda

Finan¢ni zdravi kazdého podniku zavisi na uméni managementu vyrobit
kvalitni vyrobky a nasledné je prodat na trhu. NejlepSim prostfedkem jak toho
dosdhnout je budovani konkuren¢ni vyhody. ,,Ma-li byt podnik finan¢né Gspésny ,
musi alesponn v nékterych cCinnostech pred¢it své konkurenty, tzn. byt
konkurenceschopny.

Konkurenéni vyhodu Ize budovat riznymi zpiisoby, mezi nejvice vyuZzivané
patii budovani na zéklad¢ zdroju:

e Hodnotné zdroje - umoziuji zuZzitkovat potencial pozice podniku na trhu.
e Vzicné zdroje — predpokladaji vyuziti jedineénych zdrojii, které nema

konkurence k dispozici a nelze je ani jinak substituovat.

> Hron, Tich4, Dohnal — Strategické fizeni, Praha, 2000, str. 67
% Hron, Tich4, Dohnal — Strategické fizeni, Praha, 2000, str. 80
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Mezi dal$i zptsoby ziskédni lepsiho postaveni na trhu patii:
e Nabidka lepsi kvality produktu nez konkurence.
e Poskytovani rozsahlejsich a kvalitnéjsich sluzeb.
e Garance nizkych cen v disledku nizsich nékladt na jednotku produkce nez u
konkurence.

Ptedpokladem budovani konkurenéni vyhody je zmapovani celkové situace
podniku a to jak z vnitiniho, tak i z vn&j$iho pohledu. Zakladnimi néstroji pro zjisténi
situace podniku jsou riizné druhy analyz. Tyto analyzy je tieba provadét ve
stanovenych intervalech, aby byla zajisténa aktualizace dat. Mezi nejdilezitéjsi
analyzy patii napf.:

e Step analyza — slouzi jako nastroj k ohodnoceni vlivu faktorti globalniho
prosttedi na podnik. Tyto faktory sleduje ve ctyfech zakladnich segmentech:
spolecenském, ekonomickém, technologickém a politicko-pravnim.

e SWOT analyza — slouzi k rozboru silnych a slabych stranek podniku.

e Strategické mapy — slouzi k analyze trzniho prostfedi ur¢itého odvétvi, kde
existuje nékolik charakteristickych skupin konkurentl, znichz kazdd skupina
zaujima vyznamné postaveni na celkovém trhu.

e Analyza konkurence. Zejména analyza konkurence je velmi vydatnym zdrojem
informaci pfi budovani konkurenéni vyhody. Cilem analyzy konkurence je nalézt
takovou pozici podniku, kterd poskytuje nejlepsi moznost obrany vici existujicim ¢i
budoucim konkurencnim tlaklim. Porter vyclenil pét zékladnich sil, které ovliviiuji

konkurenceschopnost podniku.
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schéma 3 - Analyza konkurence (Porteriv model)’

Potencionalni
substituty

OhrozZeni ze strany novych substitutt

Vyjednavaci sila dodavatelii

Konkurencni

) Odbératelé
ring

Dodavatelé

Vlyjednavaci sila odbératelli

OhroZeni ze strany novych konkurentt

Novi
konkurenti

OhroZeni ze strany novych konkurentli. VaZnost tohoto ohrozeni zavisi na
barierdich vstupu do odvétvi (vladni politika, kapitadlova néarocnost, pristup
k distribu¢nim kanaltim)

Vyjednavaci sila dodavateld. Dodavatel¢é mohou svou silu demonstrovat
zvySenim cen surovin. To muZe nastat v ptfipadé, Ze podnik ma pouze jednoho
generalniho dodavatele, jehoZ zména by byla spojena s neimérné vysokymi naklady
nebo pokud ma dodavatel dominantni postaveni na trhu dodavatelt.

Vyjednavaci sila odbératelti. Podobné jako u dodavateli miize byt
nebezpecné silné postaveni odbérateli.

OhrozZeni substituty. Cim snadnéji lze nahradit produkt substitutem, tim

méng¢ je atraktivni dané odvétvi.

7 Hron, Tich4, Dohnal — Strategické fizeni, Praha, 2000, str. 94
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Rivalita mezi existujicimi podniky je disledkem snahy kazdého z nich

vylepsit vlastni pozici

4.3. Spokojenost zakaznika

Pojem ,,spokojenost zdkaznika“ je pojem velmi vagni a soucasné¢ také
proménlivy. Kazdy ze zakaznik totiz do nasi firmy vstupuje s jinymi zkuSenostmi.
A to co jednoho rozzlobi jako nekvalitni servis, je pro jiného mnohem vice péce, nez
kdy zazil.

Pét zakladnich pravidel zajist'ujicich spokojenost zdkaznika:

e Kovalitni produkt — spokojenosti zdkaznika lze dosahnout pouze ptinasi-li produkt
zakaznikovi ocekavanou hodnotu.

e Dodrzeni danych slibi (termin, cena) - zajistuje zakaznikovi pocit urcité jistoty
ve vztahu.

e Servis je samoziejmost — dal$i nabizené sluzby zvysuji hodnotu vztahu. Zvlasté
v konkuren¢nim prosttedi s velmi podobnymi vyrobky jsou sluzby hlavnim zdrojem
odliseni od konkurence.

e Konzistentni Groven — pii kazdém setkdni se zdkaznikem musi podnik nabizet
stejnou uroven produkce. Dilezité je to zejména v piipadé opakujicich se
obchodnich operaci, kdy si jiz zdkaznik vytvofil ur¢ité piedstavy o tom, co mize od
vztahu oc¢ekavat.

e Osobni zajem — je jakousi ,,tfesnickou na dortu®, i kdyz v dne$nim svéte se stava
jiz standardem. Zakaznik by v zadném pfipadé nemél nabyt dojmu, Ze je jednim

z mnoha, ktefi pravé néco chtéji.

Spokojenost zdkaznika vyrazn€ zavisi na jeho pocitech — potéSeni nebo
zklamani — vyplyvajicich z porovnani zédkaznikem oc¢ekavané hodnoty se zdkaznikem
vnimanou hodnotou.® Pokud vznika rozdil mezi o¢ekdvanou a vnimanou hodnotou,
tak dochazi k nespokojenosti zdkaznika. Jestlize hodnota vnimand zakaznikem je
mensi, nez hodnota o¢ekavand zakaznikem, tak bude zakaznik nespokojeny. Naopak,

v

kdyz bude zdkaznikem vnimana hodnota vys$i, nez jim ocekavana hodnota bude

8 Kotler, P.: Marketing a management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola.
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zakaznik spokojeny. Uplné spokojeny zékaznik obvykle nema zajem zaménit
podnikem poskytovany vyrobek ¢i sluzbu za dokonalejsi vyrobek ¢i sluzbu od jiného
podniku. Pocit potéSeni vytvaii u zakaznika emociondlni vztah k danému vyrobku ¢i

sluzbé a také k danému podniku.

4.3.1. Zakaznik

V poslednich dvaceti letech se podstatné zménilo pojeti strategie vétSiny
firem. Klicovym prvkem se stava zdkaznik. Podle druhu podnikani jej mizeme
oznacovat rUznymi synonymy. V cestovnim ruchu hovofime o klientovi,
v pohostinstvi o hostovi, v maloobchodé o kupujicim a ve velkoobchodé o
odbérateli. Dale miizeme zakaznika chdpat jako spotiebitele nebo konzumenta.
V kazdém piipade jde vzdy o osobu, ktera v dodavatelsko nakupuje produkty nebo
sluzby dané spolecnosti, tzn. ze zdkaznik je hlavnim zdrojem piijmul firmy. Z tohoto
divodu je tieba vénovat zakaznikovi velkou pozornost.

Je tieba si uvédomit, ze zdkaznik je Clovek, a jako kazdy jiny i on ma sva
ptani, tuzby a potfeby. Tyto potfeby mohou byt fyziologického charakteru, tzn.
dilezité k zajiSténi Zivotnich funkci, nebo charakteru psychologického. Tyto
sekundéarni neboli psychologické potfeby nejsou zivotné dilezité, ale zptijemnuji
zivot. Casto jsou vyzadovany spoletenskymi standardy ve spoleénosti. Od sluZeb a
vyrobkl pak zdkaznik ocekéava, Ze mu uspokoji alesponn nékteré potieby a tuzby.
Aby tomu tak opravdu bylo, musime zakaznika dobfe poznat a pfizplsobit tomu
produkei.

Pfedni japonsky odbornik na jakost Noriaki Kano definoval tii zakladni
urovné spokojenosti zdkaznika.

1. Ocekavana jakost — vystihuje minimalni pozadavky zdkaznika, aby

ziskal uzitek z vyrobku nebo sluzby.

2. Zadouci jakost — zdkaznici zjistuji ptidanou hodnotu vyrobku nebo

sluzby. Spokojenost zdkaznikl se zvySuje

3. Obdivuhodna jakost — hodnota pfinaSend zékaznikovi vyrobkem nebo

sluzbou piekracuje ocekavani zakaznika. Nékdy se také hovoii o uméni
pozitivné ,,Sokovat* zakaznika. Tento druh jakosti vyc¢lenuje dodavatele

z jeho konkurence. Zakaznik bude piesto spokojen i bez této jakosti.
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4.3.2. Znalost zakaznika je nutnost

,,Cim blize je vam ten, ke komu mluvite, tim méné musite kficet.* K tomu,
abychom zjistily potieby zakaznika je tfeba budovani a udrzovani komunikace.
V prvni fadé¢ musime védét kdo jsou nasi kli€ovi zédkaznici, a v druhé fad€ je musime
natolik dobfe znat, abychom s nimi mohli efektivné¢ komunikovat. Nebot’ plati, ze
komunikace je tim efektivnéjsi, ¢im 1épe zname svij protéjsek.

Je dokézano, ze pti posuzovani dilezitosti zékazniki plati Paretlv zakon, ze
20 % pficin zplsobuje 80 % nasledkd. V podnikatelské praxi to znamena, Ze 20 %
zékaznikl ptinasi 80 % trzeb. Otazkou je, kdo jsou tito zdkaznici a jak dobfie je
zname, jaké informace o nich mame a jak jsou tyto informace aktualni. Obecné lze

fici, ze kromé identifikaénich dat jako ICO a DIC, bychom méli pravidelné evidovat

také:

e Objem a casovy pribéh odbéri od podniku, popi. od jinych konkuren¢nich
dodavateli

e Uroven dodavatelského servisu, tzn. pomér objemu objednavek k objemu trzeb,
kumulativné a v definovanych casovych tsecich

e Plany do budoucna a objem a druh zamyslenych investic

e Vyvoj finan¢ni situace

e Vyvoj platebni discipliny

e Aktivity konkurenénich prodejcii

V jakémkoli partnerském vztahu, ma-li se UspéSné rozvijet, musime myslet
jako na$ partner. V prodeji to znamend, ze prodejce musi myslet jako zékaznik.
Mysleni za partnera znamend v prvni fad¢ trvalé projevovani zajmu o miru jeho
spokojenosti s partnerskym vztahem, ktery je tzce spjat s mirou spokojenosti se
sluzbou. Musi zde byt zdjem dodavatele o to, zda se hodnota reprezentovana
pfednostmi zakoupeného produktu skuteéné¢ materializuje. Vysledkem tohoto
neutuchajiciho zajmu je potom neustale aktualizovana znalost toho, co zakaznika

uspokojuje nebo bude uspokojovat v budoucnu.

? OligvyOne (Marketing&Media, &islo 11/2002) , str. 34
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4.3.3. Jistot si zdkaznik ceni

Mira rizik je v pfimé relaci s mirou jistot poskytovanych firmou. Zakaznik je
Clovek, tedy tvor konzervativni. Od svého dodavatele vyzaduje urcity standard a
chovani, tzn. jistoty, na které se mize kdykoli spolehnout. Tyto jistoty jsou zdkladem
strategie mnoha firem. Nej€ast&ji mize jit o jednotné uspoiadani prodejnich jednotek
firmy, které umoziuje zakaznikovi snadnou orientaci, poskytovani stejnych
produkt, zajisténi hygienickych standardl. Zejména firmy poskytujici sluzby jdou
Casto jeSt¢ dale. VétSinu rutinné se opakujicich Cinnosti maji pisemné podchycenu
v podobé seznamu na sebe navazujicich procesii. Kazdd spolec¢nost si vytvari
takovyto seznam standardnich ¢innosti sama, a na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti vzdy
vybird pro kazdou cinnost tu nejlepsi moznou variantu. Sjednocend pravidla pak
pomadhaji poskytovat zakazniklim stejnou Uroven sluzeb, at zdkaznika obsluhuje
jakykoliv zaméstnanec.

Prikladem firmy, kterd si zalozila na poskytovéani jistot svou image je
McDonald’s. At ptfijdeme do kterékoli restaurace McDonald’s, vime piesné co
muzeme ocekavat.

Néktera pravidla mohou vSak postupné zastaravat. Jind sice zjednodusSuji
praci administratorim a ucetnim nékde v zékulisi, ale souc¢asné ztézuji jednani lidem,
ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky. Je zejména na vrcholovém managementu,
aby zajistil pravidla, kterd stile maji smysl a zajist'uji nejlepsi efektivitu vyuziti
pracovnich faktora.

Je tieba mit stale na paméti, Ze jsou to jen obecna pravidla, a tudiz nemohou
obsahnout vSechny situace, které mohou nastat béhem jednéni se zédkazniky. Vzdy
zalezi na konkrétni situaci. Hlavné u pracovnikd ptfedni linie je tfeba urcité
flexibility, nebot’ se mize snadno stat, ze v konkrétni situaci budou pravidla vice na
obtiz nez k uzitku a zakaznik bude spis rozladén nez spokojen s jednanim. Takovym
malym pfikladem budiz chovani prodavacky, kterd rano otevie obchod o 5 minut
diive pted zacatkem pracovni doby, vidi-li ze venku v desti stoji zakaznik. Zakaznik

pak jisté oceni tento maly ptestupek proti standardnim pravidliim obchodu.

4.3.4. Nejlepsi reklamu nam zajisti zakaznik

Aby se ze spokojeného zdkaznika stal ,,nadSeny* zakaznik, ktery o vas bude
pfede vSemi mluvit, musi byt nabizenymi sluzbami ,,Sokovan“. Na mysli mame

samoziejme ,,S0k* pozitivni. Tedy cokoliv, co zdkaznika pfijemné piekvapi a potési.
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Jde nam o to, aby zdkaznik ziskal pocit, ze je pro nas natolik vyznamnou osobou — a
ze si jeho navstévy natolik vazime — ze se mu chceme nad ramec standardniho
obchodu také odvdecit.

Aby mél tento Sok maximalni u¢inek, zakaznik nesmi tusit, co jej ¢eka. Nejde
zde o darek, ktery davame kazdému zakaznikovi proto, Ze u nas utratil ur¢itou sumu
penéz. Jde spiSe o origindlni pod¢kovani za to, Ze nas opét navstivil. Zakaznik tedy
nesmi doptedu védet, Ze néco dostane, a vas darek musi byt pokazdé originalni.

Sluzby, které naplni zadkaznikova ocekdvani, zakaznik ptredpoklada. Za ty
zaplatil. Pokud ale dostane navic n¢jakou hodnotu, bude potésen. A prave tato ,,mila
piekvapeni® jsou pozdéji zdrojem pochvalnych vyjadieni na adresu podniku mezi
svymi partnery.

Kazdy obchodnik vi, Ze nejlevnéjsi zplisob, jak ziskdvat nové zékazniky, je
podporovat ty soucasné, aby za nim posilali své ptatele. Novi zdkaznici je totiz
nepodeziraji ze skrytych imysli a doporuceni jsou ovéfena vlastnimi zkuSenostmi.
Chceme-li tedy, aby na$i soucasni zékaznici pfivadéli své pratele, musime je o to
pozéadat. Zakaznici védi, ze bychom radi, aby nasi firmu doporucovali svym
znamym. Pokud jsme si vytvofili se zdkazniky ptatelsky vztah, nejsme uz jen
dodavatelem , ale také ptitelem. A pokud nas pftitel pozada o laskavost, snazime se

mu alespon ¢aste¢né vyhovét.

4.3.5. Kazdy produkt je sluzba

Obchodnik si musi uvédomit, ze produkty se nakupuji proto, ze maji urcité
pfednosti a znich vyplyvajici pfinosy, které je ¢ini pro cilové skupiny zdkaznikil
natolik atraktivni, Ze ve vztahu k cené¢ tyto produkty ptedstavuji hodnotu, jez
motivuje Cleny téchto cilovych skupin k uéinéni ptislusného nakupniho rozhodnuti.
Pokud se tyto prednosti a piinosy vskutku naplni, fikame, ze ndm produkt bud’
jednorazové dobie poslouzil, nebo dobtfe dlouhodobéji slouzi. Hovotfime-li tedy o
jakémkoli produktu, mame na mysli sluzbu, kterou od produktu zakaznik ocekava.

Pti transformaci produktu na sluzbu by prvnim krokem mélo byt spravné
pievedeni produktu do slovesného vyjadieni sluzby. Z tohoto pohledu si pak napf.
nekupujeme lednicku, ale chlazeni, nekupujeme pérek v rohliku, ale ukojeni hladu,

nekupujeme plynovy kotel, ale teplo atd.
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Dodavateli pak jde o budovani dlouhodobého vztahu mezi nim a zdkaznikem
zalozeném na vzajemné duvéete. Takového vztahu lze dosahnout pouze tehdy, je-li
zakaznik presvédcen, ze mu produkt slouzi podle jeho o¢ekavani a pfipadnd zména

dodavatele by byla spojena s nadmérnou mirou rizika.

4.3.6. »emoce‘ — pritel nebo protivnik

Jiz v prvni poloviné devatenactého stoleti poukdzal cesky matematik a filozof
Bernard Bolzano, ze realita neni jen to, co lze smyslové vnimat, ale Ze také existuje
laska, nendvist, zavist, atd., coz jsou stavy, kter¢ Bolzano klasifikoval jako
emocionalni stavy. Clovék zaujima k okolnim objektiim emocionalni postoj, podle
toho co k nim vnitin€ citi, jednoduse feceno ,,jak se mu libi“ nebo ,,jak je ma rad*.
Tento postoj miize mit bud’ pozitivni ¢i negativni charakter. Zejména ve vztazich
mezi lidmi hraji emoce klicovou roli a krom¢ produktu jsou dal§im klicovym
faktorem ovliviiujicim vztah mezi prodejcem a zakaznikem. Clovék ma zvlastni moc.
Dokaze zpfijemnit i to nejnepiijemnéjsi prostfedi a naopak. Kazdy podnikatel by
proto mél piikladat velky diiraz na vystupovani svych zaméstnancti prvni linie, tj.
téch, ktefi pfijdou do kontaktu se zdkaznikem. Nebot’ v prvni linii se rozhoduje o
vysledku boje o uspéch produktu na trhu. Kazdy kontakt se zdkaznikem — at’ jde o
sebebanalngjsi zalezitost — je ve skuteCnosti obchodnim jednanim a zakaznik si
behem tohoto jednani podvédomé poméiuje to, jak se s nim zachazi, a podle toho
odhaduje, jak dilezité postaveni asi zaujima v podvédomi téch, kdo zastupuji
dodavatele.

Na emocionalnim zakladé je vytvofena trvala vazba mezi zdkaznikem a
spolecnosti, ktera se ,,zapiSe do zakaznikova srdce*. Z pohledu zakaznika znamenaji
pozitivni emoce jistotu, Ze vztah je pod kontrolou. Spolecnost se zdkaznikovi jevi

jako divéryhodna, citi, Ze se mlize spolehnout na ni i na vztah, ktery existuje.

4.3.7. Obcas je treba zapojit diplomacii

Soucasti péce o zékaznika je také snaha o to, aby trvaly vztah nenarusily
problémy, které béhem spoluprace vznikaji. Mtize to byt napiiklad reklamacni fizeni
nebo vymahani pohledavek. Jednani se zdkaznikem, ktery je sou€asné dluznikem, je
nebezpecné. Nevime totiz, jestli jsou jeho finan¢ni problémy docasné, nebo zda je to

notoricky neplati¢, jehoz cilem je platbu pouze oddalovat, dokud jen to bude mozné.
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Je proto tfeba nalézt vhodnou formu, jak penize inkasovat, aniz bychom zakazniky
odradili od dalSich obchod.

Pfi upozornovani na nezaplacené ucty se tedy podniky pohybuje na tenkém
led¢: chce-li ziskat své penize, soucasné vSak nechce zdkaznika proti sobé popudit.
Jako velice neefektivni se jevi vyhruzky typu ,,zaplatte nebo vas dame k soudu®.
Takovéto prostiedky se pouziji az v ptipadé, Ze jsou vyCerpany vSechny ostatni
moznosti. Soudni fizeni je velice nakladné a pokud podnik pouze blafuje ztraci
respekt zdkaznika. EfektivnéjSim se jevi pfistup odesilani faktur v€as a v piipade
nezaplaceni v terminu splatnosti poslat dluznikovi jasnou a jednoduchou upominku
s zadosti o urychlenou platbu. Timto pfistupem podnik nepiimo sdéluje, ze svym
pohledavkam ptikladé patfi¢nou véhu.

Pti feSeni problému se zdkaznikem by si tedy mél pracovnik pocinat velmi
obezietné. Nasledujici schéma naznacuje 5 faktord, na které by pracovnik nemél

zapomenout pii pfimém jedndni se zdkaznikem.

schéma 4 - Model FeSeni problému

Prehled

Zjisténi pficinny
a zjednani
napravy

Cil

Empatie Prezentace

1. Ptehled — pfi feSeni konkrétniho problému by pracovnik nemél ztracet
piehled o celkové situaci.
2. Cil — jedinym spravnym cilem je nalézt takové feSeni, které vyhovuje

obéma stranam. VSechny ostatni cile, jako napf. rychle se zbavit
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problémového zékaznika, jsou neptipustné i1 kdyz v praxi se hojné
vyskytuji.

3. Prezentace — diraz na vhodné jednani a vystupovéani. Arogantni
pristup k feseni problému pouze vede ke konfliktu a dal$imu snizeni
spokojenosti zakaznika. Naopak spravné vystupovani miize snizit
nespokojenost zdkaznika 1 kdyz nabizené feSeni neni pro néj idedlni.

4. Empatie — Cloveék, ktery feSi problémy by se mél umét vcitit do
postaveni druh¢ strany.

5. Zjisténi pfiCiny a zjednani napravy.

4.4. Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zékaznika je relativni veliinou, protoze potieby a finan¢ni
zdroje, c¢ili kupni sila zakaznikd, jsou u kazdého z nich rizné. Zakaznici se rizni i ve
svych narocich a soucasné¢ i ve finan¢nich moZnostech nakupu vyrobkii ¢i sluzeb
uspokojujicich jejich potieby.

Pti definici hodnoty pro zakaznika mlizeme vychazet z normy hodnotového
managementu'’, ktera ji charakterizuje jako ,,vztah mezi uspokojenim potieby a
zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni.

Pro praktické potieby vypoctu hodnoty pro zékaznika lze pouzit nasledujici

VZOorec:

Velikost uzitku

Hodnota pro zakaznika =
Celkové nakady

Pti vycisleni velikosti uzitku pouzijeme miru spokojenosti zakaznika.
Pficemz budeme respektovat tzv. princip optimality. Vychazime tedy ztoho, Ze
samotny uzitek neni méftitelnou veli¢inou, ale lze jej méfit pomoci potieby, resp.
miry jeji saturace.

V praxi to znamend, ze se numericky srovnava exaktné ¢i expertné zjisténa
hodnota uzitku s hodnotou miry saturace potieby. Pfi tomto srovnavani se respektuje
nepiekrocitelnost zakaznikem pozadované miry saturace jeho potieby. Uzitek se pak

transformuje v miru spokojenosti.

' CSN EN 12973 (01 0121) — Hodnotovy management (platny od 10/2000)
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Celkové ndklady ve vzorci jsou reprezentovany veSkerou, ekonomicky
vyjadienou zdrojovou naro¢nosti na dosazeni uzitku.

Z ptedchoziho vzorce tedy vyplyvd, Ze maximalni hodnoty pro zakaznika
dosahneme pokud pfi minimalnich nakladech ziskame optimalni uzitek Vdek'' tuto

maximalni hodnotu definuje jako: ,,Optimum slasti s minimem strasti.

4.5. CRM aneb vztahy mezi spolecnosti a zakazniky

Customer relationship management (CRM) je pfistup jednani se zakazniky
zalozeny na vzajemném budovani vztahu mezi podnikem a zakaznikem.

,» V. mnoha firmach je stale CRM mylné chapéano jako implementace software
nebo zavedeni call centra ¢i Upravy voddéleni péce o zakazniky. Diky
nekompletnimu pfistupu jiz byly v zahrani¢i mnohé CRM projekty oznaceny jako
malo efektivni. PrfiCinou je pravé pouze Ccastecné feSeni ¢i mala podpora
rnanagementu.“12

Trvaly a efektivni vztah se zakaznikem je zakladnim piedpokladem
uspésnosti firmy na trhu. Zejména v silném konkurenénim prostiedi silny vztah
zajisti, ze zékaznici neodejdou ke konkurenci, jakmile o par korun snizi ceny.
Zékladem vztahu je vyména informaci. Tato vyména informaci je mozna pouze

existuje-li urCitd divéra mezi stranami. Dlvéra se buduje velmi pozvolna a vznika

jen tehdy, pokud projevujeme uptimny zajem o prani zdkaznika.

4.51. Prvnidojem trva
Pti setkani s neznamym ¢lovékem jsou podle psychologt kritické prvni étyti
minuty. Béhem této doby si o svém protéjsku vytvafime ndzor a podvédome jej
zatfazujeme do kategorie ,,libi*“ nebo ,nelibi“. Rozhodujeme se pouze na zikladé
kusych informaci jako je zevngjSek, hlas, gestikulace, postoj atd. Kromé& toho
rozhodnuti také vyznamné ovliviluje naSe vnitini rozpolozeni. Piestoze utvareni
nazoru na druhou stranu se vytvaii na zakladé téchto Casto velmi zkreslenych

subjektivnich podkladii, jsou to pravé tyto Ctyfi minuty, kdy se rozhodne, zda se

"' Radim Vlgek, Moderni fizeni 1/2004 str. 32
> Nad’a Kuzelové, managing director- OgilvyOne (Marketing&Media, ¢islo 11/2002), str. 35
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s nami bude druha strana vibec bavit. A jakmile své rozhodnuti jednou udé¢la, tato
»zhacka® ndm Casto zlstane na cely Zivot.

Zakaznici, ktefi prichdzeji do prodejny, kancelafe nebo dilny, posuzuji firmu
podobné. Nejdiive podle toho, jak vypada prostfedi a posléze podle pristupu
zaméstnancll.

Zde je nékolik tipti pro minimalizaci rizika a zvySeni Sance na Uspéch:

e Dejte zdkaznikovi najevo, ze vite o jeho ptichodu

e Pozdravte pratelskym a otevienym zptisobem

e Vyslechnéte si zdkaznikovo prani

e Dejte zdkaznikovi pfilezitost a Cas, aby se ,,zabydlel*

e Ukazte zakaznikovi, co hledat

4.5.2. Navazani vztahu

Navazani vztahu se zdkaznikem zahrnuje obdobi, kdy se sjednavaji dohody a
podepisuji smlouvy. Dohody casto vznikaji zcela neformalné, napt. kdyz vratny
v restauraci pozdravi hosty. Nékdy dohody ptedstavuji psané smlouvy, jako je tomu
tteba u dohod o pojisténi. Svym obsahem jsou tyto smlouvy velmi specifické a
podrobné.

Pti zapoceti vztahu si zdkaznik dobrovolné ,,prodava‘ svoji svobodu, ale na
oplatku dostava jistotu a moznosti kontroly a sniZuje sva rizika.

Marketing se tradi¢né zamétoval na obdobi navazani vztahu. Existuje spousta
nejruznéjSich hotovych modelt, které jsou pro tento tcel efektivni a pouzitelné.
Okruh zakaznikti, se kterymi spole¢nost uzavie smlouvy, je pro budoucnost vztahu
zasadni.

Kazdy podnét ke vzniku vztahu je zalozen na néjaké informaci. Tato
informace musi byt zajimava nebo jeji zprostfedkovatel musi plisobit vérohodné.
Dulezité je také nacasovani, kdy se informace dostane k potencidlnimu zdkaznikovi,
nebot’ vznik vztahu podniti pouze informace, kterd se dostane k zdkaznikovi ve
spravny Cas. Napt. vyrobce détskych kocarklti by se mél soustfedit na pary, které
¢ekaji narozeni ditéte, jelikoz je to nejpravdépodobnéjsi doba, kdy bude chtit mlada
rodina koc¢arek koupit.

Tradi¢ni marketing feSil problém, jak dostat informaci k zakaznikovi

prostiednictvim nékladnych masovych reklam. Oproti tomu fizeni vztahi se
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zakaznikem piedpoklada, ze spoleCnost zna zakaznika natolik dobfe, Ze je schopna
predvidat jejich ochotu ke spolupréci a zajem s dostatecnym predstihem. Informace
jsou tak cilen¢ preddvany pouze zakaznikiim, u kterych je nejvétsi pravdépodobnost
uskute¢néni obchodu, ¢imz se velmi snizuji naklady.

K tomu, aby spolecnosti mohly analyzovat pfechodna obdobi, zaznamenat je
a vyuzit pfi rozvoji vztahu se zdkaznikem , potfebuji mit o zdkaznikovi dostatecné

mnozstvi informaci.

4.5.3. Nastroje pro vytvareni vztah( se zakazniky
Ustfednim momentem pii ziskavani zékaznikl je rozpoznani vhodnych

skupin, ke kterym je tfeba se ptiblizit, a nalezeni efektivniho zptisobu ptiblizeni.

Marketing spriznéné skupiny

Jednim z moznych zplisobd, jak proniknout ,,zdi* potencialnich zakaznikd, je,
presveédCit stavajici zakazniky, aby vystupovali jako doporuceni spolecnosti a
hovotili o pfednostech vztahu. Takova ,,astni* reklama provadéna zakaznikem je
nejefektivnj$i zptisob komunikace s dal§imi moznymi zékazniky. Lidé obvykle
povazuji tento druh informace za spolehlivé;si.

Marketing spfiznéné skupiny je metoda pii niz spole¢nost prodava své
vyrobky prostfednictvim organizace ¢lenlim organizace. Odbory, rizné spolecnosti,
etnické skupiny apod. jsou typickymi spiiznénymi skupinami. Cilem je vyuzit
citového spojeni zakaznika se skupinou jako néstroje pro prodej vyrobki a dale
posileni spoluprace v ramci skupiny, aby bylo mozno ,,$it ¢lenim skupiny vyroky

pfimo na miru.

Nosné produkty

Zékaznici jsou malokdy ochotni ihned do vztahu vyraznéji investovat. Je tedy
tteba uvazit, co by mohlo byt tim stimulem, ktery podniti vznik vztahu. Timto
stimulem muze byt urcity nosny produkt. Obvykle to byva vyrobek, ale mohou to byt
i znalosti a schopnosti spolecnosti, ktery si jiz vydobyl své renomé na trhu a
zakaznici jej dobie znaji. Pokud spolecnost tento produkt jest¢ zlevni ucini z néj
atraktivni lakadlo pro zékazniky, ktefi jsou pak vice ochotni zajit do obchodu, kde je

jim pfedstaven jiny mnohem draz$i produkt. Vysledkem potom casto byva, Ze si

Strana 22



Literarni reSerSe

zdkaznik koupi draz§i méné znamy vyrobek. Tato metoda se vyuziva zejména

v maloobchodnim prodeji.

Systém podpory novych zakazniki
Obzvlasté prvni nova setkani musi byt Gspésnd. Je dulezité, aby zékaznik prubézné
dostaval pozitivni podporu a citil, Ze vztah ma pro n¢j cenu. Zakaznik potiebuje mit
jistou, Ze si vybral spravnou spolecnost.

Je také neméné dulezité neustale ho informovat o tom, jak lze vztah zlepsit.
Spole¢nost musi ptipravit pro vztah jasny scénaf, ktery povede chovani zakaznika.
Zékaznik by se nemél dostat do situace, kdy si nebude jist tim, co se od n¢j ocekava.

Podplirné systémy pro nové zdkazniky jsou velmi dualezité, pokud jsou do

ruznych fazi vztahu zapojeny odlisné osoby

4.5.4. Rozvijeni vztahu

V prubéhu rozvijeni vztahu dochazi obvykle k vyraznému riistu jeho hodnoty.
V ramci epizod se vyméiuji zdroje, coz na obou strandch vede k tvorbé pridané
hodnoty. V této fazi rozvijeni lze najit nejvétsi potencial. Aby k nartistu hodnoty
vztahu skute¢né doslo, musi spolecnosti soustiedit vice zdroji na fazi rozvijeni nezli
na fazi zrodu vztahu.

Poté co je vztah navazan, mlze spolecnost zacit pracovat na systematickém
zvySovani hodnoty vztahu. K tomuto ukolu muze pak ptistupovat z vice pohledi: z
pohledu ziskovosti vztahu, referencni hodnoty vztahu, ptfinost ze schopnosti apod.
Vysledek této prace je ale prevazn€ zavisly na dobé trvani vztahu. Dlouhodobé
vztahy jsou zpravidla hodnotnéjsi nez kratkodobé.

Trvani vztahu je ovlivnéno jeho pevnosti. Pevny vztah piezije 1 mensi
ovlivitujicim pevnost vztahu je spokojenost zédkaznika. Posledni vyzkumy vSak roli
zakaznické spokojenosti zpochybnily. Spokojenost zakaznika je dtlezitd, nikoliv
vSak postacujici podminka pevného vztahu. Podil spokojenosti zakaznika na tvorbé
pevného vztahu je z urCité miry zavisla na odvétvi podnikani. Obecné plati, Ze ve

sluzbach musi byt tento podil o néco vyssi nez v ostatnich odvétvich.
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4.5.5. Ukoncéeni vztahu

Vztah se zadkaznikem jednou skonc¢i. Lidé se obecné¢ domnivaji, ze takové
ukonceni je rychly a jednodussi proces nez proces navazani. Neni to vSak pravda.
Ukonceni vztahu méa obvykle né&jaky divod: jednim muze byt skuteCnost, Ze
zakaznik si nepfeje ve vztahu pokracovat a navaze vztah s jinou spolecnosti. Vztah
také muze skoncit z iniciativy spole¢nosti.

I ukonceni vztahu musi spole¢nosti umét fidit. Z tohoto procesu se mohou
mnohému naucit. Spole¢nost mizZe ukonlit vztah, protoZe je bezcenny. M¢fitka
hodnoty vztahu, at’ uz jde o ¢isla nebo vyznam, mohou byt v riznych odvétvich
vyrazné odlisnd. VSechny spolecnosti by vsak mély byt schopny stanovit hodnotu
zakaznika, pokud se rozhoduji, zda maji vztah ukoncit.

Dojde-li k ukonceni vztahu, méla by se spole¢nost snazit o co nejelegantné;si
formu, bez ohledu nato, z ¢i iniciativy k tomu doslo. VSichni zakaznici jsou do jisté
miry zdroji referenci a asto i ukonéeny vztah mize mit vyznam pro budoucnost.

Kazdy konec vztahu vyzaduje dikladné vyhodnoceni jeho diivodu a zvladnuti
setkani a dalSich ¢innosti, které s nim souvisi. Vztah by nemél konéit nedobrymi
pocity pro kteroukoliv stranu. Koncici vztah by nemél fungovat jako negativni
reference. Je moudré ponechat dvitka oteviend. Pak bude pro zdkaznika snadnéjsi

zménit nazor, pokud bude mit s dalsi spolecnosti Spatnou zkusenost.

4.5.6. Spokojenost zakaznika z pohledu CRM

Tradi¢ni marketing zastdvd nazor, ze spokojenost zdkaznika vede
k ziskovosti. Udalosti poslednich let v bankovnictvi a aeroliniich vSak ukézaly, ze
¢im je konkurence ostfejsi, tim hife funguji modely zékaznické spokojenosti.
Zejména bankovnictvi je typickym piikladem. Naptiklad ve Finsku, kde existuji
jedny znejvyspélejSich bankovnich sluzeb je az 70 % zakaznikli neziskovych.
Systém funguje, pokud velmi ziskovi zdkaznici — ti, ktefi dotuji ty neziskové —
nenajdou pro své penize jiné pouziti.

Hlavnim cilem marketingu bylo zajistit spokojenost zdkaznika, dokonce 1 na
ukor ziskovosti. Obzvlasté popularni, zejména v 80. letech, byla myslenka
spokojenosti zdkaznika v komplexnim systému fizeni jakosti TQM (vysvétleno dale).

Od pocatku 90. let, zvlasté po roce 1994, zpochybnilo mnoho studii vzor

spokojenosti zdkaznika. Byla u¢inéna fada pokusti na vyvinuti metody, kterd by
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umoznila zméfit ekonomicky efekt opatieni vedoucich ke zlepSeni kvality. Tykaly se
pfevazné spolecnosti, které obdrzely cenu za jakost, ale jejichZ hospodatské vysledky
byly Spatné. Na zaklad¢ téchto pokusii se doslo k zadvéru, ze myslenka, ze dobra
kvalita vede ke spokojenému zakaznikovi, ktery je loajalni a tim ziskovy je velmi
zjednodusujici, nez aby se mohla stat zakladem rozvoje vztahti se zédkazniky. Obecné

lze problémy spokojenosti zadkaznika shrnout do nasledujicich otdzek:

e Proc neni cena zapocitana jako variabilni?
e Je vztah mezi kvalitou a spokojenosti linearni?

e Je mozné zméfit zakaznikovu spokojenost?

Pro¢ neni cena variabilni faktor

Modely zaloZené na vzoru spokojenosti zdkaznika nepocitaji s cenou jako
proménnou. Hlavnim nazorem je, ze spokojeni zdkaznici jsou ochotni zaplatit
ponékud vyssi cenu, aby ziskali ur€ité vyrobky nebo sluzby, nebo jsou — pokud jde o
cenu — pringjmensim méné citlivi.

Je nicméné ziejmé, Ze cenu, stejné jako investice zakaznika do vztahu, nelze
pfi vyhodnocovani spokojenosti zédkaznika opominout. Zakaznik si zase formuje
vlastni pfedstavu o hodnoté vztahu tim, Ze hodnoti kvalitu ve vztahu k usili, které
musi vynalozit, aby ji ziskal.

Takto je mozné, aby se zdkaznik spokojil i s horsi kvalitou, protoze ji dostava
s mensim usilim. A naopak, zdkaznik, ktery dostava sluzbu vysoké kvality miize byt
nespokojen, protoze citi, Ze usili, které musi vynalozit je ptili§ velké, nez aby to stalo

za to.

Je vztah mezi kvalitou a spokojenosti linearni?

Obecné se predpoklada , Ze vztah mezi kvalitou a spokojenosti zdkaznika je
linearni, tzn. ¢im vyssi je kvalita, tim je zdkaznik spokojenéjsi. Vibec to tak ale
nemusi byt! Rizné faktory ve vztahu rtzné ovliviiuji celkovy dojem zékaznika.
Spojeni mezi kvalitou a spokojenosti zakaznika mutze byt vyjadieno jako funkce
kvality. Ty mohou byt rozdéleny na ¢tyfi odlisné typy:

Zasadni faktory — vztah mezi kvalitou a spokojenosti zékaznika je

linedrni. ZlepSeni kvality vede k pfimému zlepSeni spokojenosti zakaznika.
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Hygienické faktory — zlepSeni kvality neovlivni spokojenost zakaznika
v pozitivnim smyslu, zatimco kvalita pod urcitou urovni znamenéd vyrazny pokles
jeho spokojenosti. Kvalita musi dosdhnout urcitou troven, ale pak uz nejsou dalsi

investice do ni nutné.

schéma 5 — Funkce kvality v zavislosti na spokojenost zikaznika
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Bezvyznamné faktory — faktory, u kterych snizeni nebo zvyseni kvality
nijak neovlivni celkovy dojem zékaznika a jeho spokojenost.

Profilové faktory — jsou faktory, které odliSuji spole¢nost od primérné
urovné voboru a od konkurence. LepSi kvalita muize zlepSit celkovy dojem

zékaznika a jeho spokojenost.

Je tedy dulezité rozpoznat razné faktory, které maji vliv na kvalitu; jen tak je
mozno diferencovat investice podle funkci kvality. Velice dilezité je vyhnout se
nerovnomérné urovni kvality ve faktorech, kde niz§i kvalita mize mit znicujici

disledky, a spiSe investovat do profilovych a zésadnich faktort.
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Je mozZné mérit spokojenost zakaznika?

Uzitecnost rtiznych metod méfeni pii hodnoceni spokojenosti zédkaznika je
sporna. Tyto metody Casto vychazi z nepfili§ pfesnych zdroju dat jako je dotazovani,
pocet reklamaci atd. (viz. méfeni spokojenosti zakaznikii v modelu TQM, kapitola
4.8). Cilem vétSiny méfeni je dosdhnout vyvazenosti mezi ocekavanimi a
konkrétnimi zkuSenostmi. Jsou-li pak ocekavani zakaznika vyssi nez to, s ¢im se ve
skute¢nosti setkava, bude nespokojen.

Cist& teoreticky miize tedy dojit ke zvy3eni spokojenosti zdkaznika snizenim
jeho ocekavani. Napt. pokud zdkaznik nema konkrétni o¢ekavani ohledné tirovné
sluzeb né&jaké restaurace, mize vnimat i podiadnou troven jako relativné dobrou.
Toto vSak nebude fungovat u delSich vztaht, které predpokladaji opakovani setkani,
nebot’ kazda predchozi zkuSenost ovlivni zdkaznikovo ocekavani pro dalsi setkani,
které se tak stupnuje.

Druhym problém se tyka toho, zda mtize zdkaznik tolerovat urcity rozsah
Spatnych sluZeb, nez dojde k ovlivnéni jeho spottebitelského chovani. V soucasné
dobé probihaji diskuse, zda existuje jasné spojeni mezi nazory zdkaznika a jeho
chovanim. Kdyz zakaznik porovna sva oc¢ekavani s realitou a bude nespokojen, bude
to mit pfimy vliv na jeho chovéani? Ukazuje se, ze zakaznici jsou do jisté miry
tolerantni. Rozsah tolerance se pochopitelné méni podle zakaznika a setkéni.

Otazkou zistava zda je mozné zvysit hladinu tolerance zédkazniku.

4.6. Veérnost zakaznika

»~Mnohdy vynakldddme pomérné¢ vysoké prostiedky na ziskavani novych
zakaznikll anebo na ziskdvani zdkaznikli pro novy produkt a na stdvajici troSku
zapominame. Pfitom ndklady na ziskani nového zakaznika jsou mnohdy az
desetinasobné v poméru k nakladim na udrZeni stavajicich.«"

Mnohé vyzkumy prokédzaly vyznam budovani dlouhodobych vztahi se

zakazniky. Byla prokdzdna uzka spojitost mezi kvalitou produkce, udrzenim

' Marketing&Media (&islo 11/2002 str. 17)
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zdkaznika a ziskovosti. Ziskovost dlouhodobych vztahti je dana predevsim
nasledujicimi skute€nostmi:

e Opakovany obchod

e Prodejni, marketingové a ziizovaci naklady jsou amortizovany v prubéhu delsi
Zivotnosti zdkaznika

e Obsluha stalych zédkazniki je méné nakladna

e Spokojeni a loajalni zédkaznici jsou zdrojem referenci

e Spokojeni zékaznici jsou vétSinou ochotni zaplatit vic

Pfestoze tyto skute¢nosti nejsou obecné¢ platné pro vSechny sluzby,
pfedstavuji rizné pftilezitosti zvySovani zisku pro vétSinu podnikd v oblasti sluzeb.
Uspéch politiky udrzeni zakaznika v budoucnu zavisi na vychozi situaci podniku.

Sofistikovany management si je védom, Ze nejvétsi objem piijmi plyne prave
od vérnych zakaznikl. Proto jsou vynakladany nemalé ¢astky na akce, podporujici
vztah se zdkaznikem.

Nejcastéji se setkdvame s vérnostnimi programy, které maji formu jakéhosi
klubu, jehoz ¢lenové ziskavaji rizné vyhody. Markantni je tato situace zejména
v leteckém a hotelovém primyslu. Mezi nejznaméj§i programy patii Marriott
Rewards, Hilton Honors, Starwood Preferred Guests, OK plus, Lufthansa
Miles&More, Bat’a klub, atd. Dnes snad jiz neexistuje jedina leteckd spolecnost ¢i
vEtsi hotelovy fetézec, ktery by nevyuzival vérnostnich programtl.

Vétsina téchto programil je zalozena na principu sbirdni bodi (mili) podle
mnozstvi  uskutecnénych obchodid se spolecnosti. Tyto body pak mohou byt
vybirdny formou riznych slev na dal$i sluzby spolec¢nosti, napt. noc ¢i let zdarma.
V soucasné dobé¢ dochdzi k vzajemnému propojovani jednotlivych vérnostnich
programt, ¢imz zakaznici ziskavaji Sir$i moznosti body sbirat 1 je utracet.

Z cClenstvi plynou i dalsi vyhody, tykajici se zejména nadstandardnich sluzeb
jako je pfednostni obslouzeni, ,free upgrade®, stala informovanost o déni
spole¢nosti, nabidky akénich slev, atd.

Vérnostni program je tfeba brat jako jakousi odménu za vérnost. Zaroven
musi dostatecné stimulovat zakaznika k dalSimu uskute¢néni obchodu. Je tfeba také
zminit, Ze ani sebelépe koncipovany vérnostni program nepiinese okamzité vysledky.

Zakaznik se totiz musi nejprve presvédcCit o jeho funkénosti a k tomu, aby ji mohl
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provéftit, se musi kvalifikovat splnénim urcitych podminek — a pravé toto chce Cas. A
nejen to: aby program spravné fungoval musi se spravné ,prodat”, neustile

monitorovat a vytrvale pfipominat zakaznikovi jeho vyhody.

4.7. Total Quality Management

Rizeni jakosti bylo poprvé zavedeno ve Spojenych statech kolem roku 1920
jako statisticky nastroj ke zlepSovani primyslové vyroby. V obdobi svého zrodu bylo
fizeni jakosti omezeno pouze na urCité technické oblasti a na snizovani poctu
vadnych vyrobkd na vyrobni lince. Pozdéji se postupné stavalo fadnou slozkou
podnikovych ¢innosti a rozsifilo se na celkovy pfistup k zabezpecovani jakosti, ktery
zahrnuje mnozstvi riznych oblasti, v€etn¢ planovani, vyvoje a prizkumu trhu.

Celkovy pfistup k zabezpeCovani jakosti se mnazyva Total Quality
Management (TQM) a vznikl pocatkem sedmdesatych let minulého stoleti jako dalsi
pokracovani orientace na zajisténi jakosti vyrobkl a produkce. Koncepce TQM je
otevienym systémem, absorbujicim vSechno pozitivni, co mize byt vyuzito pro
rozvoj organizace. Jde o organizace, kterd se neustale formuje a tak zlepSuje plnou
spokojenost zakaznika. Celkové fizeni jakosti musi byt ndplni Cinnosti kazdého
odd¢leni, kde se bude kazdy pracovnik aktivné podilet na splnéni spole¢ného cile —
spokojenosti a vérnosti zdkaznika. Rozhodujicim motorem pro uplatnéni koncepce
TQM je presvédceni a piikladné pfijeti téchto metod vrcholovym managementem,
nebot’ jen ten mize zasadné ovlivnit uspéSnost celé koncepce.

Manazer musi védét, jak je Usili podniku hodnoceno zédkazniky. Koncepce
TQM mu umoziuje tyto informace ziskavat a efektivné zpracovavat. Nejcastéji je
timto Ukolem zjistovani a vyhodnocovani pozadavki a ocekavani zdkazniki
poveéfeno oddéleni marketingu. Dale TQM umoziluje minimalizovat vlastni

nedostatky vi¢i konkurenci a zavadét zlepSovaci opatieni.

Filozofie TQM klade dtiraz na

. Rychlost reagovani na zmény na trhu,

. Ptizplisobivost pozadavkiim zakaznika,

o Spolupraci a komunikaci uvnitt organizace,

o Kooperativni styl vedeni a jeho angaZovanost pii zavadéni a realizaci
TQM
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4.71. Vztahy podle koncepce TQM

Interni

TQM ptinasi do podniku mnoho zmén. Jednou z nich je i zména pohledu na
zakaznika, jako odbératele nasich vyrobki. V koncepci TQM je zdkaznikem kazdy
zaméstnanec a soucasn¢ je také dodavatelem vyrobku nebo sluzby. Tento piistup
zpruhledni vSechny ¢innosti podniku a podnik ziské lepsi ptehled o vyrobcich. Mezi
zékaznikem a dodavatelem by mélo dochdzet k vyméné informaci o pozadavcich a
vysledcich a cilem by mélo byt odstranéni dalSich uprav vyrobku u zékaznika. Tim
se uSetfi naklady, které by vznikly na stran¢ zakaznika (odbératele) pii ) Gpraveé
vyrobku podle svych pfedstav. Takto vytvofena zpétna vazba nesmi pfestat fungovat.

Mezistupném mezi internimi a externimi dodavatelsko-odbératelskymi vztahy
jsou dodavky mezi zavody jedné skupiny podniki. Tyto vztahy byvaji casto
problematické, ale se zavedenim TQM se podstatné zlepsi. TQM musi uspésné
zavést ob¢ ¢asti podniku, jinak narazi zavedeni na jedné strané na nepochopeni druhé
strany. Kladny efekt spo€iva vtom, Ze u zdkaznika odpadnou nékladné vstupni

kontroly.

Externi

Podle filozofie TQM nesmi byt bran dodavatel jako protivnik a zkousky
jakosti by méli probihat na jeho stran¢ po vzdjemné vymén¢ informaci o pozadavcich
na jakost. Pocet dodavateli by se mél zredukovat a mélo by dochazet ke vzajemné
komunikaci a podpofte.

Uplatiiovani TQM ve vztazich mezi dodavatelem a odbératelem vede
k redukci chyb, a tim i ke znaénym usporam nakladi u dodavatelll i odbératelli a

k vétsi spokojenosti u zakaznika.

4.7.2. ZjisStovani pozadavktl a o¢ekavani zakaznikt
Aby novy vyrobek ¢i sluzba pfindsel zadany zisk, musi jeho ucel nebo
vlastnosti odpovidat pozadavkim zdkaznikli v dobé€ prodeje. Proto je nezbytné, aby
marketing na zacatku planovani nového vyrobku tyto informace zajistil s co nejvétsi

piesnosti.
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Mezi zékladni nastroje ziskavani téchto informaci patfi:
e Primé dotazovani znamych nebo potencidlnich zakazniki. Vynikajicim
zdrojem informaci je pfimy rozhovor. M¢li by byt kladeny strukturované dotazy,
které musi poskytovat dostate¢ny prostor pro odpovédi s dostate¢nou vypovidaci
schopnosti. Otazky by méli vypracovavat marketingovi experti.
e Neutralni marketingova studie nejdulezitéjSich trhi. Jsou-li vyrobky urceny
pro nové trhy, pak je nezbytné vypracovat marketingovou studii. Tohoto tkolu se
muze pro svou nezaujatost ujmout neutralni instituce (univerzita, vyzkumny ustav,
atd). V pfipad¢ zahrani¢nich trhli by se nemélo zapomenout na pozadavky cizi zemé
na bezpec€nost vyrobkll, zdkony a ptfedpisy na ochranu spotiebitele.
o Systematické vyhodnocovani obchodnich jednani, dotazti zdkazniku a
reklamaci. Zdrojem informaci o pozadavcich zdkaznikd jsou veSkeré osobni
kontakty, jako obchodni jednéni, reklamace, poradenstvi, pisemné stiznosti, Skoleni
zakaznikli apod. VSichni zaméstnanci prvni linie musi byt obeznameni, jak
s takovymi informacemi nakladat a jak je piredavat dal, aby se dostaly na spravné
misto.
e Zkoumani konkurence. Zkoumani konkuren¢nich vyrobki je dnes jiz v mnoha
podnicich béZnou praxi. Méné rozsifené je systematické zjistovani silnych stranek
kazdého jednotlivého konkurenéniho vyrobku — tzv. benchmarking. Pravé tato silna
mista by mél vlastni vyrobek piekonat, aby ziskal na trhu vyhodnéjsi postaveni.
e Navrhy zvlastni organizace. Je uclelné povéerit jednu nebo vice
zlepSovatelskych  skupin ukolem efektivniho shromazdovani informaci o

pozadavcich a ocekdvani zakazniki.

4.7.3. ZvysSovani spokojenosti zakaznikt

Pro dynamicky proces zlepSovani jsou nezbytnym katalyzatorem zmén tzv.
konstruktivné  nespokojeni zaméstnanci. Jednd se o zaméstnance, ktefi jsou
presvédceni, ze véci lze délat 1épe a jsou ochotni a schopni tyto zmény realizovat.
Jsou pftipraveni diskutovat o stdvajicich systémech a procedurach, dokonce i
pozadovat od managementu organizace vysvétleni, pro¢ se véci dé€laji stale starym
zpusobem. Tito lidé mohou zdsadnim zpiisobem ptispet k ispésné zmeéné organizace.

Poté, co jsou vhodnym zplisobem zjistény ocekavani a pozadavky zakazniki,

je tteba pomoci cileného zlepSovani odstraiiovat odhalené slabiny.
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Opatieni ke zvySovani spokojenosti zakaznik:
e Organizace s orientaci na zakazniky. VSichni zaméstnanci museji byt v ramci
Skoleni TQM informovani o vyznamu zakaznika, jeho spokojenosti s podnikem a o
dilezitosti spravného vystupovani pfi vzdjemném jedndni. Nésledné je tfeba pfijmout
organiza¢ni opatfeni a stanovit pravidla chovani k zdkaznikiim
e Zapojeni zakazniki do tvorby vyrobkii. Zejména u spotiebniho zbozi se
ukdzalo jako velmi ucinné piredstavovani pldnovanych vyrobkl statisticky
vybranému okruhu zakaznikd. Vyrobce pak mulize reagovat na jejich pfipominky ve
fazi planovani. Takovéto vyrobky pak zpravidla byvaji na trhu 1épe pfijaty.
e Systematicky benchmarking. Benchmarking srovnava silné stranky vlastnich
vyrobkii a sluzeb s nejlepsimi vysledky konkurence. Abychom mohli sledovat
provadéna zlepSeni, musi byt benchmarking provadén v pravidelnych ¢asovych
intervalech a pfi planovéani kazdého nového vyrobku.
e Nepretrzité méreni spokojenosti zakazniki, zlepSovani slabych mist. Sluzby
zakaznikim jsou jako neustale ustupujici obzor. Dnesni vysoké standardy mohou byt
behem nékolika let povazovany za nizké. Konkurencni tlak na trhu neustale vzrista,
proto piipadnad neschopnost zlepSit slabd mista se okamzité¢ projevi jako pokles
standard( v porovnani s konkurenci.
e Ziizeni mista pro shromaZd’ovani a vyrizovani stiZnosti a podnéti
zakaznikid. O reklamaénim déni by mélo byt vedeni podniku pravidelné
informovano. V praxi se také osvédcilo zfizeni centra pro zakaznik, jehoz tikolem je
navazovani piimych kontakti sreklamujicimi zakazniky a urychleni zpracovani
téchto reklamaci. UZite¢né je vést databazi reklamacnich piipadd, kterd umoziiuje
vysledovat opakujici se pfipady. Osobni rozhovor s reklamujicim zakaznikem, ktery
je veden na profesionalni urovni, je spolecné s promptnim odstranénim zavady
ucinnym prostfedkem k eliminaci neptijemnych nésledki.
e Zdokonalovani. Zdokonalovanim by se mély zlepSovat vysledky podniku a tim i
spokojenost zakaznikli. Proces neustalého zdokonalovani je znam také pod pojmem
LKAITZEN®. Kaitzen je oznacovany jako ,,tymovy* zpisob fizeni lidi, ktery vede ke
zvySovani vykonnosti podniku pomoci neustadlého zlepSovani. ZlepSeni ve smyslu
TQM se rozumi odstranovani chyb, neracionalnich ¢innosti, ptekazek,
komunikac¢nich a informacnich mezer, probléma v fizeni atd. Kaizen stoji

v protikladu ke zménam ¢i zlepSenim pomoci velkych investic. Systém Kaitzen mize
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fungovat jen v organizacich, kde je oteviend komunikace s maximalni mirou
vzajemné informovanosti pracovnich tymt a kde jednotlivé tymy spolupracuji.
Vysledkem procesu zlepSovani by pak méla byt takova zmeéna celého procesu , kterd

zabrani opakovani analyzovaného problému.

4.8. Méreni spokojenosti zakaznika

Pfestoze se zdd na prvni pohled, ze méfeni spokojenosti je t€émét nemozné,
existuje nékolik veli¢in s pomémé dobrou vypovidaci schopnosti. Napi. to je
procento zikazniki, ktefi opakované nakupuji u stejného vyrobce. Nebot’ v plné
konkuren¢nim prostfedi se k vyrobci budou vracet pouze zakaznici, jejichz
pozadavky a ocekavani byly z velké miry naplnény.

Pii méfeni zakaznikovi spokojenosti musime vychazet ze dvou okruhd dat.
Kvalitativnich a kvantitativnich. Ani jeden okruh nemé sam o sobé dostatecnou
vypovidaci schopnost, proto musime pii celkovém hodnoceni brat v tvahu obé
slozky.

Kvantitativni data poskytuji vysledky, tdaje o trendech a data kteréd se daji
srovnat s konkurenci nebo je I1ze snadno statisticky zpracovat. Piikladem téchto dat
muze byt napi. udaj o podilu na trhu a jeho ristu, zpravy o vynosech a zisku ¢i studie
meéieni jakosti (pocet vad, doba odbytu, mira obratu zasob, atd.).

Kvalitativni data umoziuji vétsi zaméteni na zédkaznika. Ziskavani téchto
dat je provadéno nejcastéji na zéklad€é subjektivnich metod, kdy zdkaznici maji
moznost slovné se vyjadiit ke zkuSenostem ze vztahu s dodavatelem. Kvalitativni
méteni pomaha podniku identifikovat zejména skryté potieby zakaznikd, preferované
vlastnosti vyrobku ¢i dulezité aspekty vztahu (na co klade zdkaznik ve vztahu daraz).

Dil¢i aspekty spokojenosti mohou méfit rtizné veliCiny, jejichz posklddanim
lze vytvorit obrazek celkové spokojenosti zakaznikl i slabych mist podniku. Tyto
aspekty zpravidla nemaji velkou vypovidaci schopnost. Chceme-li ziskat alespon do
jisté miry spolehlivé udaje, ne jejichz zéklad¢ se daji pfijimat rozhodnuti a provadét

korekce, musime zvolit cestu profesionalné provadénych prizkumii.
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Zéakladni méfitelné aspekty spokojenosti zdkaznika:
e Strukturované vysledky dotazovani. Dotazovani zakazniki by mélo byt
svéfeno profesionalim. Nejlépe se osveédCuji neutrdlni prazkumy, pii nichz
dotazovany nevi, kterd firma ma na jeho odpovédich zajem.
e Priibéh a vyrizeni reklamaci a stiZnosti. Reklamacni kvoty poskytuji obraz o
poctu potenciondlné nespokojenych zakaznikli. Pro potfeby managementu by mély
byt oddéleny reklamace vyrobkil od jinych reklamaci, ¢imz se ziska piehled a
zvyrazni kriticka mista.
e Zakazniklv systém hodnoceni. Zdkaznik si vytvaii svij systém hodnoceni
dodavatelt, ve kterém jsou zachycena kriteria, jez povazuje zakaznik za dulezita.
Tento systém vSak neobsahuje ocekdavani, kterd nejsou-li splnéna a mohou vést

k vyméné dodavatele.

4.8.1. Index spokojenosti zakaznika

Jednd se o metodiku meéfeni spokojenosti zdkaznika vytvofenou s cilem
doplnit stavajici méfitka vykonnosti narodnich ekonomik. Byl vyvinut za uc¢elem
sjednotit zédkladni métfeni spokojenosti zdkaznika, tak aby mohl byt pouzit 1 pro
mezipodnikové srovnavani. Primdrnim cilem indexu je stanoveni Urovn¢ vérnosti
zékaznika — kli¢ového pro soucasné a budouci trendy podniku.

Cela metodika je postavena na 15-ti zakladnich otdzkach pomoci kterych se

zjistuji sledované proménné.

tabulka 1 - Vztah sledovanych a mérenych proménnych

Otazka | Popis méfené proménné Sledovand proménna
1 Celkové ocekavani jakosti (pfed nakupem) Ocekavana jakost
2 Ocekavani pokud jde o pfizpusobeni vyrobku zakaznikovi,

neboli do jaké miry vyrobek odpovidda osobnim pozadavkim

zakaznika (pied nakupem)

3 Ocekavani spolehlivosti, neboli jak ¢asto vznikne problém (pted

nakupem)
4 Celkové hodnoceni zkuSenosti s jakosti (po nakupu) Vnimana jakost
5 Hodnoceni zkuSenosti s pfizptisobenim neboli do jaké miry

vyrobek odpovidéa osobnim pozadavkim zakaznika (po nakupu)

6 Hodnoceni spolehlivosti, neboli jak casto vznikl problém (po

nakupu)
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7 Hodnoceni jakosti s ohledem na cenu Vnimana hodnota

8 Hodnoceni jakosti s ohledem na kvalitu

9 Celkova spokojenost Spokojenost

10 Nesplnéni oéekavani (vyrobek nesplnil nebo pievysil ocekavani) zékaznika (index)
11 Vyrobek ve srovnani s idealnim vyrobkem (sluzbou v dané tfidé

12 Stézoval si zakaznik formalné ¢i neformalné na vyrobek (sluzbu) | Stiznosti zakaznika
13 Hodnoceni pravdépodobnosti opétovného nakupu Veérnosti zakaznika
14 Cenova hranice (zvySeni) s ohledem na opétovny nakup

15 Cenova hranice (sniZeni) aby doslo k opétovnému nakupu

Z odpovédi na tyto otazky si manazer podniku mlize ziskat vérny obraz o tom

jakou hodnotu jim podnik pfinasi a jak jsou s nim spokojeni. Vystupy zindexu

umoziuji zejména predvidat:

e Vztah mezi spokojenosti zdkaznika a vynosem firmy.

¢ Financ¢ni hodnotu spotiebitelské zakladny nyni a v budoucnu.

¢ Financ¢ni hodnotu spojenou se zlepSenim uspokojeni zdkaznik.

e Jak zlepSeni ovliviluji spokojenost zakaznika.

5. Vysledky prace

5.1. Systémové a procesni souvislosti spokojenosti

zakaznika

5.1.1. Procesni orientace firmy

Dodavatelské sluzby a flexibilita se staly tkolem dne kazdé zékaznicky

orientované organizace, ktera usiluje o konkurenceschopnost. Tomuto pozadavku

1épe vyhovuje, na rozdil od dfive hojné uplatiiované funkéni orientace, zaméfeni na

procesni stranku organizace.

Smyslem procesni orientace je nahradit tvrdym zplisobem utvoiené funkcni

utvary podnikatelskymi procesy. Zakladni ideou je odbourat takto bariéry mezi

funkénimi oblastmi, které vedou k prodleni, pfipadn€ i krizim. Barierami mame na

mysli stale se zvétSujici ndzorové rozpory na cile mezi hlavnimi funkénimi oblastmi.

Markantni je napf.: rozpor mezi fizenim vyroby a fizenim nakupu, marketingem-
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prodejem a vyrobou, financovanim a ostatnimi oblastmi (vCetné vyroby, marketingu,
vyzkumu, atd.).

Zkracovani cykll zivotnosti vyrobkd, enormni rist nabizenych variant
produktt, lepsi dodavatelské podminky (kratsi dodaci lhtty, lepsi uroven servisu), to
jsou hlavni cile zékaznicky orientovaného managementu. Téchto cili vSak nelze
dosdhnout v tradi¢ni organizaci. Vyhoda funkéni organizacni struktury je primarné
v efektu zkuSenostni kiivky a efektu mnozstvi (hromadnd vyroba). Pozadavek
variantnosti produktl a kratké cykly zivotnosti produktu stoji proti masové vyrobe¢.

Priblizeni zakaznikovi vyzaduje vytvareni individudlnich a interaktivnich
vztahll. Organizaci je tedy tfeba utvofit tak, aby se v podnikatelském procesu dostal
podnik do takové pozice kdy bude zvySovat spokojenost zdkaznika nabizenymi
vykony. Zmény, kterymi musi organizace nutné projit lze jednoduse charakterizovat
jako:

e odbouravani hierarchickych stupnii a v souvislosti s tim zefektivnéni
informacniho toku a koordinace ¢innosti,

e delegovani ukoll na nizsi hierarchické stupné, jimz vyssi fidici stupné
poskytuji potiebnou podporu, ¢imz je zachovéana potfebna koordinace
Cinnosti pfi co moznd nejvétsim pfiblizeni zainteresovanych
pracovnikl firmy zakaznikovi,

e vytvafeni docasnych paralelnich struktur, flexibilniho rozdélovani
ukoli do projekénich tymd,

e uplatnéni struktury vadzané na osobu, které ma zajistit optimalni
vyuziti schopnosti a motivace lidského faktoru.

Predpokladem procesni orientace je identifikace klicovych procesi.
Podnikovym procesem rozumime sit’ aktivit, kde input (zdroj — personal, vyrobni
prostfedky, penize) je transformovan na output (vystup - produkt, sluzba). Tyto
klicové procesy jsou neustdle hodnoceny a zlepSovany na zakladé¢ porovnani
s hodnoticimi ukazateli. Zmény procesit a tedy jejich zlepSeni je tfeba predkladat
jako alternativy feSeni odpovidajici danym cilim.

Realizovand zména by méla vést ke zlepSeni procesu. Nelze vSak zapominat
na cely smysl procesniho pfistupu a priibézné zjistovat i spokojenost zdkaznikl. A
také si uvédomit, ze procesni orientace se neomezuje pouze na utvafeni

materialového toku, ale i1 toku informaci.
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5.2. Analyza spokojenosti zakaznika — projektova
studie

5.2.1. Charakteristika organizace

Renaissance Prague Hotel @

RENAISSANCE.
PRAGUE HOTEL
Tento predni prazsky hotel nalezneme v ulici V Celnici 7. Je situovan v tésné

blizkosti historického centra, deset minut chiize od Staromé&stského a Vaclavského
nameésti. Pro svou vyhodnou polohu je vyhledavan jak turisty, tak i obchodniky.

Tento ***** hotel se za své jedenacti-leté existence vyznamné zatadil mezi
ostatni prazské hotely. Na mistnim trhu zacal svou plisobnost pod jménem Penta
(vazba na letecké spole¢nosti Lufthansa a Alitalia).

V roce 1997 doslo k prevzeti k prevzeti spolecnosti Marriott Int. a hotel byl
zafazen mezi rozsahlé portfolio se znackou Renaissance. Po roce 1999, kdy byl
v Praze otevien hotel Marriott doslo ke sjednoceni managementu mezi obéma hotely.

Renaissance Hotels and Resorts zahrnuje 125 hotelti rozprostienych po celém
svété. V portfoliu spole¢nosti Marriott zaujima vyznamové pomyslné treti misto (1.
Marriott Hotels, 2. Ritz Carlton). Svou nabidkou sluzeb se fadi mezi tzv. ,full
service™ hotely. Snahou tedy je nabidnout zakaznikiim (hostim) kompletni sluzby
spojené s jejich pobytem mimo domov. Mezi takové sluzby patii napt.: restaurace
v aredlu hotelu, VIP salonek, fitness centrum, bazén, sekretaiské sluzby, konferencni
a banketové sluzby ¢i vysokorychlostni pfipojeni k internetu v kazdém pokoji.

Hlavnimi konkurenty na mistnim trhu jsou pfedevs$im hotely renomovanych
hotelovych fetézcu plsobici v centru mésta jako Radisson SAS, Hilton hotel, Hotel

Palace ¢i InterContinental. Zakladni srovnani vystihuje nasledujici tabulka.
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Nazev hotelu Pocet pokoji Primérna cena pokoje (K<)
Renaissance 310 3892,-
Diplomat 396 2415.,-
Radisson SAS 211 3912,-
Hilton hotel 788 3155,-
InterContinental 364 4728,-
Corinthia Towers 550 2875,-
Marriott 293 4567,-

Pramen: firemni statistické udaje, obchodni oddéleni

Marriott International Inc. Aarr“)'t
HOTELS & RESORTS
=1 R I TH L

Marriot International, Inc. patii mezi pfedni svétové fetézce nabizejici
ubytovaci a stravovaci sluzby. Jeho historie se datuje od roku 1927, kdy si J. W.
Marriott sr. ve Washingtonu D.C. oteviel sviij prvni stanek s rychlym obcerstvenim.
Dnes tato spolecnost spravuje pies 2 600 ubytovacich zatizeni umisténych v 68
ptiloha 1) a zaméstnava pres 144 000 lidi po celém svéte.

Jako jeden z nejsilngjSich hract na trhu, Marriott je mezi svymi zdkazniky
znam piedevsim svou kvalitou poskytovanych sluzeb s vysokym darazem na detail.
Svym individudlnim pfistupem ke kazdému zdkaznikovi si jiz vytvofil Sirokou
zakladnu vérnych klientl, kteti dale §ifi dobré jméno firmy. Na udrZeni stavajicich a
prilakani novych zékaznikti vynakladd spolecnost zna¢né financni i nefinancni
prostiedky. A to zejména pomoci Marriott Rewards. NejvétSitho vérnostniho
programu na svéte, v soucasné dobé Citajiciho pres 10 milioni aktivnich ¢lent, kteti
prispivaji zhruba 40% z celkového poctu vsech prodanych pokojti.

Na ceském trhu je spoleCnost oceniovana za svoje vynikajici sluzby,
naposledy v unoru byla vyhlaSena , vyznamnym casopisem zabyvajicim se
cestovnim ruchem TTG, za nejlepdi hotelovy fetézec v Ceské republice. Cinnosti
spole¢nosti Marriott v CR neopomiji ani aktivni piisobeni v mistnich charitativnich
projektech, naptiklad se angazovala v projektu Pomozte détem, ¢i dlouhodobé

spolupracuje s Jedlickovym ustavem. Kazdorocné pofdda vano¢ni party pro
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hendikepované déti a Stédrovecerni vecefi pro seniory. Jiz osm let spolupracuje na
benefi¢nich aukcich sdruzeni pro ekologickou vychovu — Tereza. Zapominano neni
ani na kulturu. Hotely Prague Marriott a Renaissance Prague jsou oficidlnimi
partnery Symphonického orchestru hl.m. Prahy, a sponzoruji fadu dalSich kulturnich
akci (Festival EuroArt Praha 2004, Prazské Jaro, MFF Karlovy Vary).

5.3. Vyzkum spokojenosti zakazniku (hostu)

Spole¢nost Marriott Int. vyuzivd velmi propracovany systém méfeni a
hodnoceni spokojenosti zdkaznika. Cely vyzkum se soustiedi na dvé roviny:
¢ Spokojenost hosta se spolecnosti jako celkem.
e Spokojenost hosta s konkrétnim hotelem.
Vyhodnoceni vysledki a navrhy opravnych opatieni se zabyva Executive
Commitee (Top management) kazdého hotelu na svych k tomuto ucelu urcenych
setkanich. Tato setkani jsou zpravidla 4 do roka. Hodnoceni a kontrola realizovanych

napravnych opatfeni se provadi na pravidelnych operativnich poradach kazdy tyden.

5.3.1. GSS - Guest satisfaction survey

GSS je primarnim zdrojem pro vyzkum méteni spokojenosti zakaznika. Tento
systétm umoziuje vyhodnocovat spokojenost zdkaznika s konkrétnim hotelem i
s celou spole¢nosti. Cilem je zapojit hosta do hodnoceni spole¢nosti a ziskat cenna

data i nové napady.

Dotaznik

Zaklad tohoto systému tvoii profesionalné¢ sestavené dotazniky (viz ptiloha
2). Tyto dotazniky jsou v hotelu umistény tak, aby byly hostu stile k dispozici
(pokoj, hotelové hala, restaurace). Spole¢nost vSak klade diraz na to, aby vyplnéni
bylo Cisté dobrovolné. Snahou je pouze informovat hosta o této moznosti vyjadieni
se k poskytovanym sluzbam. Pro lepSi porozuméni jsou dotazniky vyhotovovany
v né¢kolika jazycich (anglictina, némcina, japonStina, ruStina, Span¢lStina,
francouzstina).

Dotaznik je tvofen 16 otdzkami. Ve vétSiné otdzek host odpovida zaSkrtnutim

jedné z preddefinovanych odpovédi, se kterou se nejlépe ztotoznuje. Odpovédi jsou
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fazeny od nejlepsi varianty po nejhorsi. Host se zpravidla pohybuje na 5-ti ¢i 10-ti
bodové stupnici.
Pro lepsi orientaci jsou otazky rozdéleny do péti zédkladnich logickych celkt:
1. Celkovy dojem — v této Casti se hodnoti hotel v porovnani s ostatnimi
hotely, se kterymi se host dosud setkal a zda tento pobyt ovlivni hosta
(pozitivné ¢i negativng) pii rozhodovani o vybéru pfenocovani
v budoucnu.
2. Vlastni zkuSenosti béhem pobytu — zde ma host moznost vyjadfit se
k jednotlivym oddélenim hotelu zvlast. Ve druhé ¢asti tohoto celku je
dotaznik zaméten na pocity hosta béhem pobytu.
3. Problémy — tuto €ast host vypliuje v ptipadé, Zze doslo k néjakému
problému. Zjist'uje se o co slo a jak byl vyskytly problém vyieSen.
4. O hostu — zde je host tdzan na néckolik dajl, spojenych s jeho
osobou, které¢ pomahaji pti zpracovani statistik.
5. Dalsi komentat — prostor pro vlastni vyjadieni hosta. Host jej
vypliuje zpravidla v ptipadé, ze chce zdlraznit néjakou pozitivni ¢i

negativni okolnost s niz se béhem pobytu setkal.

Zpracovani

Z diivodu minimalizace ucelnych zdsahi do celého systému a nasledného
zkresleni vysledki provadi zpracovani pro celou spolecnost externi firma. Ta
vysledky statisticky zpracovavd v mésicnich a ¢tvrtletnich intervalech. Zavéry jsou
pfedany spolu s origindlnimi dotazniky vedeni spolecnosti a dale pak vedeni
jednotlivych hotelli, ktefi jsou povinni s nimi seznamit své podiizené. V soucasné
dobé¢ jsou tyto vysledky také prezentovany na internich webovych strankéch, takze si
muze kazdy manazer snadno zjistit a vyhledat konkrétni postaveni svého hotelu, ¢i

odd¢€leni a porovnat je s vysledky ostatnich hotelt.

Hodnoceni

Hodnoceni  spo¢ivd ve srovnavani vysledkli s ptfedchozim obdobim,
porovnanim s ostatnimi hotely v portfoliu spole¢nosti a porovnanim se stanovenymi
cili. Dale se sleduji trendy a Casové fady jednotlivych ukazateld. Pfi hodnoceni jsou

také vyhledavany extrémni hodnoty, u nichz se nasledné zjiStuji pficiny a u
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negativnich extrémii se vypracovavaji opatfeni pro jejich eliminaci. Pozitivni
extrémy jsou naopak dobrym voditkem, jakym smérem jit, aby se zvysila celkova
spokojenost.

Diuraz je také kladen na zpracovani vlastnich komentari, jelikoz ty nejlépe
vystihuji konkrétni extrémni hodnoty, Ize znich vycist oCekavani hostii i trendy

budouciho vyvoje.

5.3.2. Guestware

Guestware je systém poskytujici interni data pro zjiStovani spokojenosti
zakaznika. Je budovan pro kazdy hotel zvlast. Shromazd’uje a zpracovava pozitivni
a negativni zkuSenosti se kterymi se host setkal béhem svého pobytu v hotelu.

Proces ziskavani dat je zalozen ve velké mife na spoluprdci zaméstnanct
hotelu. Sbér dat spociva v tom, Ze jakykoliv zamé&stnanec, kterému host sdélil své
pfipominky (pozitivni i negativni) je povinen tyto informace dale ptedat a to tak, Ze
zavola na specialn¢ k tomuto ucelu upraveny telefonni zdznamnik.

Takto ziskané informace jsou pak zanaSeny do specialné¢ k tomuto ucelu
vyvinutého softwaru. Tento software je schopen zanesené ziznamy tiidit a
identifikovat podle velkého mnozstvi kriterii a vytvaret piehledné vystupy v podobé
tabulek a grafii, které jsou prezentovany Executive Commitee na operac¢nich

poradach.

Nedostatky

Hlavnim nedostatkem tohoto systému je ptiliSnd vazanost na zaméstnance pii
ziskavani dat. Zejména zvoleni zplsobu sbirdni informaci ,,mluvenim do
zaznamniku® neni v &eskych podminkach piili§ §tastné. Casteéné by pfitom tento
problém eliminovalo vyuziti interniho programu na vyménu informaci, se kterym ma
vétSina zaméestnancl zkuSenosti a vyuZziva jej pii své praci. Optimalni by pak bylo
vytvofit vice kandlli pro sbér dat, tak aby si zaméstnanec mohl vybrat pro néj ten

nejvyhodnéjsi.
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5.3.3. Vlastni studie

Vlastni studie je provadéna na zaklad¢ dat ziskanych systémem GSS. Cilem
studie je zmapovat soucasnou situaci a zaroven nalézt ptipadné trendy. Pro vyzkum
byly pouzity vysledky zjisténé v lednu 2004.

Vysvétlivky k nésledujicim tabulkdm:

#responding = pocet hostu, ktefi odpovédeli na piislusnou otazku
#score = procentuelni zhodnoceni kladnych odpovédi
#Brand Avg. = primérné skore dosahované vSemi hotely

Renaissance za dané obdobi

#rank = umisténi v rdmci znacky

Prezentace vysledki

1. Celkovy dojem

| Renaissance Prague Hotel (PRGRN)

Cwerall Impressions || Hotel Experience - Q6 || Hotel Experience - U7 [l Froblams Experiencad [ Aboautthe Guest

* Jdanuany 2003 December, Howember, December 2003 Y'TD Average
Maonth in Progress October
2 Month Ralling Awerage
Brand

B responding|Scorep responding|Scora|Brand Avg @ responding|Scorel  Awg. Fanl
Overall Satisfaction 24 =i= 127 a6 83 414 a1 83 =]
Intent to Return 24 a5 129 a1 41 415 47 43 20
Competition - Owerall 16 t=i=] ag Bl =] 312 567 (=] a3
Competition - Physical Condition 17 t=1= ar 2 G 280 65 G 26
Competition - Owerall Senvice 17 Al ar e 7o 280 1 70 24
Influence of Stay on Brand 19 53 127 48 ez 407 47 40 12
DIStII‘ll.:‘-‘tI‘\.I'E and Enjovable 24 75 120 oz =7 Ma 04 7 14
Exparience
Guest Alerts 24 1] 123 1 ] 425 4 5 28

Pramen: www.marweb.com - interni server firmy —udaje za obdobi 01/2004

Tato tabulka ukazuje pohled hosta na hotel jako celek. Je patrné, ze hotel si
stale udrzuje nadprimérnou trovei kvality v porovnani s primérem. Tomu odpovida
1 9. nejlepsi misto mezi vSemi 125 hotely Renaissance v roce 2003.

Zajimav¢ je také hodnoceni hotelu vii¢i ostatnim hotelim podobné kategorie,
se kterymi m¢l host zkuSenost. Vyrazny naskok, ktery by mohl byt patrny z prvni
odpovédi se zde jiz smazava a hotel je hodnocen pouze mirné 1épe nez konkurence.
Pficinu miZeme hledat zejména ve velké konkurenci na trhu s velmi podobnou
skladbou nabizenych sluzeb. Opravdu ,,Sokovat™ hosta v pozitivnim smyslu je tedy
dost obtizné.

Z ptedchozich udaji, lze také vypozorovat, jak vyznamné ovliviiuje

spokojenost budouci rozhodnuti. Z vysledkt vyplyva, ze je to zhruba 50%. Z toho
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1ze odvozovat i vyznam dalSich podpirnych programa, které maji hosta jesté vice
pfipoutat ke spolec¢nosti.
2. Vlastni zkuSenosti béhem pobytu
Nasledujici tabulky jsou zaméfené na konkrétni oblasti se kterymi se host
b&hem svého pobytu v hotelu setkd. Ucelem téchto otazek v dotazniku je odhalit
konkrétni véci, které mohou snizovat celkovou spokojenost hosta. Management ma

pak moznost efektivnéji reagovat a zaméfit se na konkrétni slabiny.

Januzry 2004 [EB| Renaissance Prague Hotel (PRGRH)

Owverall Impressions | Hotel Experience - 26 || Hotel Experience - QF M Problams Experienced | About the Guest

F ~ ..Ianuar;r2DE4 Lecamber, Nu:-xrem-ber. October Decembe-r2DI33 T Awerage
Month in Progress 2 Manth Rolling Awverage

# responding [Score|# re5ponding|5core|Elrand Aorg . |# respondinngcorelElrand Aorg. [Rank

Staff Service Owerall 24 28 130 o2 a7 445 o3 a7 a
Foom Chwerall 24 Fit] 131 oo a2 414 j=1s] a1 13
Maintenance and Upkeep 24 az 129 a5 a2 412 az a2 g
Ched-in Experience 24 82 131 a5 84 414 a1 a5 11
Feeling of Security 24 QG 129 ar == 04 aG an E
Chvarall Breakfast Experience 23 74 1132 =i 20 cl=1) 29 20 10
Overall Lunch Experience 5 g0 jeic] = 20 112 =ic 74 4
Chverall Dinner Experience g a0 [s=] QG 7a 193 o4 T 2
Chwvarall Restaurant Experience 16 Fis) 23 az ra 257 az 72 2
Owerall Room Sernvice 11 g1 ¥h a5 25 251 % 25 5

Henaissance Prague Hotel (PRGHHN)

Owverall Impressions Hotel Experience - Q5 Hotel Experience - Q7 Froblems Experienced About the Guest

# January 2004 December, HMovember, December 2003 T Average
Manth in Progress October
3 Month Rolling Average
# # Brand # Brand
responding |Scorel responding [Score|  Aowg. responding |Scorel  Awg.  [Rani

Staff Made Guest Feel Welcome 24 i) 129 a5 25 414 az a7 15
Room Was Completely Clean 24 a2 130 =13 29 417 =15} 29 <4
Hotel Mitas Stylish 24 Fi=} 127 =[n} 20 412 =1=} 20 15
Hotel Mfarm and Inwiting 24 23 128 =l 22 2 28 a2 12
Foom Was In Working Order 23 a6 128 a1 21 09 29 a1 132
Staff Treated Guest With Respect 23 = 125 ==} a0 405 a4 a0 12
Felt Special and Well Looked After 23 i) 125 a4 22 00 29 22 17
Bed Was Comfortable 23 =3 124 =53 a7 00 a2 26 a
Foom Enabled a Good Hight's Rest 23 23 126 =] 249 403 28 23 12
Ho?el Enabled Guest To Relax and ag 22 120 o5 aq 201 91 as 0
Enjoy Stay
Restaurant Like Those Outside of Hotels 20 S0 a1 28 Fa 272 20 [si=] 14
heeting / Event Rooms Wilere 5 400 e o3 o 71 z6 aa
Comfortable
Feceived Preferred Room Type 22 a1 119 a2 a1 287 a2 a2 25

Pramen: www.marweb.com - statistické firemni udaje — obdobi 01/2004

V tomto bod¢ odpovida hodnoceni pfedchozim udajim. Je zde patrny pouze
jeden vykyv tykajici se sluzeb restaurace. Prislusny manager by mél se snazit zjistit
co bylo pfi¢inou tohoto vykyvu a zda se jedna o ojedinély ptipad (vzhledem
k malému poctu respondentil) nebo je to disledek nové vzniklého problému.
V kazdém ptipadé by mél velmi pozorné sledovat dal§i hodnoceni jeho oddéleni

v blizké budoucnosti.
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3. Problémy
| January 2004 JE3]

Owarall Imprazssionzs

Renaissance Prague Hotel (PRGRHN)
Hotel Exparience - Q6

Hotel Experience - OF 8 Froblems Experienced || Aboutthe Guest

-JanuaryEDD-’-lsJ Decen:her. Mowember, Decer;herEDDS TTD Awerage
honth in Progre Octaber
3 Manth Rolling Awverage
# # Brand # Brand
rezponding [Score| rezponding [Score| Avg. [rezponding[Scorel Auwg. [Ranid
Froblems Exparienced (% “ez) 23 29 118 17 Iz 7g 27 Iz 20
Frablem Resolution an First Contact (% 4 55 g £5 a7 53 a0 47
iz i - -
Froblem Resolution Actual vs. Expectations
3 a3 g ] il 43 Gif G2
% Much Better, Better and Same) - - -

Pramen: www.marweb.com - firemni statistické udaje — obdobi 01/2004

Tabulka znazoriuje troven feSeni problémil v piipadé¢ jejich vyskytu. Snahou
je dosahovat co moznd nejnizSiho skore v prvni otdzce (Problem experienced).
V ptipadé, Ze se tak jiz stane, nalézt operativni a uspokojujici feSeni pro ob¢ strany.
Zhorsené vysledky'* v poslednim mésici jsou opét ditvodem k hledani pfi¢in tdchto
problémii.

Pro rozbor téchto problémil lze vyuzit riizné zobrazovaci nastroje. Jednim

z nejprehlednéjsich, které tento systém nabizi je tzv. Strom problémd.

schéma 6 - Strom problému

Strom problému

272 odpovédi : Zamér vratit se (ZV) = 50%

» —— -«<
24% / 58 ZV= 34% 76% / 185 ZV=54%

Setkalo se s problémem Nesetkalo se s problémem

56% /14 ZV=40% 24% /6 ZV=33% | 0% /0ZV=0% 20% /5 ZV=20% 45% / 26 ZV=38%
Mluvilo s nékym Miuvilo s nékym | Miuvilo s nékym  Problém stéle Problém nebyl
jednou dvakrat trikrat a vice nevyfesen nahlasen

VyreSeni problému

4% 11 2V=0%
Vyrazné hife nez
bylo o€ekavano

22% 15 2V= 40%
Vyrazné lépe nez
bylo o¢ekavano 13% /3 ZV= 0%
Hufe nez bylo
13% /3 ZV=67% 48% [ 11 ZN=27% ocekavano
Lépe nez bylo Tak jak bylo o¢ekavano
ocCekavano

'4 Na zaklad& monitoringu vzniklych problémi systémem Guestware (viz.graf 3 a graf 4, str. 48 a 49)
lze predpokladat, ze vétsina problému byla zptisobena technickymi potizemi s dodavkami teplé vody

beéhem extrémné nizkych teplot v druhé poloviné mésice. Pficiny jiz byly operativné vyfeSeny.
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Tento strom detailné zobrazuje, z jaké miry se hosté potykali s problémy a
jakym zptsobem doslo k jejich vyfeSeni. UmoZiluje sledovat, kolik respondenti je
ochotno i ptfes nastalé problémy dale vyuzivat sluzeb hotelu. Také jasné ukazuje na

zpisob jakym byl problém fesen.

4. Doplnyjici informace o hostovi

| Jaruzry 2004 B3| Renaissance Prague Hotel (PRGRN)

Owerall Impressions [| Hotel Experience - Q6 || Hotel Experience - QF { Problems Experienced || About the Suest

Jdanuany 2004 December, Nowvember, Cecember 2003 %' T Average| 4
Month in Progress October m
2 Month Rolling Awverage
Brand
B responding|Scarep responding|Score|Brand Awg o responding|Score|  Aowg.
Rewards Mlember 21 19 119 38 33 82 29 33
Furpose of Trip
Convention / Meeting at Hotel 22 a 126 12 10 402 =} a
Other Business 22 27 126 =1 21 02 1z 28
Relocation 2z u} 126 u} 1 Q02 a 1
Leisure  Parsonal 22 59 126 =r 49 402 [=i=] 53
Combination Business § Leisure f 2o 14 126 13 Q 402 10 Q
Personal T
IMights Stayed for Business
1-9 14 14 7a 35 43 257 40 43
10-24 14 a0 e 24 24 267 249 24
25-44 14 36 s 21 17 287 19 17 I—
a0-74 14 u} e 10 T 267 a =
75+ 14 u} 7e 10 g 287 g =]
Mights Stayed for Leisure
1-9 19 a3 103 <0 51 jexciu} a0 51 ]

Pramen: www.marweb.com - firemni statistické udaje — obdobi 01/2004

Informace v této Casti maji pouze informativni charakter o lidech, ktefi
dotaznik vypliuji. Pfesnéjsi relevantni informace o délce pobytu ¢i tcelu navstévy
lze zjistit zjinych zdroji (napt.: statistiky obchodniho odd€leni nebo Marriott

Rewards centra).

Rozbor vysledki v del§Sim ¢asovém horizontu

Vzhledem k nizkému poctu respondentd mohou byt vysledky za kratké
obdobi velmi zkreslené. Napf. jedno velmi negativni hodnoceni miize vyznamné
ovlivnit celkové vysledky za kratSi obdobi. Hodnoceni v kratkém obdobi (napf.
mésic) je dulezité¢ pokud hledame pticiny chyb, a snazime se zjistit, kde a v ¢em
bychom se mohli zlepsit. Celkovy obraz o spokojenosti 1épe vystihuji trendové
funkce sestavené na zaklad¢ vysledkti za delsi obdobi.

U kazdého hotelu se zpravidla provadi srovnani s primérem vSech hotelt
Renaissance. Ptfipadné lze provadét i porovnani mezi jednotlivymi znackami
portfolia (viz ptiloha 1). Toto srovndni ale neni velmi béZné, nebot’ kazda znacka se

snazi oslovit trochu odlisny segment zakazniki.
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graf 1- Celkovy dojem
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Na grafu celkového dojmu je zachycen vyvoj celkové spokojenosti hostu.
V disledku zmény metodiky méteni v roce 2003 jsou pouzitelna data k dispozici
pouze od kvétna tohoto roku. I tak je jasn¢ vidét, ze prazsky hotel Renaissance
(PRGRN) dosahuje nadprimérnych vysledkli. PovSimnout bychom si také méli
relativné konstantni hladiny spokojenosti zékaznikli se sluzbami celého fetézce.
Zvysovani této hladiny je jiz velmi obtizné. Diraz je kladen zejména na hotely

s podptirnymi vysledky na zlepSeni jejich prace.

graf 2 - Zamér vratit se
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Snad jesté vice dilezity ukazatel, nez spokojenost zakaznika, je zamér vratit
se. Logicky lze fict, Ze tento ukazatel v sobé v podstaté zahrnuje vSechny ostatni
aspekty spokojenosti zakaznika.

Host, ktery se chce vratit je hlavnim cilem podniku, nebot’ bude piindset zisk
i vbudoucnu. Z predchoziho grafu jasné vypliva, ze 1 pfes vysokou miru
spokojenosti s nabizenymi sluzbami uvazuje o navratu zhruba polovina respondentt.
Pro management pak vyvstava otdzka jak jeSté vice piinutit zdkaznika, aby vyuzival
opakované nagich sluzeb. V tomto ohledu piisobi velmi kladné vérnostni programy'”,
nabidky typu 4 za 3 ¢i zahrnuti do ceny pobytu dal$i nadstandardni sluzby, jako

okruzni a poznavaci jizdy méstem, skipass'®, atd.

Hledani konkrétnich pri¢in vzniku problému

Z ptedchozich ukazateli je ziejmé, ze vysledky vlednu 2004 dosahuji
podpriimérnych hodnot nez je obvyklé. Hlavnim divodem miize byt maly pocet
respondentll v uvedeném obdobi, kde jedna negativni odpovéd muze znacné
vysledky zkreslit. S timto by se vSak vedeni nemélo spokojit a mélo by hledat ptficiny
a oveéfit si zda opravdu nedoslo k néjakym mimotadnym udalostem, které by mohli
vyrazn¢ snizit spokojenost hostil. K tomu miize poslouzit pravé guestware.

Nasledujici graf zachycuje rozlozeni ohldSenych problémt podle jednotlivych
oddéleni. Pokud prostudujeme jednotlivé zdznamy, mizeme snadno zjistit pficiny.
Napft. v oddéleni Front Desk tvofi prevaznou ¢ast problémut chyby v tctech hosta.
Jednd se prevazné o Spatnou konfiguraci nekterych cen, které nebyly véas tadné
zménény podle nové podepsanych kontraktl. VSechny, takto zjisténé nesrovnalosti
byly jiz opraveny. Dal8i ¢ast zjiSténych stiznosti byla zaméfena na odlisné
skuteCnosti od ocekdvani hosta. Zejména velikost pokojii byla Castou pfic¢innou.

Hosté casto predpokladaly, ze za své penize ziskaji pokoj podstatné vétSich rozmért.

15 Spole¢nost Marriott Int. vyuZiva vlastni vérnostni program Marriott Rewards. S 14 miliony &leny se
jednd o nejveétsi vérnostni program vibec. Velmi Géinnou se také jevi spoluprace s vérnostnimi
programy dalsich firem (vétsina leteckych spolecnosti, Tesco, Amex, Visa, atd.).

1 N1 o s . ’ v . .
® Vyuziva se u hoteld umisténych v zimnich stiediscich (Renaissance Insbruck, ...)
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graf 3 - Zastoupeni jednotlivych problému
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Dalsi vyznamné polozky maji spiSe technicky charakter. Jednd se hlavné o
casti oznacené jako Mikenopa a Qadriga. Mikenopa i Qadriga jsou externi firmy
poskytujici vysokorychlostni internet a placenou televizi. Ohledné placené televize,
nejvice stiznosti bylo zaznamenano na omezenou nabidku filml a horsi kvalitu
obrazu. Oblast vysokorychlostniho internetu je sluZzbou v hotelu novou a je stale ve
zkusebnim provozu. Zaznamenané stiznosti se tykaji pfevazné problémi
s bezdratovym pfipojenim. V porovnani s pfedchozimi mésici se jedna o vyrazny
pokles.

Nejvetsi  dil  zjisténych  problémli padd na oddéleni engeneeringu.
K podrobnéj$imu zkoumani pfi¢in vyuzijeme graf 4. Z toho je jasné vidét, ze 60%
stiznosti se tykalo problému s vodou. Z podrobnych zdznamt vyplyva, ze po nékolik
dni dochézelo vlivem extrémné nizkych teplot k pravidelnym vypadkim teplé vody

v hornich patrech hotelu.
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graf 4 - Detailni zobrazeni problému konkrétniho oddéleni
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5.4. Navrh  souboru hypotéez pro zlepSeni
spokojenosti zakaznika

Akeni hypotéza €. 1 : Zlepsovani pracovnich procesii.

Cil: Aktivni podpora novych myslenek fadovych zaméstnacti ze strany
managementu.

Akce: Vedeni musi vychazet z predpokladu, Zze nejlepsi podnéty ke zlepSeni
pracovnich procest prichdzi od zdroje, tzn. od tfadovych pracovnikl, ktefi tyto
procesy denn¢ vykonavaji a tudiz je dobfe znaji. Takovym ptikladem muze byt napt.
odliseni hostovskych klict od pokoji podle toho zda maji ¢i nemaji snidani v cen¢.
Hosté by se pak v restauraci prezentovali uréitym kli¢em a personal by ihned védél
zda bude host za snidani platit ¢i nikoli. Odpadli by tak zbyte¢né zdlouhavé
telefonaty tykajici se praveé tohoto problému mezi restauraci a recepci. Ziskany cas
by personal mohl vénovat jinym hostim a tim piispét k jejich vétsi spokojenosti.
Navic by se eliminovali mylné informace, které¢ obc¢as personal v dobré vife hostim
podava a tim i roz€arovani hosta nad G¢tem pfi placeni.

Vyrazné zlepSeni by si také zaslouzila komunikace mezi oddélenimi. Jednim
znavrhi jak toho docilit je pievést podstatnou cast papirové dokumentace do
elektronické podoby. Takové informace by pak byly pfistupné na jednom miste,

odkud by je zaméstnanec mohl sam ziskat aniz by musel Zadat jiného zaméstnance.

Akéni hypotéza &. 2: Skoleni a tréninky.
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Cil: Zvysit kvalitu jednani personalu se zakazniky a zaroven je 1épe piipravit
na situace ve kterych se mohou ocitnout.

Akce: Skoleni a tréninky zaméstnanci mohou vyrazné piispét ke zvyseni
spokojenosti zadkaznikdi. Tréninky by se méli zaméfit zejména na jednani,
vystupovani a chovani zaméstnance pii kontaktu se zédkaznikem. Zameéstnanec by
mél byt schopen identifikovat s jakym typem clovéka pravé jedna a podle toho
ptizplsobit své vystupovani. Pfi tréninku by mél byt kladen dlraz na to, aby si
zaméstnanec nanecisto vyzkousel takové jednani a naostro jiz vystupoval jako
profesional.

Aby mohl zaméstnanec jednat se zakaznikem musi mu byt také jasné jeho
kompetence a pravomoci, kam az muze pii jedndni zajit a jakd mize nabidnout
feSeni problému. Neni nic hor§iho nez kdyz zaméstnanec slibi néco co nemiiZe splnit.

Skoleni jsou dilezita v piipads, Ze se zavadi n&jaky novy systém &i pfistroj.
Skoleni ptichazi tedy v Givahu v ptipadg, Ze se néjakym zptisobem inovuje dosavadni
pracovni postup, informacni systém nebo se zavadi nové ¢i pozménené sluzby.

Takovym jednoduchym piikladem jak vyrazné zlepsit znalosti zaméstnance
v prvni linii v hotelu by mohlo byt zavedeni zkuSebnich pobytl. Zaméstnanec by
mohl stravit jednu noc v hotelu. Pii té ptilezitosti by se podstatné dikladnéji mohl
seznamit jak funguji jednotlivé sluzby jako placena televize, video check-out,
vybirdni hlasové schranky, uzamykani trezoru, atd. Na tUseku F&B by zase mohli
¢iSnici mit moznost ochutnat jednotlivé druhy nabizenych jidel, spolu s instruktaznim

Skolenim o jejich sloZeni a piipravé.

Ak¢ni hypotéza €. 3: Pravidelné briefingy.

Cil: Zvysit informovanost personalu a zajistit lepsi kontinuitu prace mezi
sménami.

Akce: Pravidelné briefingy by méli slouzit k pfedani informaci mezi
sménami. Nastupujici sména by méla byt v kratkosti informovana o tom co se d¢lo
sménu piedchozi. Zaroven by méli byt zdiraznény polozky, které je tfeba b&hem
nastupujici smény ocekavat. Briefing by mél také slouzit k prfedani informaci o prave

feSenych problémech. Pfedavané informace by méli byt stru¢né a vécné.
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Aby briefing pfinesl maximalni efekt, je tfeba zajistit takové prostredi, aby
jednotlivy tcastnici byly schopni piedat a vstiebat informace. Tzn. ze briefing by se
mél konat v mistnosti izolované od ruSivych vlivli okoli. ManaZer by také mél
zajistit, aby zucastnéni se mohli plné soustfedit na predavané informace a nebyly

ruSeni jinymi ¢innostmi (napf. telefony).

Akeni hypotéza €. 4: Podpiirné programy zamérené na zlepsSeni spokojenosti

hosta.

Cil: Upevnit pozici znacky v mysli zdkaznika.

Akce: Vyuzivat programy, které vychazi k filozofie spolecnosti a jejichz
cilem je vyrazné¢ podpofit spokojenost zdkaznikll. Tyto programy se obvykle tykaji
vSech zaméstnancli spolecnosti. Spole¢nost Renaissance v soucasné dobé jeden
takovy program zavadi do praxe.

Pod pojmem Savvy service se snazi pfinést ,,novy* ptistup v jedndni s hostem.
Samotny pojem savvy byva definovan jako - védet co si hosté preji a védét jak jim to
zajistit. Cely program klade velky diraz na sluzby, které davaji hostim pocit, zZe je
jim vénovana nalezita pozornost. Je postaven na ¢tyfech pilifich:

1. Pfijemny pocit pii piijezdu — host je individualné uvitan, opakované

2. Néhodné projevy laskavosti — cukrovinky, piebirani odpovédnosti za
problémy hosta.

3. Osobni zaméfeni na VIP — seznameni se s potfebami hostd,
predstaveni VIP hostl koleglim, poskytovani individudlnich sluzeb.

4. Velmi uctivé vystupovani a pouzivani vytiibené¢ho jazyka.
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6. Zaveér

Kazdy podnik, ktery si chce udrzet silnou pozici na trhu, musi nutné
dosahovat urcité¢ konkurencni vyhody. ,Definovédni, ziskani a wudrzeni trvalé
konkurenéni vyhody a sni uzce spojené¢ finan¢ni vyhody, doplnéné pfiméfenym
rozvojem kliCovych schopnosti a dovednosti podniku, by mélo byt zakladem
formulace jeho rozvojové strategie.*!’

Jednim z nejlepSich zplsobii jak takové konkurencni vyhody dosahnout je
vyrazna orientace podniku na zékaznika. Jde zejména o vytvéafeni hodnotného
dlouhodobého vztahu mezi zdkaznikem a dodavatelem. Mira spokojenosti zakaznika
s nabizenymi produkty a sluzbami je klicovym prvkem pro urceni hodnoty vztahu na
stran¢ zakaznika. Piinos podniku ze vztahu je pak vyjadien realizovanym ziskem a
nasledné rostouci hodnotou firmy. Cim del§i je doba trvani vztahu, tim vice se snizuji
celkové naklady na jeho udrZeni.

Budovanim hodnototvornych vztahli se zékazniky se zabyva manazersky
pristup CRM (Customer relationship management — fizeni vztahli se zakazniky).
Tento pfistup je zalozen na myslence vytvareni zisku pro obé& strany, zdkaznika i
dodavatele. Nezastupitelnou roli zde hraje vypocetni technika, kterd umoziiuje
pristupovat ke kazdému zékaznikovi individualné, a tim ptispivat k ristu vztahu, aniz
by byli investovany zbytecné naklady.

Spokojenost zdkaznika je hlavnim prvkem ovliviiujicim trzby podniku, nebot’
nespokojeny zakaznik velmi snadno ptejde ke konkurenci a utrati své penize jinde.
Spokojenost zakaznika utvaii Siroké spektrum dil¢ich faktord. Jaka vaha je
jednotlivym faktoriim pfipisovdna, zalezi na konkrétnim spotiebiteli. Zavisi
pfedevsim na jeho o€ekavéni, informovanosti, pfedchozich zkusSenostech a dalSich
diivodech ovliviiujicich momentalni psychické a fyzické rozpoloZeni spotiebitele.

Ukolem této diplomové prace bylo nalézt a prozkoumat zisadni faktory
ovliviujici celkovou spokojenost zdkaznika. Zakladnim kamenem je produkt a jeho
pfinos spotiebiteli. Nespliiuje-li produkt ocekdvané uzitné vlastnosti, nemize byt
nikdy zékaznik spokojeny, v extrémnich pfipadech mlze snadno nabyt dojmu, ze

byl podveden. Dale velmi vyrazné ovlivituje spokojenost celkovy dojem personalu,

17 J.E.Palan, 1997
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ktefi jsou ve styku se zdkazniky. Zejména ochota, vstficnost, nApomocnost, znalosti
dané véci a vystupovani hraji vyznamnou roli. Doporucuje se proto velmi pozorné
vybirat tyto pracovniky prvni linie, nebot’ jsou to oni kdo mlize rozhodnout o vybéru
dodavatele v konkurencnich prostiedi a ovlivnit dalsi budovani vztahu.

Mira spokojenost zdkaznika muze byt velmi promeénlivd. Béhem trvani
vztahu mohou nastat obdobi, kdy je zakaznik vice, ¢i mén& spokojeny. Ukolem
modernich manaZzerskych pfistupt je eliminovat vSechny pfi€iny, které vedou ke
snizovani spokojenosti.

Soucasti feSeni prace byl empiricky vyzkum, ktery piinesl fadu poznatka
tykajicich se problematiky zédkaznika v hotelovém zatizeni. Hlavni ptinos diplomové
prace v praktické roviné tedy vidim pravé v identifikovani charakteru odvétvi
cestovniho ruchu zaméteného na Uplnou spokojenost zdkaznika. Ten ndm jasné
poukazuje na silné a slabé stranky, ze kterych je nutné vychazet pfi implementovani
marketingovych koncepci.

Domnivam se, ze na zaklad¢ znalosti o tomto typu podniku a na podkladech
zjisténych v souvislosti s jejich zaméfenim na zékaznika je mozné v ur€ité obecné
rovin¢ predvidat i jejich chovani a potfeby v budoucnu a tim se 1épe pripravit na

konkuren¢ni boj v odvétvi.
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Ptilohy

PRGRN

RENAISSANCE PRAGUE HOTEL

7éhank Yaafor choosing Renaissance Hotels, Resorts, and Suites for your recent trip. Our goal is to completely satisfy our guests
on every stay. Could you take a few minutes to give us your comments? In order to make the most of your valuable feedback, this infor-
mation will be shared with hotel management. We appreciate your help as we do our best to continually improve,

Name: Email:
Address:
Country: Phone Number:

Arrival Date: Departure Date:

. We are interested in how satisfied you were with
your experience at the Renaissance Hotel listed above.

-

Overall, how would you rate yourexperience? <. ... ... ..

(=]

. If in this area again, how likely would you be to stay at

this Renaissance rather than other hotels in this city? .......

e

Compared to other similarly priced hotels that vou have
stayed at during the past six months within the same general
area, would you say that:

a. this Renaissance overallis . ... ... ...........
b. the physical condition of this Renaissance is .......
¢. the overall service at this Renaissance is ... .. ... .

4. How will your experience at this Renaissance influence your
likelihood to stay at other Renaissance hotels in the future?

wn

=

. Thinking of your experience at this Renaissance,
please rate the following:

a. Staffsexrviceoverall .. . .. . .. . . . ... . . ... ...
b. Yourroom overall ............ . L0 0T s
¢. Maintenance and upkeep of the hotel ... ... ... . ..
Gie] T Ty T et i e
A T e e
f. Overall breakfast experience ....................
£ Overall lunch experience™. 0. UL LT LT L

h. Overall dinner experience ................
i. Overall restaurant cxperience

j-Overallroomservice ............... ... .....

7. Please indicate your level of agreement or disagreement
with each of the following statements about your experiences
at this hotel:

a. The staff made me feel welcome throughout my experience. [_]
b. The room was completely elean .................

. The horelwasistyllshEiS o mnl S e
. The hotel had a warm and inviting environment . .

=

e. Everything in the room was in working order ......

. This hotel offered a distinctive and enjoyable experience . . . . .

Guest Room Number:

E‘ﬁ‘::a“l 9 B 7 & 5 4 3 2 p°|°"
e 1 ] e e P B oy e
Definital May or Probably Definitaly RII"II:“W
Wil will MayNot  WillNot  WillNot  Todrea
e ) O a O O O
Didn't stay at
other hotel in
Much About the Much area in past
Batisr Btter Same e Worse .~ Smonths
reilE] [ 0 O O O
] O O 0 O 0
sz O [E] O O O
Much More  Somowhat No Somewhat  Much Less
Likoly  MoreLikely  Effect  Lesslikely  Likely
wel] O | ] E
Strongly Strongly
Agrea Dizagrea Don’t

2 1

O EE s o0 Ot

] bt Tl T i e R T A S o1
| e T 7 e U ot e s o,
(5875 ) i ) 0 i i e g o s ) '
[ e o o =
[ 5 [ o o e = )
o [l [ e o e ] o - ] ) ]
(555 et ST 6100 [l s Bl E (B (=[5 [F]E ]
T ] [ o) 0 ] ) [ ]
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v

7. (continued) Please indicate your level of agreement or

disagreement with each of the following statements about 3::,':,“." gf:::ﬂ:‘.’ e
your experiences at this hotel: 16% 50 Big T, 6 Bisin 3 2 1 Know
f. The staff treated me with respeet N 5 ) o )] o] ] e
.1 felt special and well looked after . Bl e S (5] ) ] [ e e
hi Thebed:was comfortabile’ Zeoiion o Lin 8o 1 (B B ey e e o ) ==
i. The room enabled me to get a good night's rest ... ... .. e[ 6 o] s ] . 5] v ) e [ 0
Jj- The hotel enabled me to relax and enjoy my experience . ElfsE e = E] e E (S ] O
k. The restaurant was like those T would choose to eat in
otelside O otels s T U e O 8] ] = e BEAE @A E] [E] [8] N []
L. The meeting/event rooms were comfortable . ... [ el i [ e =] E = EEE
Don't

4

O
(W[
a

8. Did you receive your preferred room type (e.g., bed type, non-smoking)? ... ...

Yoz No
9.  Did you experience any problems with the hotel during this stay? .............. [l ﬁ {skip to question 13)

10. Please describe the problem(s) you experienced during this stay:

11. How many times did you need to speak to someone before the Did not 3 or more ;ﬁm
problem was resolved? (I you experienced more than one problem, Report i Twice fimes  Resolved
select the most severe problem with regard to this question) . . . ... o B | | O | |
Much Batter Bottor Worse  Much Worse
B - - Did not Than Than Sama than than
12. Please indicate how well the hotel resolved this problem in regard Report  Expocted  Expoctsd  Expoctod  Expicled  Expocted
o your expectaliong 55 s e S e i D D D D 1:| D
o Recall
13. Are you currently a member of the Marriott Rewards Programme? .. [ ] [ O
Combination
Cenvention! Business/
Maating Other Laisura/ Leisure/
at Hotel Business  Relocation  Personal Personal
14. What was the purpose of your DT fe s - o o o 0O [l [ | 0O
15. How many nights did you spend in a hotel in the last twelve months ;
for business or leisure? 58
Buginessnights. oot s D
—-—m‘ e : . D
16 Arcyournale or femalel ..o i ate i b [Imate
Thawk You for gour panticipation!
Please netunn this guesti dn the enclosed lusiness neply envelafe as oon ad gossdble.
Meeting the needs and exg i of our has always been our highest priority and that Includes protecting your privacy. The sole purpese
of this survey is to allow us to and guest satisfs at our hotels. Responses to this survey are forwarded to our headquarters office
in the United States for analysis and follow-up. You are not required to ide any | inf such as your name and address when complet-

ing the survey. If you choose to provide personal information it may onlry be used for follow-up contact regarding your survey responses. If you have
any cencerns about the privacy of your personal information, please contact us at privacy@marriott.com.

Strana 57



