1. ZAKAZNICKA SPOKOJENOST, DUVERA, LOAJALITA A HODNOTA
PRO ZAKAZNIKA

Zjistovani a méreni zakaznické spokojenosti se v rdmci vyzkumu objevilo uz v 70. letech
20. stoleti a vyznamné¢ figuruje i v modernich vyzkumech. V 90. letech se pozornost pfesunula
téz k méreni kvality produkti a sluZeb a jejimu vnimani ze strany zakazniku a brzy na to
také k vnimani hodnoty ze strany zakaznika a loajality zédkaznika. V soucasné realité
spole¢nosti nadbytku a pfiblizovani se dokonalé konkurenci dochézi k prebirani zakaznikl ze
strany konkurentd, ktefi nabizi podobné produkty s obdobnymi vlastnostmi, ¢asto za stejné
nebo srovnatelné ceny, a tak jiz nelze konkurencni vyhody dosahnout pouze pomoci samotného
vyrobku a jeho vlastnosti. Konkuren¢ni vyhoda se mtze skryvat v tzv. ,,kompletni dodavce®, v
niz zékaznik ziskava pridanou hodnotu, ktera presahuje samotny fyzicky produkt. Spokojenost
zéakaznika souvisi s loajalitou, avSak také s hodnotou pro zdkaznika. VSechny tyto prvky ptisobi
na tvorbu a zvySovani konkuren¢ni vyhody a celkové konkurenceschopnosti podnikatelského

subjektu.

Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jak je vnimano a naplnéno jeho ofekavani ve vztahu k
ziskanému produktu (nebo sluzbg) ¢i k hodnoté, kterou mu ptindsi. Ocekavani zdkaznika je
zaloZeno na predchozi zkuSenosti s nakupem, nazorech pratel, znamych ¢i rodiny, ale také
na informacich od marketingovych specialistii, kteii se snazi sluzbu, produkt nebo znacku
komunikovat. Prav€é marketing ma silu ovlivnit a nastavit oCekavani, které by mélo byt
nastaveno racionalné a pravdivé, aby nebylo slibovano vic, neZ miiZze produkt ve skutecnosti
splnit. Jednak pii takovém jednani mize dochazet ke klamavé reklamé a klamani spotiebitele,
ale samoziejmé také k nesouladu mezi ocekavanim a vysledkem, coZ ma pfimy vliv na
spokojenost. V kratkosti se to da zjednodusSit na to, Ze pokud neni zakaznikovo ocfekavani
naplnéno, je nespokojen. Je-li oekdvani naplnéno, je spokojen. Je-li oekavani naplnéno ve
vy$$i mife nez ocekaval, je pfijemné pfekvapen. Podnik by se mél vynasnazit dosahnout shody
urovné naroku a poskytovanych sluZeb/produktii. Navic dochazi k tomu, Ze pokud ma
zékaznik nizké naroky a pfitom mu je poskytovana vysoka kvalita sluzeb/produktti, dochazi k
mrhani podnikovymi zdroji. Naopak v ptipadé, Ze jsou naroc¢ni zdkaznici konfrontovani nizkou
kvalitou sluzeb/produktii, jsou vysledkem nespokojeni zdkaznici, v kterych je vzbuzovan
dojem nizké kvality, o niz casto referuji dalSim lidem. Navic se negativni zkuSenosti se
sluzbami, produkty a znackou §ifi mnohem vice nez ty pozitivni. Pokud se vSak ndro¢ni

zékaznici setkavaji s vyssi kvalitou, nez oCekavaji, jsou piijemné piekvapeni a i toto ptfijemné



piekvapeni mtize byt referovano déle. Vlastni dobré zkusenosti i dobré reference od jinych lidi
v zékaznicich vzbuzuji divéru k podniku a ta mize zvySovat prtilezitost cross-sellingu (tzv.
kiizového prodeje). Uspésné firmy usiluji o to, aby zakaznici byli spokojeni a vraceli se a délali
opakované¢ ndkupy a svou dobrou zkusSenost sdélovali dal. Z uvedené¢ho vyplyva, ze
podnikatelské subjekty musi byt opatrné pfi nastavovani irovné o¢ekavani a pritom by se mély
kdy se podnikatelsky subjekt slepé snazi maximalizovat spokojenost zdkazniki, zvlasteé pak
téch, ktefi maji nizké naroky, kdy mize dojit k tomu, ze vydané naklady se nikdy nedorovnaji
piijmim plynoucim z takovych zdkaznikii. Nékdy se teorie a praxe zabyva také urCovanim
faktori, které maji vliv na vyslednou spokojenost zikazniki v souvislosti s kvalitou

nabizenych produktii/sluzeb, které 1ze délit na 4 zadkladni kategorie:

® |. Zasadni faktory — u téch je pozorovan linearni vztah kvality a spokojenosti (zlepSeni

kvality tak vede ke zlepSeni spokojenosti).

» 2., Hygienické“ faktory — dalsi zlepSeni kvality neovlivni spokojenost zdkaznika, ale
kvalita pod urcitou trovni znamena vyrazny pokles jeho spokojenosti (kvalita musi

doséhnout urcité urovng, ale dalsi investice do ni nejsou nutné).

®» 3. Bezvyznamné faktory — faktory, u kterych sniZeni/zvySeni kvality neovlivni

spokojenost (zlepSovani ani zhorSovani kvality nevede k zvySeni/snizeni spokojenosti).

» 4. Profilové faktory — jsou faktory, které odliSuji spolecnost od primérné Grovné
v oboru, tj. od konkurence (lepsi kvalita mtiZze zlepsit celkovy dojem zdkaznika a jeho

spokojenost, zatimco nepatrny pokles kvality toto vétSinou vitbec neovlivni).

Zakaznicka spokojenost miZe byt délena na dva aspekty, kterymi je uroven spokojenosti a
sila spokojenosti. Praveé sila spokojenosti je kritickym bodem pro prechod spokojenosti v
loajalitu. Zkoumani sily spokojenosti je dulezité v kontextu krizovych udalosti (napt. pii
selhani sluzby, proménlivé urovni poskytované sluzby, ¢i nevalné kvalité¢ nové fady produkti
atp.), pii nichZ mize dojit k destabilizaci vztahli se zdkazniky, zvySeni nejistoty az nediivéry
vic¢i podniku, které mohou eskalovat az k odlivu téchto zdkaznikl. Zakaznické chovéni
nakonec zavisi na uspéSném vyfesSeni téchto nejistot a nastalych neptiznivych situaci. Podniky,
které maji silné¢ vazby a vztahy se zdkazniky, a dokazou ustat 1 nahodilé neptiznivé situace,
profituji z loajality zdkazniki a z jejich retence. V nékterych ptipadech jsou to prave zédkaznici
se silnymi vazbami na podnik, ktefi maji vyrazny podil na inovacich produkti pomoci jejich

pfimého zapojeni do procesii tvorby hodnot podniku.



Sila vztahu se zdkaznikem a zdkaznikova loajalita jsou podobné koncepty, piicemz sila vztahu
byva oznaCovana za Sirsi koncept. Loajalita je obvykle prezentovéana jako emocionalni slozka
vztahu, zatimco sila vztahu zahrnuje emocionalni i racionalni sloZku. Samotna loajalita je
vysledkem dlouhodobé spokojenosti a duvéry zakaznika vic¢i podniku a vede k pozitivnimu
vnimani tohoto podnikatelského subjektu a v neposledni fad¢ také k opakovanym nakupim,
uptednostiiovani pred konkurenty a Sifeni pozitivnich doporuceni prateltim, znamym a dal$im
potenciadlnim zékazniktim. Sila vztahu pfispiva k vétSimu objemu nékupt, podniku mize
pomoci k zvySeni podilu na trhu, dobré povésti ¢i k moznosti kiizového prodeje. Silny vztah
vede taktéz k upfednostiiovani podniku pted ostatnimi a do jisté miry mtize ztizit vstup na trh

potencidlnim konkurentim.

Zakazniky lze délit do n€kolika skupin naptiklad dle jejich loajality a ziskovosti pro podnik, ale
téz dle trovné sily jejich vztahu. Podle silu vztahu mizeme rozliSovat tii skupiny zédkaznik,
a to na cenové orientované zikazniky, zdkazniky s omezenimi a emocidlné vazané
zakazniky. U cenové¢ orientovanych je ustfednim bodem vztahu cena, a pokud je pro né
ptijatelnd, ziistavaji ve vztahu. Tito zdkaznici porovndvaji jen vynalozené penczni zdroje
s hodnotou, kterou ziskali. U zakaznikl s omezenimi existuji piekazky, které jim brani ve
zméné dodavatele (¢i také podniku/znacky/produktu), takze setrvavaji ve vztahu. Témito
piekazkami jsou Casto rizné kontrakty, nebo neexistence alternativni moznosti, v krajnim
pfipad€¢ i vlastni pasivita a neochota ke zméné, ¢i neochota k vyhledavani alternativy.
Emocialné vdzani zdkaznici vnimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny, citi se v ném dobie a
mayji pocit, ze dlouhodobé¢ ziskavaji nadstandardni sluzby a nabidky. Tito zdkaznici jsou ochotni
vice spolupracovat s podnikem a aktivné se podilet na tvorbé hodnot. Idedlni zakaznici jsou
pravé ti, ktefi vnimaji svilj vztah s podnikem za vyhodny, maji z néj prospéch, citi s nim

propojeni a sounaleZitost a nemaji potfebu ménit soucasny vztah za jiny.

Moderni vyzkumy naznacCuji, ze na zékaznickou loajalitu a nasledné doporucovani
podnikatelského subjektu a jeho produktii/sluzeb ma vliv vicero faktort, mezi néz patii hlavné
spokojenost, bariéry pro piechod k jinému subjektu, ale také socialni vazby a navyky. Z
uvedenych faktorti mé sice nejvyssi vliv na loajalitu spokojenost a ekonomické bariéry, ale ani
role socidlnich vazeb neni zanedbatelna, jelikoZ se projevuje jako zasadni pfi tvorbé doporuceni
dalsim lidem. Zda se, ze zdkaznici se chovaji raciondln¢ a radi vymeéni nabidku jednoho podniku
za jiny, kdyZ se neciti zcela spokojeni, pokud je pfechod k jinym podnikatelskym subjektim
snadny a nenese s sebou nevyhody. Naopak, pokud zména zahrnuje ztratu vyhod, které byly

ziskany diky vérnosti zakaznika, vlastni uroven spokojenosti je méné dilezitd a zakaznik ve



vztahu muize setrvat. Podobny trend, kdy vlastni spokojenost neni vnimana jako primarni pfi
nakupnim rozhodovani, 1ze pozorovat u zékazniku, kteti Ipi predev§im na socidlnich vazbach a
daji na nazory své socidlni komunity. Pokud ma dany produkt nebo sluzba néjaky vyznam v
dané socialni komunité, dochéazi k doporu¢ovani mezi cleny komunity a zprostfedkované také
k rastu spokojenosti u téch, ktefi si na zakladé¢ doporuceni vybrany produkt potidi. V
soucasnosti se vyznamné projevuje i vliv spolecenské odpoveédnosti firem, ktera prokazatelné
vede k nékolika pozitivnim vystupiim, k nimz patii napt. zlepSeni reputace spolecnosti, zvySeni
spokojenosti a diivéry zakaznikt. Iniciativa k spoleCenské odpovédnosti podniku tedy ptispiva
k zvySovani loajality zdkaznik.

r

V souvislosti se silou vztahu je nutné ptipomenout t¥i sily, které se na budovani a upeviiovani
vztahu podili. Témito silami je: lidska sila, ekonomicka sila a sila znacky. Lidska sila je
prvkem sestavajicim z energie a nadSeni, jeZ pracovnici projevuji béhem vykonu svého
povolani, ale také ze schopnosti ucit se, poznavat zdkazniky a navazovat s nimi vztah, ¢i fesit
problémy. Ekonomicka sila zavisi pfedevSim na konkurenceschopnosti na zakladé ceny a
ptizptisobeni produkti a sluzeb pozadavkiim zékaznikl pti dosahovani efektivity ve vztahu k
zékaznikim, ale 1 vlastni efektivity podniku. Dilezitymi prvky je vCasné feSeni dodavek a
zamezeni nadbytecnych Cinnosti. Sila znacky tkvi pfedevsim v emocich, estetice, etice a
ptibézich, které zakazniky pftildkaji a dokdzi jim zprostfedkovat hodnotu a lepsi vnimani
znaCky. Pravé svét hodnot a sila znacky bude nejen dnes, ale i v budoucnu nabyvat na
dillezitosti. Zapojovani zdkaznikid do podnikovych procesti miize vést k zajimavym vysledkim
vcetné zlepSovani sily znacky, spokojenosti, loajality, ale také vykonu znacky. Spolecné
aktivity zékaznikti a podnik generuji u zakaznikdi pozitivni vnimani hodnoty a nejlepsi
vysledky jsou zatim pozorovany predevSim v zemich s vét§im smyslem pro kolektivitu.
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Racionalni spottebitel nakupuje tam, kde je mu poskytnuta nejvys$§i vnimana hodnota.
Hodnota pro zakaznika je rozdil mezi zakaznikovym hodnocenim vsech pFinost a naklada
z dané nabidky (sluzby ¢i produktu) v porovnani s konkuren¢nimi nabidkami. Zakaznik
vétSinou neni schopen zhodnotit ndklady a pfinosy objektivné a pfesné, a proto se ¢asto uvadi,
ze se jedna o hodnotu vnimanou zadkaznikem. Tuto hodnotu lze definovat rizné. Nékteii autoti
na ni nahliZeji jako na kombinaci ¢tyt dimenzi: emocionalni dimenze, socialni dimenze, poméru
kvality a vykonu a poméru ceny a hodnoty ziskané za utracené penize. Jini ji popisuji jako
posouzeni ekonomickych, technickych a rela¢nich vyhod, které kupujici ziska vyménou za
zaplacenou cenu. Dalsi autofi o ni pojednavaji jako o celkovém hodnoceni uzitku plynouciho z

produktu nebo sluzby na zéklad¢ vniméni toho, co je vydano k jeho dosazeni. Nejjednoduseji



l1ze vnimanou hodnotu popsat jako to, co spotiebitel dostane za to, co k jejimu ziskani vyda.
Uspéch produktu/sluzby tedy zavisi na mife uspokojeni potieb a pfani srovnanim vyhod
nabizenych produkti/sluzeb s naklady, které zakaznik vynalozil na jejich potizeni a to dokonce
v porovnani s jinymi alternativami. Jak jiz bylo feceno dtive, vlastni vnimani produktu/sluzby
a spokojenost zakaznika vSak ovliviiuje 1 samotné ocekavani. Pokud nakonec zédkaznik vnima
pro sebe ziskanou hodnotu pozitivn€, znamena to, Zze mu byly poskytnuty pifinosy, které
prevazuji néklady, které vydal. Ve zjednodusené forme Ize hodnotu pro zdkaznika zapsat jako
CV =B - C, kde CV je hodnota pro zédkaznika, B = piinosy, C = naklady. K nékladim vsak
patii nejen cena a ndklady na uzivani, ale i necenové prvky jako je napft. Cas, usili, energie a
nepiijemnosti spojené s nakupem. Mezi pfinosy patii kvalita produktu, sluzby, vlastni vykon

produktu, image a znaCka, zkuSenosti, snadné a uspé$né uzivani produktu,

modnost daného produktu, ale i dal§i hodnoty. K témto dal§im hodnotdm CUSTOMER
PERCEIVED
muzeme fadit subjektivni vnimani vnitinich hodnot jednotlivcem, mezi néz lze VALUE

radit napf. poctivost, moralku, etiku, udrzitelnost, bezihonnost a diveéru. Pro Total Customer Benefit Total Customer Cost
kazdého je vSak hodnotou néco jiného. Zakaznici, ktefi jsou citlivi na cenu, Personnel Benefit |  Monetary Cost

vnimaji hodnotu v porovnani s utracenymi penézi, a proto vyhledavaji vyhodné — WGAEEREIE SROTRIEC

Service Benefit|  Energy Cost

cenové nabidky, zatimco jini zdkaznici radé€ji utrati vice penéz za hodnoty, které

jim poskytuje napf. vybrana znacka, kvalitngj$i produkt, nebo vétsi pohodli.

Koncept vnimané hodnoty mnohdy vstupuje do rozhodovacich procesti podniku za ucelem
zvySeni atraktivity a hodnoty produktu ¢i sluzby pro zékaznika, ale pfedevSim se projevuje v
rozhodovacim procesu zdkaznikil, v€etné profesionalnich nakupcich. Na zakladé¢ vnimané
hodnoty zakaznik porovnava konkurenéni nabidky, a to veskeré jejich vnimané ekonomické,
funkéni 1 emociondlni pfinosy spojené s produktem, sluzbami, ¢i pfimo image, stejné tak
zohlediiuje vSechny néklady vcetné penéznich, Casovych, energetickych i psychologickych
nakladl na zhodnoceni, ziskani, pouzivan i zbaveni se vyrobku. Nakonec si vybere tu nabidku,
ktera mu poskytuje nejvyssi vnimanou hodnotu v kontextu ostatnich dostupnych konkurenc¢nich

nabidek.

Mezi hodnotou vnimanou zdkaznikem a jeho spokojenosti existuje pozitivni vztah. V piipade
dodavatelského fetézce je hodnota vnimana zdkaznikem rozhodujici nejen pro zvySovani
zékaznické spokojenosti, ale také podilu na trhu. Silny pozitivni vztah mezi zdkaznikovou
spokojenosti, hodnotou vnimanou zékaznikem a vykonem organizace byl prokdzdn. Mimo to
vSak spokojenost a hodnota vnimand zdkaznikem hraje zasadni tlohu jako driver loajality.

Mnohé firmy na trhu o¢ekavaji, ze zakaznici budou nejen spotiebiteli jejich nabidku produkt



a sluzeb, ale ze tyto nabidky budou nabizet dal prostfednictvim riiznych zptsobli zapojeni a
angazovanosti. Hodnota vnimana zédkaznikem a kvalita vztahu jsou prekurzory zakaznické
angaZovanosti. Angazovani zékaznici navic bézn€ pocituji, ze hodnota, kterou ze stran
podniku ziskavaji, je dostatecna. Jde tedy o oboustrannou tvorbu hodnoty, kdy zakaznik pfinasi
hodnotu podniku, zatimco podnik ptinasi hodnotu zakaznikovi. V manazerské praxi je vhodné
smétovat strategii na vytvareni vyssi hodnoty a budovani kvalitnich vztahti se zdkazniky s cilem
efektivniho fizeni vztahl s nimi smérem k zakaznické angazovanosti. Vztahy se zakazniky by
mély byt fizeny v dlouhodobé perspektive, protoze divéra a odhodlani k zapojeni vyzaduje Cas.
Zamgéfteni strategie na tvorbu hodnoty jiz pti planovani polozek nabidky, jakoz u dosahovani
vysoké kvality sluzeb a fizeni vztahi se zakazniky je nutnosti, protoze segment hodnotovée
orientovanych zakaznikd je relativné velky a zjevné dale poroste. Kromé& moznosti angazovani
zékaznikl se jevi jako U€inny pfistup k zvySovani vnimané hodnoty pro zékaznika také
poskytovani jedinecnych a nezapomenutelnych multisenzorickych zazitki. Takové zazitky
pomahaji navazani pozitivniho vztahu mezi zdkaznikem a znackou pomoci ziskani zkusenosti
se znackou. Takové zazitky vedou nejen ke zvySovani hodnoty pro zdkaznika, ale téz k

zvySovani sily znacky.

V souvislosti s modernim vyvojem a trendy v CRM je tieba zminit také vliv technologii na
hodnotu pro zakaznika. Ve spojeni se sluzbami zaloZenymi na technologiich, které¢ pomahaji
podnikiim ve snaze poskytovat svym zdkaznikiim vétsi flexibilitu, efektivitu i rozmanitost
sluZeb, je znatelny rozkol mezi dopadem na vnimanou hodnotu jednotlivych zakaznikd, jelikoz
néktefi zdkaznici s nimi nejsou zvykli pracovat. Z pohledu firmy by hodnota vnimana
zakaznikem méla s pouzitim technologii narGstat, avSak zakaznici, ktefi nemaji dostatecné
zkuSenosti s vyuzivanim technologii, miiZou pocitovat extrémni frustraci, ¢i diskriminaci. U
lidi, ktefi jsou techno-optimisté a vitaji rizné inovace, byl sice prokazan pozitivni dopad na
hodnotu pro zdkaznika spojenou s pouzitim technologii, ale u téch, kteti ve spojeni s nimi citi

nepohodli a nejistotu, byl po jejich zavedeni zjiStén negativni dopad na vnimanou hodnotu.

Také vyvoj produktu a jeho designu miiZe byt t¢innou cestou k zvySeni atraktivity znacky,
produktu i vnimané hodnoty pro zakaznika, coZ vede ke zvySeni prodeje a vysSimu zisku.
Kazdy uprava soucasného produktu tak, aby zlep$il vnimanou hodnotu z pohledu zakaznika,
vyzaduje ur€ité zdroje. Je potieba identifikovat a provadét pouze takové zmény, které piindse;ji
maximalni zlepSeni vnimané hodnoty, ale pfitom berou v tvahu také naklady. Vysledkem by

mélo byt zachyceni optimalnich zmén designu a dopadu na ndklady pomoci optimalizaéniho



modelu pro vybér funkci a zmén v ramci danych rozpoc¢tovych omezeni, které povedou k

maximalni vnimané hodnoté pro zdkaznika.



