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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je analyzovat souCasnou spokojenost klienti vybrané spolec-
nosti a navrhnout mozné postupy pro piipadné zlepSeni. Prace je rozdélena do dvou c¢asti.
V teoretické Casti je definovan marketing sluzeb, vyznam a dulezitost znalosti a spokojenosti
zakaznika a popsana metodika vyzkumu, ktera stanovuje cil prace a vyzkumné otazky. Prak-
ticka Cast prace obsahuje seznameni s vybranou spole¢nosti a popisuje soucasny stav zkou-
mani spokojenosti zdkaznikl. Déle se pak zabyva zodpoveézenim otazek pomoci kvalitativ-
niho vyzkumu. Na zéklad¢ vysledkli vyzkumného Setfeni budou vytvoreny navrhy a dopo-

ruceni ke zvySeni spokojenosti zakaznik.
Kli¢ova slova:

Spokojenost zdkaznika, méteni spokojenosti, marketing sluzeb, dotaznik.

ABSTRACT

The main aim of this bachelor’s thesis is to analyze the overall satisfaction of customers
within the selected company and to suggest procedures for possible improvement. The thesis
is structured into two parts. Theoretical part defines the marketing of services and the im-
portance of knowledge of the customer and their satisfaction. It also describes the applied
research methodology, which sets the purpose to this work and outlines research questions.
The practical part of the work contains an introduction to the selected company and describes
the current state of customer satisfaction research. It then deals with answering questions
through quantitative research. Based on the results of the research and the survey, proposals
and recommendations will be made to increase overall customer satisfaction through impro-

vement of company’s internal procedures.
Keywords:

Customer satisfaction, satisfaction measurement, marketing of services, questionnaire.
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UvVOD

Tématem bakalaiské prace je méfeni spokojenosti ve vybrané firme poskytujici internetové
pfipojeni a internetovou televizi v oblasti Vsetinska. Prace se zaméfuje piedevs§im na spo-

kojenost zakazniki firmy XY S poskytovanymi sluzbami a komunikaci.

Autorka aktualné ve vybrané firm¢ pracuje a chtéla by napomoct v rozvoji zkvalitiovani
sluzeb a zvyseni spokojenosti dosavadnich klienti. Ve firm¢ momentalné neni provadéno
zadné Setieni spokojenosti zakaznikd s celkovou kvalitou sluzeb a komunikaci s klienty, coz
je ovsem velice dualezité pro udrzeni stavajicich klientd. Autorka zastava nazor, Zze u mensich
lokéalnich firem je velice diilezita spokojenost zakaznikti také proto, Ze predavaji informace
0 spole¢nosti a jejich sluzbach dalsim lidem ve svém okoli. Pfedané informace mohou ovliv-
nit potencialni klienty. Pokud jsou jim piedany dobré reference, vznika tim pro firmu velice

cenna a ucinna reklama. Proto autorka svou praci zamétuje pravé na spokojenost klientu.

Cilem prace je zjistit, jak jsou aktudln¢ zakaznici spokojeni s poskytovanymi sluzbami, je-
jich kvalitou, rozsahem a funk¢nosti. Zda jim vyhovuje komunikace spole¢nosti smérem

k nim, a to jak osobni, tak telefonicka ¢i emailova.

Vyzkum bude probihat pomoci online dotaznikového Setfeni, které bude provedeno na vy-
braném vzorku klientd. Nasledn¢ budou dotazniky zpracovany a vyhodnoceny. Na zakladé
vysledki vyzkumu bude zjisténo, zda firma klientim nabizi to, co by chtéli a zda s nimi
komunikuje tak, jak je jim to pfijemné a pohodIné. Také bude odhalena celkova spokojenost

klientd s poskytovanymi sluzbami a jejich rozsahem.

Ze zjisténych vysledkil vyzkumu budou firmé navrhnuta doporuceni, ktera by mohla napo-

moct ve zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb a také zdokonaleni komunikace s klienty.
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1 MARKETING SLUZEB

,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznadni, predvidani, ovliviiovani a v ko-
necné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistuji-

cim splnéni cilii organizace. © (Svétlik, 2005, s. 10)

wluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v za-

sade nehmotna a neprindsi viastnictvi.* (Kotler, 2007, s. 710)

Z definic jednotlivych pojmi vyplyva, ze cilem marketingu sluzeb je uspokojit potieby
a prani zakaznika za pomoci poskytnuti urcité aktivity, vyhody, funkce, kterou miize jedna
strana (organizace) nabidnout druhé. Vysledek by mél byt efektivni a vyhodny pro splnéni

cilti organizace.

1.1 VIastnosti sluzeb

Zakladni rozdil mezi sluZzbou a vyrobkem, ktery napadne vétSinu lidi, je hmatatelnost. Vy-
robek je vétSinou hmotny a ¢lovek si na néj miZze sdhnout, kdeZto sluzba je nehmotna. Obcas
se stava, ze sluzba je jakymsi dopliikem produktu, napiiklad pokud si objednate v restauraci
pokrm, nékdo Vam jej donese, obslouzi Vas. Také se stava, Ze k provedeni sluzby je potieba
néjaky produkt, naptiklad abyste mohli mit doma bezdratovou internetovou sit’, budete po-
tiebovat Wi-Fi router, ktery tuto sit’ §ifi. Dalsi rozdilna vlastnost je ve vzniku téchto pro-
duktt, zatimco vyrobek se vyrabi, sluzba se provadi. (Vastikova, 2014, s. 16) Oba dva tyto
produkty ovSem maji mnoho spole¢nych vlastnosti, naptiklad uspokojeni lidskych potieb
a prani.

Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb podle Vastikové patii:

nehmotnost,

neoddélitelnost,

proménlivost,

pomijivost,

absence vlastnictvi.
(Vastikova, 2014, s. 16)

Naptiklad poskytnuti internetového piipojeni je pro ¢lovéka v podstaté neviditelné, nelze si
na n¢j sahnout, v podstaté ho osoba nemuze ani vlastnit. OvS§em pokud si klient zakoupi

internetové pfipojeni domil, méd doma moZznost brouzdat po internetu, ma moznost ptipojit
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se ke své Wi-Fi se svym heslem. V priibéhu let se sluzba méni, internet mize mit vyssi
rychlost, jiny zptsob $ifeni atd. Neni ovSem pomijivy, jako tfeba vyuziti cesty autobusem,
ktera trva jen urcitou dobu. Internetové piipojeni mize ¢loveék mit po tak dlouhou dobu, jak
bude chtit. Je ovSem vazan smlouvou, kde ma moznost domluvit si pfipojeni tieba jen na 2
roky. Internet je poskytovan urcitou firmou v urcitém Case, kdy je také druhou stranou (kli-

enty) spotiebovavan.

1.1.1 Nehmotnost

Nejcharakteristi¢téjsi vlastnost sluzby je nehmotnost, skute¢nost, ze sluzbu si nelze pfedem
osahat a ve vétsing piipada ani vyzkouset. (Vastikova, 2014, s. 16) Vyjimecné si muze klient
sluzbu predem zkusit. Naptiklad u poskytovatele internetového televizniho vysilani si sluzbu
lze vyzkouSet na urcité obdobi zdarma, aby se zdkaznik mohl rozmyslet, zda si sluzbu
opravdu zakoupi. Bohuzel v n¢kterych ptipadech nelze vyzkouset sluzbu pted jejim zakou-
penim. Pokud by si ¢lovek chtél vyzkouset naptiklad cestu vlakem z Prahy do Ostravy, nikdo
mu ji za zkouSku zdarma nedé. Vysledkem je Casta nejistota zdkaznika, ktery netusi, jestli je
poskytovana sluzba podle jeho ptfedstav. Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi prekonat
zaméfenim na materidlni prostedi, zdlraznénim vyznamu komunika¢niho mixu a stalym
posilovanim znacky tak, aby obchodni firma vzbuzovala v lidech divéru diky svému jménu.
Ve sluzbach je velice dulezita zkusenost zakaznikd, ktefi jiz sluzbu zakoupili a vyuzili, pro-
toze svoji zkuSenost predaji dalSim potencidlnim klientim, ktefi informaci od zndmého pii-
jimaji a vnimaji ji jako diveéryhodnéjsi reklamu nez reklamni ptisobeni samotného poskyto-

vatele.

1.1.2 Neoddélitelnost

Sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele, at’ uz se jedna o firmu, jednotlivce nebo stroje.
Sluzba je na rozdil od produktu v jednu chvili poskytovana i spotfebovavana zaroven. (Kot-
ler, 2007, s. 714) Naptiklad pteprava osob z jednoho mista na druhé, ve stejnou chvili je
poskytovan pievoz poskytovatelem i vyuzivan zakaznikem. Pravé v tomto piipadé vyuziva
danou sluzbu najednou vice lidi, ktefi mohou navzajem ovlivnit sviij dojem z poskytnuté
sluzby. Pokud bude v autobuse n¢kdo kiicet, zneptijemni tak cestu ostatnim spolucestujicim,
pokud se naopak potkaji v autobuse lidé, ktefi si rozumi a tfeba si ptijemné popovidaji, bude
kone¢ny dojem z jizdy pozitivni. Podobné to bude fungovat také tieba v divadle, kin¢ nebo

letadle. U nékterych poskytovanych sluzeb musi byt klient i poskytovatel ptitomni na
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jednom misté po cely ¢as poskytovani sluzby. Naptiklad u kadeinice, kde klient musi byt
ptitomen, aby mu kadeinice ostiihala vlasy, nebo tifeba u 1ékate. V nékterych ptipadech to
tak ale byt nemusi. Pfedstavte si, ze jste soucasti soudniho fizeni a mate svého pravniho
zastupce. Nemusite byt vzdy po jeho boku, zastupuje Vas a sluzbu provadi bez Vasi piitom-
nosti. (Vastikova, 2014, s. 17) U internetového piipojeni nemusi byt klient a poskytovatel
ve stejnou chvili na stejném miste, je mezi nimi ovSem urcité vzdalené spojeni, které prenese
sluzbu ke klientovi. V tomto pfipad¢ se jedna o urcity vysilac a piijimac, které mezi sebou

ptenaseji data a ptipoji tedy koncového zakaznika k internetu.

1.1.3 Proménlivost

Kvalita sluzeb zavisi na tom, jak, kdy, kde a kym jsou poskytovany. Jelikoz nelze provadét
vystupni kontroly kvality sluzby pted jejim dodanim, jako to byva u zbozi, mize se ta sama
poskytovana sluzba lisit u kazdého zdkaznika. Naptiklad dvé rizné kadetnice ndm ostiihaji
dvé rizna mikada, protoze to kazda vidi trosku jinak. Také napiiklad zaméstnanec v klient-
ském centru spolec¢nosti poskytujici internetové pripojeni miize prodat dva stejné internetoveé
tarify dvéma riznym lidem. Pfi sepisovani jedné smlouvy bude odpocaty a fit, takze s kli-
entem bude jednat rychle a jasnég, a u druhého klienta bude unaveny a rozruSeny, tak mu
bude vse trvat déle a prace pajde htt od ruky. Z tohoto ptikladu vyplyva, Ze zakaznik nemusi
vzdy obdrzet stejné kvalitni sluzbu. (Vastikova, 2014, s. 18) Variabilitu sluzby ovliviiuje
také uz zminéné kolektivni sdileni sluzby, naptiklad jizda v autobuse. Stejna autobusova
linka z Prahy do Ostravy miize byt jeden den pfijemna a ticha, naopak druhy den miize byt

linka velice hlu¢na a pfecpana lidmi.

1.1.4 Pomijivost

Sluzba trva po urcity ¢as, a poté jiz nelze nijak obnovit, skladovat, opravovat. (Vastikova,
2014, s. 19) Naptiklad kdyz propasnete divadelni predstaveni, neda se Vase volné misto
uschovat na ptisté, protoze predstaveni jiz probehlo. V nekterych ptipadech je mozné nespo-
kojenému zakaznikovi dat finan¢ni nahradu nebo nahradit jiz poskytnutou sluzbu jinou,
lepsi. Pokud se letadlo opozdi o 10 hodin, miize cestujici pozadat o financni satisfakci. Kdyz
probéhne ve skole prednaska, se kterou nejsou studenti spokojeni, miizou pozadat vyucuji-
ciho o novy nahradni termin pfednasky, kde jim bude ucivo vysvétleno znovu a 1épe podle

jejich pozadavku. Pokud ¢lovéku nebude jednu hodinu fungovat internetové piipojeni, nelze
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se vratit zpét v Case a pripojeni mu dat, mize mu byt ovSem nabidnuta kompenzace naptiklad

v podobé¢ vyssi rychlosti internetu po dobu tfeba dvou tydnti.

1.1.5 Absence vlastnictvi

Pokud si zakaznik zakoupi produkt, stava se jeho vlastnictvim. Ma k nému neomezeny pii-
stup po neomezenou dobu a kdyz uz jej vlastnit nechce, mize ho prodat dal. Kdyz si ovsem
zakoupi sluzbu, nemuize ji vlastnit a ani ji po svém vyuziti prodat dal. Zakoupite-li si zajezd,
urcité si ho uzijete a ziistanou Vam z n¢j pékné vzpominky, ale po ukonceni ho jiz nemate,
nevlastnite a také ho nemutzete prodat dalsSimu ¢lovéku. Kvili absenci vlastnictvi se mize
stat, ze klient nema pocit, ze dostava za své penize dostatek poskytované sluzby. Naptiklad
u poskytovani internetového pripojeni nastava casto ten problém, ze lidé tvrdi, Ze nevi, za
co plati. Internet totiz berou jako samoziejmost, je pro n¢ tedy nesmyslné za néj platit, stejné
jako kdyby méli tfeba platit za vzduch, ktery dychaji. Je proto dulezité, jak tvrdi Kotler,
posilovat identitu znacky a vztahy se zakazniky. (Kotler, 2007, s. 717)

1.2 Kbvalita sluzeb

Celkova kvalita sluzeb se skldda z technické a funkéni kvality. Technické kvalita sluzby je
vlastn€ samotny vysledek poskytované sluzby, naptiklad stav automobilu po servisnim za-
kroku nebo vysledny uces u kadefnika. Funk¢ni kvalita sluzeb je komplexnéjsi, sklada se
z mnoha aspektil, naptiklad v jakém prostiedi je sluZzba poskytovana, jak se chovaji zamést-
nanci firmy, jak dlouho musi zédkaznik na sluzbu ¢ekat a podobné. Celkové tedy zalezi na
tom, zda provedeni sluzby a jeji vysledek odpovidaji zédkaznikovym piedstavam a piedpo-
kladiim. Piedstavy zdkazniki se ovSem mtiZou podstatné lisit, protoze jejich ocekavani jsou

Casto riizna a jejich predstavy subjektivni. (Vastikova, 2014, s. 198)
Hlavni kritéria pro hodnoceni kvality sluzeb jsou:

— Spolehlivost — schopnost vykonat slibenou sluzbu v ur¢eném case nebo zajistit jeji
trvalé zabezpeceni po pozadovanou dobu

— Hmatatelnost — fyzické vybaveni potiebné pro vykonani sluzby, zafizeni anebo také
obleceni zaméstnancii

— Komunikace — zajisténi informaci o potfebach a pfanich zakaznika

— Divéryhodnost a zpiisobilost zaméstnancti — schopnosti a zkusenosti potiebné k vy-

konavani ¢i poskytovani urcité sluzby a také schopnost ziskat si davéru zakaznika
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— Pristup a chovani k zdkaznikovi — komunikativnost, respekt a zdvofilost k zakazni-
kovi, ptatelska a ohleduplna komunikace
— Dostupnost sluzby — zajisténi dostupnosti sluzby v dané kvalité, na spravném misté

a Vv ur¢enou dobu

(Marketing sluzeb a kvalita (2.), 2003, Marketingové noviny.cz)

1.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je soubor nastroji, pomoci kterych lze utvaret vlastnosti sluzeb nabize-
nych zakaznikm s cilem uspokojit potieby zdkaznika a ptinést firmé zisk. Zakladni marke-
tingovy mix se sklada ze ¢tyt prvki, takzvanych 4P, jsou to produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion). V oblasti poskytovani sluzeb
ovSem tato 4P nestaci, a proto je nutno piidat dal$i 3 prvky v podobé materialniho prostiedi

(physical evidence), lidi (people) a procest (processes). (Vastikova, 2014, s. 21-22)

1.3.1 Produkt — sluzba

Prvnim zminénym P je Produkt. Produktem rozumime vse, co firma nabizi zakaznikovi
k uspokojeni jeho potieb, u sluzeb se jedna o urcity proces Casto bez pomoci hmotnych vy-
sledkt. U sluzeb je kli¢ova hlavné jejich kvalita, ovsem zaleZi také na image znacky a sorti-
mentu nabizenych sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 22) Sluzba jako produkt je neustale tvarna
a promeénna, je potieba drZet se inovaci a €init tak sluzbu neustale aktudlni a ptitaZlivou pro

zakaznika.

1.3.2 Cena

Kazdy produkt (sluzba) ma svou cenu. Pti tvorbé ceny je diilezité vychazet z nakladd, rela-
tivni rovné cen, trovné koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpote prodeje, snaha
o soulad s poptavkou a produk¢ni kapacitou. (Vastikova, 2014, s. 22) Je tedy potieba aby
cena byla vzdy takova, jakou je zdkaznik schopen a ochoten zaplatit, ale zaroven, aby po-

kryvala veSkeré ndklady a byla pro firmu ziskova.

1.3.3 Distribuce

Distribuce je v marketingovém mixu chapana jako dostupnost sluzby zakaznikovi, souvisi

s umisténim sluzby a s pfipadnou dodavkou k zakaznikovi. (Vastikova, 2014, s. 22) Sluzby
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Casto souvisi s pohybem hmotnych prvkd, naptiklad k poskytovani internetového piipojeni
jsou potieba urcité rozvody sité — infrastruktura. Jednoduse feceno je to spousta kabeli a za-
fizeni, diky kterym se kone¢ny klient mize piipojit k internetu. U klienta doma je to pak
kabel a ptipadné¢ wifi router, skrze ktery se klient mtize ptipojit k internetu. Také samoziejmée
potiebuje své zatizeni, skrze které mlize po internetu surfovat a prohlizet obsah, je to napfi-
klad stolni pocita¢, notebook, mobilni telefon nebo tablet. K distribuci a vyuZzivani samotné

sluzby muze byt tedy potfeba i hmotnych statkii.

1.3.4 Marketingova komunikace

Chceme-li, aby se sluzba dostala do povédomi zakaznika, vyvolala u néj zajem o sluzbu
a motivovala jej ke koupi, musime vyuzit marketingovych komunikaci. Do marketingové
komunikace nepatii jen klasickd propagace skrze reklamni sdéleni, ale také celkova image
firmy. Pro informovani zakaznika sta¢i n€kdy jen reklama v televizi, ktera ho zaujme a pro-
dukt (v tomto ptipad¢ sluzbu) si zapamatuje. Ale donuti ho ke koupi? Vétsinou ¢loveék zva-
zuje, zda sluzbu zakoupi nebo ne a bere v potaz vice aspekt. Naptiklad mlize napomoct
chovani pracovnika firmy, vzhled kancelafe, recenze a mnoho dalSich skutec¢nosti. Marke-
tingovi pracovnici tak musi zkoumat jednotlivé cilové skupiny zédkaznikil a zjistit, jakym

zpusobem pravé ji oslovit a zaujmout. (Kotler, 2003, s. 64-65)

1.3.5 Materialni prostredi

Zékaznik nedokéze sluzbu dostatecné posoudit dfive, nez ji sam spotiebuje. Nelze si na ni
sahnout, prohlédnout si ji, nebo si ji na prodejné vyzkouset, jako tomu je u hmotného pro-
duktu. Je tedy potieba mu sluzbu co nejvice piibliZit, a to 1ze praveé za pomoci materialniho
prostiedi. (Vastikova, 2014, s. 23) Naptiklad kdyz si zakaznik chce koupit pfipojeni k inter-
netu, vejde do kancelare, ktera je n¢jakym zptsobem zafizena, komunikuje tady se zamést-
nanci, kteti jsou pfislusné€ obleCeni a upraveni. MliZe si také vybrat internetovy tarif z vytis-
téného ceniku nebo si piecist o poskytovanych sluzbach v brozufe. VSechny tyto hmatatelné

materidlni véci napomahaji ke koupi sluzby.

1.3.6 Lidé

Vastikova definuje lidi jako prvek marketingového mixu takto: ,, Pri poskytovani sluzeb do-
chazi ve vétsi ¢i mensi mire ke kontaktum zdakaznika s poskytovateli sluzby — zaméstnanci.

Proto se lidé stdavaji jednim z vyznamnych prvki marketingového mixu sluzeb a maji primy
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vliv na jejich kvalitu. “ (Vastikova, 2014, s. 22) Zalezi tedy na tom, jaké jsou komunikacni
dovednosti zaméstnance, jak dobfe zna sluzbu, jak je ptipadné oblecen a upraven a také
jakym celkovym dojmem na zakaznika plisobi. Zameéstnanec je tedy tvari firmy a je potieba,

aby byl dobfe vzdélany a motivovany.

1.3.7 Procesy

Kazda sluzba ma néjaky postup, jak mize byt zdkaznikovi poskytnuta. Cely postup se sklada
zZ jednotlivych procest, které by mély byt analyzovany, klasifikovany a nakonec zjednodu-
Sovany. (Vastikova, 2014, s. 23) Klient totiz nechce ¢ekat na oSetfeni u lékafe nékolik hodin,
nechce vyplnovat dlouhy formuléf, kterému nerozumi, a nechce ani sepisovat smlouvu na
pripojeni k internetu pfili§ dlouhou dobu. Je tak dulezité, aby cely proces probéhl rychle,
jednoduse a pro klienta pochopitelné. Pokud si nevi rady s formularem, potiebuje nékoho,
kdo mu poradi. Pokud se objedné k 1ékafi na 9 hodin, chce opravdu v 9 hodin odejit z Ce-
karny do ordinace. Pokud si ptijde sjednat pfipojeni k internetu, chce, aby sepsani smlouvy
a samotné pripojeni domu trvalo co nejkratsi dobu. Pokud jsou procesy spravné nastaveny,

bude klient o to vice se sluzbou spokojen. Je proto potieba procesy neustale zdokonalovat.
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2 ZNALOST ZAKAZNIKA

Do role zdkaznika se vV pritbéhu zZivota stavime vsichni. Nakupujeme, objedndvame a platime

zboZi, coz z nds déld zakaznika. (Vysekalova, 2011, s.35)

Kazdy, kdo libovolnym zpiisobem navaze kontakt s obchodnikem, napr. vstoupi do prodejny,
prohlizi si vystavené zbozi, informuje se o vlastnostech produktu / sluzby, miize byt povazo-
van za zdakaznika. Ten, kdo zboZi spotiebovavd, je povazovain za spotrebitele. Nemusi se
ovsem podilet na samotném nakupu produktu, produkt miiZe zakoupit jind osoba, kterou lze
pak nazyvat kupujicim. Zakaznik tak miize byt soucasné kupujici i spotrebitel, spotrebitel
nemusi byt kupujicim ani zakaznikem a kupujici zase nemusi zakoupené zboZi primo spotre-
bovavat. (Bouckova, 2003, s. 329) Pokud naptiklad matka nakupuje pro celou rodinu, ne-
spotfebovava vSechno zbozi, které¢ nakoupi sama, ale spotiebiteli jsou také jeji deti nebo
manzel. Pokud si tato pani pofidi internetové ptfipojeni domti, bude internet vyuzivat nejen

ona, ale i ostatni rodinni pfislusnici.

V dnesni dobé se Casto zdlraziuje uloha zakaznika v marketingu, zakaznik se stava klico-
vym partnerem veSkeré podnikatelské ¢innosti. V soucasnosti je role zdkaznika vnimana

s vétsi pozornosti nez kdy dtive. (Foret, 2006, s. 75)

2.1 Nakupni chovani zakaznika

Pokud chce obchodni firma obstat v trznim prostfedi, méla by pravidelné zkoumat chovani

zakaznika a také jejich motivaci. Vyzkumem chovani zakaznikd by méla zjistit:

— kdo u ni nakupuje,

— pro€ u ni nakupuje,

— zda nakupuje také nékde jinde a proc,

— kdo ze zakaznik ji pfinasi nejvétsi zisk.
Pti posuzovani zdkaznikl z hlediska pfinosu pro obchodni firmu bylo zjisténo, ze 20 % za-
kaznikd obvykle ptinasi firmé 80% zisku. Proto by se obchodnik nemél zamétovat jen na

nov¢ zakazniky, ale také na tuto malou skupinu, kterd je pro néj finan¢né dulezita. (Bouc-

kova, 2003, s. 329)

»Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pri procesu koupé
Jjsou casto komplikované, nepredvidatelné a iraciondlni. Spolecna u vsech kupujicich je sku-

tecnost, ze jejich jednani je cilove zaméreno — lidé chtéji prostrednictvim procesu koupé
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ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich potreby a prani. “ (Svétlik, 2005, s.
52)

Kdyz zakaznik vejde do prodejny, prohlizi si nabizené produkty ¢i sluzby na prodejné, nebo
tteba v katalogu online, prochazi ur¢itym procesem rozhodovani, zda zbozi zakoupi nebo

ne. Celkové mizeme proces rozhodovani rozdélit do 5 etap:

1. Poznani problému — zdkaznik si uvédomuje svou potiebu, kterou chce nakupem
uspokojit. Potteby mohou byt hmotné i nehmotné, souc¢asné i budouci.

2. Hledani informaci — k rozhodnuti potiebuje zakaznik znat uréité mnozstvi informaci
o0 zbozi, téchto informaci nesmi byt ani malo, ale ani moc. Mohlo by dojit k dezori-
entaci. Zalezi také na tom, jakym zptusobem jsou informace poskytnuty. Osobni pie-
dani informaci, ale 1 pomoci sdélovacich prostredkili, musi byt pro zédkaznika srozu-
mitelné a pfijemné.

3. Zhodnoceni alternativ — porovnavani informaci a vybér nejvhodnéjsiho feseni. Zde
zakaznik zapojuje 1 své emoce a dojmy.

4. Rozhodnuti o nakupu — nastava po vybéru produktu, zdkaznik se rozhoduje, kdy
zbozi zakoupi, pokud se nejednd o impulsivni nakup, pfi kterém dochazi ke koupi
thned bez zvézeni.

5. Vyhodnoceni nakupu — jak moc je zdkaznik s nakupem spokojen. Obchodnik by se
m¢él o toto vyhodnoceni zajimat a vychazet z néj v budoucnu pii ziskavani novych
zakazniku a zvySovani spokojenosti stalych zakaznika.

(Vysekalova, 2011, s. 49)

Béhem procesu rozhodovani mize obchodnik zakaznika ovlivnit mnoha zptsoby. Pokud
poskytne zakaznikovi potfebné informace, v akuratnim mnozstvi, ptijemnou formou a ve
spravnou chvili, ma vétsi nad¢€ji, Ze se ze zdkaznika stane kupujici. Pokud mu ovsem nepo-
skytne dostatek informaci anebo jej zmate pfili§ slozitym vyc¢tem informaci o produktu,

muze o zdkaznika naopak piijit.

Individuélni kupujici se o koupi produktu rozhoduje sam, jde-li ale nakoupit urcity produkt
nebo sluzbu pro celou svou rodinu, je rozhodnuti o koupi nejen na ném samotném, ale na
celé rodiné€. Dochézi tedy ke kolektivnimu rozhodnuti. Proto je tfeba brat v tivahu pro koho
je zbozi ur¢eno a kdo bude rozhodovat o jeho koupi. V rozhodovani o nakupu budou veliké

rozdily u jednotlivych zakazniki, proto je potfeba si tyto potencionalni kupujici rozdélit do
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tii zékladnich kategorii: individudlni kupujici, domécnosti a organizace. (Svétlik, 2005, s.

52)

2.2 Poznavani zakaznika

Aby obchodnik mohl ovlivnit kupni chovani zakaznika, je potieba, aby ho dobfe znal. Zda

je zakaznik spokojen nebo nespokojen, mize rozhodovat nejen o tom, zda nakoupi, ale také

o celkové existenci firmy. Obchodni firma bez zakazniki nemize existovat, a proto by se

m¢éla snazit své zakazniky Iépe poznat a uzpiisobit pak svou nabidku a své chovani potfebam

zakazniki. Cim 1épe je poznd, tim Gispé$néji je schopna pro né ptipravit nabidku odpovidajici

jejich potfebam, zvolit nejucinnéjsi komunikaéni kanal a nejsrozumitelnéjsi zptsob zakddo-

vani svého sdéleni. (Foret, 2006, s. 87)

Firma, kterd vychdzi z porozuméni svym zakaznikiim, dokdze mnohem lépe vytvotit vhodné

nabidky, vystupy a zvolit vhodné komunikac¢ni kanaly. (Kotler, 2003, s. 167)

Podle Foreta existuje Sest zakladnich okruhti, diky kterym firma poznava své zakazniky:

1.

6.

socioekonomicky profil zékaznika — kdo jsou, nebo by mohli byt zakaznici, jejich
sociodemografické charakteristiky (pohlavi, v€k, bydlisté, vzdélani, rodinny stav,
pocet déti, ekonomicka aktivita atd.),

zivotni podminky zdkaznika — zivotni Groven V zavislosti na vysi pfijmt a vydaja,
Z vlastnictvi movitého i nemovitého majetku, z vybavenosti domacnosti (zejména
pfedméty dlouhodobé potieby napi. pracka, automobil),

zivotni styl zakaznika — vychazeji jak z pracovnich, tak i z volnocasovych aktivit
(rekreace, sport, kultura, vzdélavani, cestovani, péce o rodinu atd.),

hodnotové orientace zdkaznika — ¢emu véti a davaji prednost, jejich Zivotni postoje
a orientace, nazory na zivot, politické preference atd.,

nakupni chovani a rozhodovani zakaznika — podle ¢eho se rozhoduji v riznych zi-
votnich situacich, co je ovliviiuje zejména pii ndkupu (o jaké zboZi a sluzby maji /
nemaji zajem, nakolik je pro né dulezita kvalita produktu, cena, distribuce, propa-
gace), ale také pti obcanskych volbach,

vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké sdélovaci prostiedky sleduji, jak je

ovlivituje podnikova a marketingovéd komunikace.

Ve vsech téchto oblastech by se by se méla prodejni firma sousttedit predev§im na odhaleni

novych problémil (ptani, potfeby, ocekavani, spokojenost), které si obfas ani samotni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

zakaznici nemusi uvédomovat. Mohou se stat klicovou vyzvou a dal§im moznym smérem

podnikatelské orientace. (Foret, 2012, s. 5-6)
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

,Podle Petera F. Druckera je pravé spokojeny zdkaznik hlavnim smyslem veskeré podnika-
telské cinnosti. Podobné jako v politice i vV podnikadni se dnes hovori o demokracii (business
democracy), kdy jsou firmy ,, Fizeny “ pranimi a pozadavky zakaznikii, veskera jejich cinnost

o

se zaméruje Na maximalni uspokojeni téchto prani a pozadavki.* (Foret, 2006, s. 75)

3.1 Pozadavky zakaznika

Aby obchodni firma mohla zjistit, kdy je zakaznik spokojeny a kdy ne, musi nejdiive zjistit
jaké pozadavky a pfani ma.

Pozadavky zakaznika lze ¢lenit podle mnoha kritérii, jednim ze zpuisobu ¢lenéni je dle mo-
delu KANO, ktery na zaklad¢ vyzkumu vytvofil japonsky expert na kvalitu Noriaki Kano.
KANO model tika, ze pozadavky zakazniki na produkt nebo sluzbu lze rozdé€lit do zaklad-

nich tfi skupin:

— Povinné (must be) — jsou to pozadavky, které zakaznik bere v podstaté jako
samoziejmost, pokud tyto nejsou splnény, bude zédkaznik velice nespokojen.
Na druhou stranu ma jejich splnéni jen maly vliv na celkovou spokojenost
zakaznika, protoZe se jedna o zakladni kritéria produktu.

— Jednorozmérové (one-dimensional) — jsou to vyslovené pozadavky zakaz-
nika, vykonové parametry. Cim vice firma splituje tyto pozadavky, tim vice
stoupa spokojenost zdkaznika.

— Atraktivni (attractive) — jsou to parametry, které dostane zakaznik navic. Tyto
pozadavky maji nejvétsi vliv na spokojenost zdkaznika, kterd pii splnéni
umérné stoupa. Zaroven ale plati, ze jejich nesplnéni nevede k nespokojenosti

zakaznika.

3.2 Spokojeny zakaznik

Podle Foreta by méli obchodnici vénovat spokojenosti zakaznika maximalni pozornost hned
ze sedmi divodu:
1. spokojeny zakaznik zhstane firm¢ i nadale loajalni a udrzet si jej vyzaduje pétkrat

méng Usili, Casu a pencz, nez ziskat nového;
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2. spokojeny zdkaznik je ochoten zaplatit i vy$$i cenu; odlakat spokojeného zakaznika
od konkurence znamend, ze musi firma snizit cenu za stejné¢ hodnotny produkt az
0 30 %;

3. spokojeny a vérny zakaznik Iépe chape a prekonava nenadalé problémy (stavky za-
meéstnancl, nedodrzeni terminu, havérie, loupeze atd.), dokaze firmu v takovéto krizi
pochopit a chova se k ni ohleduplng;

4. spokojeny zakaznik doporuci firmu primeérné asi trem dalSim lidem, d€la firmé€ dobré
jméno zcela zdarma, a to velice ucinnou a neplacenou formou ustniho podani
Vv osobni komunikaci;

5. pokud je zakaznik spokojeny, je vice naklonén i moznosti nakupu dalsich sluzeb od
stejné firmy, miiZze tedy zakoupit jesté vice zbozi;

6. spokojeny zakaznik mize svymi podnéty navést firmu ke zlepSeni poskytovanych
produkti a sluzeb a k inovacim obecné. Takovyto zakaznik bude k firmé vice ote-
vieny a ochotny sdélit své zkusenosti a poznatky k produktim / sluzbam, také muize
sdélit své zkuSenosti s konkuren¢ni nabidkou;

7. spokojeny zékaznik vyvolava zpétné u zaméstnancli obchodni firmy pocit dobie od-
vedené prace a motivuje je.

(Foret, 2006, s. 75-76)

3.3 Nespokojeny zakaznik

Obchodnik by mél vénovat velkou pozornost vSem stiZznostem zékaznikl a nikdy by nemé¢l
podcenit rozzlobeného zadkaznika, protoze mize ve velmi kratkém okamziku vyznamné po-
Skodit povést firmy. Dobrou povést je velice tézké vytvofit, zabere to spoustu Casu a usili

celé firmy, ovsem velice snadno se o ni da piijit. (Kotler, 2003, s. 165)

Stiznosti od nespokojenych zakaznika se vyskytuji velmi vzacné, v podstaté jen asi 4 %
nespokojenych zakazniki si st€Zzuje piimo firmé samotné. Proto by se obchodnik mél véno-
vat témto stiznostem a snazit se se zdkazniky tuto nepiijemnou situaci fesit. Zakaznik vétsi-
nou neinformuje obchodnika o své nespokojenosti a po ur¢itém cCase odchazi. Ne vzdy byva
pti¢inou nespokojenost s produktem nebo poskytovanou sluzbou, je to asi jen ve 14 % pfi-
padt. Naproti tomu az 68 % nespokojenych zakaznikti odchazi kvuli problému s piistupem
zaméstnancl firmy a jejich komunikaci. (Foret, 2006, s. 76) Je proto dilezité mit ve firme
zameéstnance, ktefi umi komunikovat se zakazniky, vi, jak se v kritickych situacich zachovat

a chté¢ji délat dobré jméno firmé.
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Nespokojeny zakaznik pfeda svou Spatnou zkusenost dale, bohuzel ji pieda priblizné deseti
lidem, coz je o sedm vice nez u spokojeného zakaznika. (Foret, 2006, s. 76) Bohuzel si lidé

vice stézuji, nez aby si sdélovali pozitivni zpravy, s ¢im jsou spokojeni.

Pokud obchodnik dokaze nespokojenému zakaznikovi vyhovét a vyfesit tak jeho problém,
stava se z n¢j zase o néco spokojenéjsi zakaznik, ktery o této zkusenosti fekne priblizné dal-
Sim péti lidem. Nejlepsi je, pokud se problém vytesi ihned na misté bez dalSiho protahovani.

(Foret, 2006, s. 76)

Ovsem ne kazdy zakaznik si stéZuje opravnénég, najdou se i takovi, ktefi si potiebuji jen na
nékom anonymné vylit zlost. Casto se tak stivéa napiiklad v riiznych komentatich a hodno-
cenich firmy na internetu, kterd nejsou prokazatelna a nemusi byt pravdiva. Ovsem i v tomto
pfipadé by firma méla umét spravné zareagovat a zvladnout vyfesit situaci, napomiize tim

k vytvofeni lepsiho obrazku o firmé u zakaznikt. (Spacil, 2003, s. 87)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Svétlika je marketingovy vyzkum souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny ¢asti marke-
tingové praxe vcetné trhii, vyrobkt, distribucnich cest, cen a chovani zdkaznika. Velice di-
lezitou funkci marketingového vyzkumu je obchodnikovi pfedpovédét jednani a chovani za-

kaznikti a pomoci mu tak snizit podnikatelské riziko. (Svétlik, 2005, s. 42)

Marketingovy vyzkum je prvnim krokem k tomu, aby obchodnik dokazal vytvofit efektivni
marketingovou kampai a spravny ptistup ke klientim, je vlastné jakymsi zakladnim kame-
nem efektivniho marketingového rozhodovani. (Kotler, 2003, s. 74) Hlavnim cilem tohoto
vyzkumu je poskytnout podstatné informace o situaci na trhu, které jsou vécné a nezaujaté.
Ve velké mife se jedna o informace o zakaznikovi napt. vzdélani, vék, misto pobytu atd.
Takeé se jedna o informace spojené se zdkaznikovymi potfebami, ndzory a spokojenosti. Diky
vSem témto informacim miize obchodnik lépe ziskat nové klienty, nebo si udrzet ty stavajici.
Ptizpasobi-li svou komunikaci a také nabidku zédkaznikovi, dobere se 1épe svého cile (pro-

deje produktu, ziskani klienta, dobrého jména firmy atd.). (Foret, 2006, s. 93)
Marketingovy vyzkum se sklada z péti zadkladnich krok:

1. definovani problému — specifikace problému Kk feSeni a stanoveni vyzkumnych cilt

2. plan vyzkumu — urceni kde a jak ziskat informace, stanoveni ptistupti a metody vy-
zkumu, vybér respondenti atd.

3. sbér informaci — samotné provedeni vyzkumu

4. analyzaudaji — zpracovani a analyza sesbiranych udaji

5. zavéry a doporuceni — vyvozeni zaveéra a odpoveédi na stanoveny problém, vytvoteni

podkladi pro feseni problému a zlepSovani
(Svetlik, 2005, s. 43-50)

V dne$nim rychlém svété dochazi k neustdlé modernizaci a zméndm na trhu, je proto
potifeba umét na tyto zmény reagovat, drzet s nimi krok, ale hlavné jit spravnym smérem.
Aby se obchodnik mohl vydat spravnym smérem, musi védet co nejvice o zédkaznicich,
aktualnich trendech, konkurenci a trhu celkové. Tyto informace mu dokaze dat praveé

marketingovy vyzkum.
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4.1 Typy vyzkumu

Z marketingového vyzkumu lze ziskavat nejen dilezité informace, ale také podklady pro
strategicka rozhodnuti, diky kterym mtiZze obchodnik reagovat na stale se ménici situaci pro-
stiedi. Je proto dualezité zvolit spravny typ vyzkumu, ze kterého obchodni firma ziska po-
tiebné podklady. Typy vyzkumi mizeme ¢lenit dle mnoha kritérii, nej¢astéji jsou to ucel,

casové hledisko a funk¢ni aplikace vyzkumu.
Mynatova definuje hlediska vyzkumnych piistupi takto:

— vyuziti vyzkumu v rozhodovacim procesu,
— Casové hledisko,

— zaméfeni vyzkumu.
(Kozel et al., 2011, s. 152)

Vyzkumy lze také délit podle toho, zda jsou provadény v terénu (field research), kde jsou
zjistovany primarni udaje, anebo jsou provadény takzvané od stolu (desk research), kdy uz

se vychazi ze sekundarnich udaju. (Foret, 2006, s. 98)

Dtlezité zakladni déleni vyzkum je na kvantitativni, ze kterého jsou ziskana méfitelna ¢i-
selna data a Ize je provadét u velkého poctu respondentd, a kvalitativni, diky kterému jsou
zjistitelné postoje, motivy a pficiny vedouci k ur€itému chovani zdkaznika. Kvalitativni vy-
zkum se ovSem na rozdil od kvantitativniho aplikuje na mensi skupinu respondentt. (Kozel

etal., 2011, s. 158-159)

4.1.1 Kvalitativni vyzkum

Zabyva se motivaci, rozhodovacimi procesy, zpracovavanim informaci (napf. reklamy), pro-
cesy vnimani a emocemi respondenta. VSechny tyto zkoumané jevy probihaji ve védomi
&lovéka, a je tak obtizné je uchopit. Casto vyzaduji p¥i zpracovani vysledkt psychologickou
interpretaci. Vyzkum probiha u mensi skupiny lidi, a to hlavné proto, Ze se jedna o delsi,
vysledky, ba pravé naopak by mohl snizit psychologickou hloubku analyzy. Proto je nutné
vybrat respondenty z cilového segmentu, ktefi budou reprezentovat vybranou ¢ast populace.
Je také dulezité nezahrnovat do vybrané skupiny lidi takové jedince, ktefi maji vybranému
tématu zvlastni vztah, tedy pracuji v daném oboru, jsou néjakym zptisobem specificky an-

gazovani v daném tématu. Jejich piitomnost pfedevsim ve skupinovych diskusich by mohla
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narusit, ¢i dokonce znehodnotit vysledky celého vyzkumu. Vybér mize byt ndhodny nebo
plosny kvétni. V kvalitativnim vyzkumu se uplatiiuji rizné kombinace typa otazek (pfi-
mych, nepfimych, uzavienych, otevienych atd.), protoze pro pochopeni psychologickych
procesu je potieba prozkoumat problém z rtiznych aspektti a prekonat vS§emozné bariéry
v mysleni respondenta. Tazatel by mél byt kvalifikovany a mél by rozumét psychologii. (Fo-
ret, 2006, s. 59)

Mezi zakladni metody kvalitativniho vyzkumu patii:

— Skupinové rozhovory — firmy ¢asto organizuji setkani n€kolika respondentti, vétsi-
nou skupina o 6 az 10 ¢lenech, kde za pomoci zkuSeného moderatora mluvi o vy-
robku, sluzb¢ nebo tfeba reklameé. Sezeni se obvykle nahrava, a nakonec z n¢j mana-
zersky tym vyvozuje zaveéry. Vysledky téchto zkoumani se ovSem nedaji aplikovat
na $ir$i vefejnost a je tieba je brat s rezervou. (Kotler, 2003, s. 73)

— Individualni rozhovory — probihaji vétsinou mezi dvéma lidmi, z nichZ jeden je taza-
tel, ktery by mél byt zkuSeny a také zb&hly v psychologii, a druhy je dotazovany.
JelikoZ je rozhovory tohoto typu ¢aste¢né intimni, mohou objasnit, co se déje v mysli
dotazaného. Odhaluji tak jeho subjektivni nazory, motivaci a emoce. Vzhledem
Kk tomu, Ze se rozhovory neprovadéji s velkym poctem respondentti, protoze je to Ca-
soveé opravdu naro¢né, je potieba peclive vybirat respondenty, kteti budou zastupovat
urcity vzorek spole¢nosti, ktery tazatele zajima. (Kozel et al., 2001, s. 167)

— Experiment — pti experimentu jsou vzdy pfedem stanoveny parametry, podle kterych
experiment pozd&ji probiha. VétSinou probihd v terénu nebo v uméle vytvoreném
prostredi, je pii ném zkoumano chovani a vztahy subjektu. (Kozel et al., 2011, s. 182)

— Pozorovani — dle Kozla je podstatou pozorovani zamérné, cilevédomé a planované
sledovani prave probihajici skute€nosti, aniz by pozorovatel jakkoli aktivné zasaho-
val. Probiha podle pfedem vytvoteného scénare, jehoz tikolem je zajistit spolehlivé

vysledky. (Kozel et al., 2001, s. 179)

4.1.2 Kvantitativni vyzkum

Pomoci kvantitativniho vyzkumu jsou ziskavany tdaje, které jsou meéfitelné, jasné defino-
vatelné a jednoznacné. VétSinou zkoumaji skutec¢nosti, které jiz probéhly nebo prave probi-
haji, velice vyjime¢né mohou sledovat budoucnost naptiklad predpokladanou poptavku ¢i

potiebu zakaznika. (Kozel et al., 2001, s. 158) Zkoumana skupina respondentl je pocetnéjsi
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nez u kvalitativniho vyzkumu, vybrani respondenti musi zastupovat ur¢itou zkoumanou ¢ast

populace, aby vysledky byly vypovidajici za celou tuto skupinu. Je tedy nutngé, vybirat za-

stupce peclivé a promyslenym zpusobem. (Bouckova, 2003, s. 59)

Mezi zékladni metody kvantitativniho vyzkumu patii:

Osobni rozhovory — jsou provadény na piredem ur¢eném misté (v domacnosti, na
pracovisti, v ulicich, obchodnich centrech atd.), vedou je proskoleni a zkuSeni taza-
telé tvari v tvar s respondenty. Tazatelé mohou vyuZzivat vizualnich pomucek v po-
dobé¢ obrazki, vzorki, hodnoticich $kal atd. Konkrétni otazky jsou zaznamenany na
otazkovém archu, kam tazatel zaznamenava odpovédi respondentti, a ze kterého se
pozdéji zpracovavaji vysledky vyzkumu.

Telefonické rozhovory — jsou stejné jako rozhovory osobni, jen se neprovadi tvari
V tvar, ale skrz telefon. Jsou ¢asto provadény napiiklad tam, kde je vyssi riziko nasili
a kriminality, aby se eliminovalo ohrozeni tazatele.

Dotaznik — zadavani dotaznik mize byt rizné, kromé dnes nejvice rozsifeného on-
line dotazniku mtze respondent odevzdavat dotaznik osobné, postou nebo faxem.
Kromé osobniho ptedani jsou vSechny formy ¢astecné nebo zcela anonymni, proto
se respondent neboji dat svlij ndzor znat. BohuZel u anonymné;jSich forem je riziko
mensi zpétné vazby respondentti, protoze nejsou donuceni dotaznik vyplnit a odeslat
zpét. Navratnost byva obecné velice nizka, 10-30 % navracenych dotaznikt se po-
vazuje za Uspéch. Samotny dotaznik by mél byt piehledny, jasny, stru¢ny a hlavné
pfitazlivy, aby mu tazany ¢loveék vénoval svijj ¢as a vyplnil jej. Pokud si respondent
otevie naptiklad online dotaznik a uz na zacatku vidi, Ze obsahuje spoustu otazek,
které jsou dlouhé a slozité, ihned jej zavie a nebude nic vyplilovat. Je také dulezite,
aby byly otazky polozeny tak, aby byly dobie pochopeny.

Anketa — je takovy kratsi dotaznik, ktery vétSinou neni cileny na pfedem urcenou
skupinu lidi, miZe byt prvotnim orientaénim podnétem ke hledani napravy chyb, ale
pfedevsim je dobrym nastrojem pro ziskdvani jmen a adres zdkaznikli a navazovani

vztahu s nimi.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Identifikace problému

Ve firmé SychrovNET, ktera poskytuje internetové ptipojeni a internetovou televizi, neexis-
tuje zadny zpusob, kterym by se sledovala celkova spokojenost zakaznika s poskytovanymi
sluzbami a komunikaci firmy. Ackoli zatim nevznikl Zadny problém zapti¢inény neveédo-
mosti firmy o nespokojenosti zakazniki, mohlo by k této situaci zcela necekan¢ dojit. Kromée
toho, Ze firma ptedejde problémtim, mohla by také zjistit, které sluzby by podle zakaznik
meéla zlepsit, a nabyla by tak novych pfilezitosti k rozvoji. Spole¢nost se samoziejmé snazi
své sluzby zlepSovat, nicmén¢ bez pfimé vazby na zakaznika nelze fict, zda se ve zlepSovani
vydava spravnym smérem, ktery by zakaznik ocenil. Pravé ke zlepSovani poskytovanych

sluzeb by mohl napomoci pravidelny priazkum spokojenosti zakaznik.

5.2 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je provedeni analyzy spokojenosti stavajicich zdkaznika firmy se
sluZbami za pomoci vlastniho dotaznikového Setieni na vybraném vzorku zédkaznika. Piede-
v§im jde o sluZzbu internetového pfipojeni, televizi a také spokojenost s komunikaci spole¢-
nosti smérem ke svym klientim. Také by méla zjistit ptipadné piilezitosti ke zlepSeni po-

skytovanych sluzeb.

5.3 Vyzkumné otazky

Autorka si k dosazeni cile prace polozila nasledujici otazky:

VOI: V jaké mife jsou zakaznici spolecnosti aktualné celkové spokojeni s poskytovanymi

sluzbami?

VO2: V jaké mife jsou zédkaznici spolecnosti aktualné celkovée spokojeni s komunikaci spo-

le¢nosti?

VO3: Jaké jsou pftilezitosti ke zlepSovani? (pokud jsou)
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5.4 Ugel $etieni

Vysledky dotaznikového Setieni budou pouzity ke zlepSovani kvality sluzeb spolec¢nosti
SychrovNET a budovani lepsich vztahl se zakazniky. Také napomohou v budouci tvorbé

marketingové strategie.

55 Timming

Samotny dotaznik bude odeslan zakaznikim k vyplnéni v prib&éhu tnora 2020, vysledky
budou zpracovany dva tydny poté, aby zakaznici mé¢li dost ¢asu na vyplnéni. Zpracovani
vysledki probéhne piiblizné v poloviné mésice bfezna, aby firma mohla jiz v dubnu zacit
vysledky implementovat do svych marketingovych plant. Firmu ¢ek4 kazdoro¢ni veliko-

no¢ni akce, ktera by tento rok mohla vychazet z vysledkti dotaznikového Setfeni.

5.6 Rozpocet

Forma dotazniku bude online na vlastnich stankach spoleénosti. Klientim bude zaslan do-
taznikovy formulaf emailem a jeho vyplnéni se propiSe piimo do informacéniho systému spo-
le¢nosti ve formatu tabulky. Proto je celé provedeni zcela zdarma a pro firmu je také vyho-
dou, ze mize reagovat i individualné vzhledem ke klientovi. Uvidi totiz, ktery Klient, jak
reagoval, dotazovani proto nebude anonymni, i kdyz zédkaznik nemusi nikam vepisovat in-
formace o sob¢. Pokud by ovSem firma tuto praci zaddvala agentufe, probihalo by Setfeni
jinou formou a nepropisovalo by se pfimo do informac¢niho systému spole€nosti. Proto by

firma tuto moZnost ani nezvazovala, byly by to zbytecné naklady a slozité vyhodnoceni.

5.7 Respondenti

Pro dotaznikové Setfeni budou vybrani zakaznici spolecnosti, kteti vyuzivaji sluzby inter-
netu a televize ve mésté Vsetin. Muzi a Zeny vSech vékovych kategorii.

Oblast Vsetina byla vybrana z toho divodu, Ze zde firma pusobi nejdelsi dobu a ma zde
nejvetsi pocet klientd. Kromé toho je v této oblasti nejvyssi pocet klientt, od kterych nema

firma dlouhodob¢ Zadnou zpétnou vazbu.

Dotaznik bude zaslan ptiblizn¢ 1400 zakaznikim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5.8 Metoda vyzkumu

Pii vyzkumu bude vyuzita metoda online dotaznikového Setfeni S uzavienymi i otevienymi
otazkami. VéEtSina otazek bude Skalovacich, pro zjisténi celkovych pocitti a spokojenosti za-
kaznika se sluzbami a komunikaci firmy. Autorka se rozhodla zahrnout také otazky dicho-
tomické, zakaznici budou mit tedy na vybér ze dvou odpovédi (ano x ne) a navic mohou
svou odpovéd jesté i slovné rozvinout. Jedna otazka v dotazniku bude polytomicka vyctova,
lze tedy vybrat vice odpovédi najednou. Nékteré otazky budou mit funkeci filtra¢ni, pokud
¢lovek na tuto otazku odpovi, Ze sluzbu nevyuziva anebo s ni nema problém a podobné, jiz

se mu neukazou dal$i otazky navazujici. (Linderova, 2016, s. 50-51)

Dotaznik bude zaslan na emailové adresy klienti, kteti budou mit dva tydny na to, se dotaz-
niku vénovat. Ackoli je autorka smifena s niz§i navratnosti, firmas klienty ¢asto komunikuje
za pomoci e-maild, a proto je jiz z jinych dotaznik, které firma pravideln¢ zasila, potvrzeno,
Ze navratnost neni vibec Spatnd. U dotaznikd, které se zasilaji klientim po servisnim za-
kroku, je navratnost dokonce asi 40 %. Je to mozna také tim, ze dotaznik je kratky a casové
nenarocny. Autorka se proto rozhodla vytvofit dotaznik o pfiblizn€ 10 otazkach, aby klienty

neodradila.

Vyhodnoceni dotazniku bude provedeno skrze tabulky v informa¢nim systému spolec¢nosti,
coz zna¢né napomuze ve vyhodnocovani a budoucim vyuziti vysledki dotazniku. V tabulce
se 1épe orientuje a také se dobie s¢itaji jednotlivé odpoveédi. Kromé toho lze také vidét, o kte-
rého zékaznika se jedna, coz mize firma do budoucna vyuzit k individualnimu jednani s Kli-
entem a napraveni jeho ptipadnych problému s pfipojenim. Celkové vyhodnoceni dotazniku
by mélo byt zalozeno predevsim na uzavienych otazkach, budou ovsem brany v potaz také
komentate u jednotlivych otdzek. Ty ovSem pak vyuzije hlavné firma k budovani individu-

alni spokojenosti zdkaznika.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SYCHROVNET S.R.O.

Spole¢nost SychrovNET s.r.0. vznikla v roce 2004 ve Vseting, coZ je mésto ve Zlinském
kraji v okrese Vsetin. Zde také zacala poskytovat pfipojeni k internetu pro domacnosti a poz-
déji 1 pro firmy a vybudovala optickou sit’, kterou stale rozsifuje a zdokonaluje. Postupné
své sluzby rozsitila také do sousednich obci a mést Valasské Meziti¢i a Roznov pod Rad-
hostém. Krom¢ pevného internetového piipojeni po jiz zminéné optické siti poskytuje také
pfipojeni bezdratové na technologii 5 GHz, které je vhodné pravé tam, kam optické kabely
nejsou dovedeny, piedevsim tedy do rodinnych domi. Firma se snazi neustale rozristat a po-

kryt internetovou siti nové lokality, také udrzuje stavajici sit’ a inovuje ji.

Krom¢ internetu si klienti mohou objednat také sluzbu internetové televize, kterou Sychrov-
NET poskytuje ve spolupraci se spole¢nosti sledovanitv.cz s.r.0. Tato televize nefunguje jen
v klasickém televizoru, ale lze ji sledovat také na ptenosnych zatizenich, jako je naptiklad

notebook, tablet ¢i mobilni telefon.

Od roku 2019 se spolecnost rozhodla prodavat také mobilni tarify, aby rozsifila skupinu
poskytovanych sluzeb a mohla klientim nabidnout kompletni balicek, jako to délaji vétsi
firmy na trhu. Zatim je tato sluzba v jakémsi zkuSebnim modu a firma ji pfili§ nepropaguje,
dokud nebude stoprocentné spokojena se vSemi nalezitostmi. Jiz nékolik let ovSem nabizi
sluZzbu Voip, pevnou linku fungujici pfes internetové rozvody. Bohuzel doba pokrocila

a vV soucasnosti tuto sluzbu vyuzivaji z velké ¢asti jen firmy a starsi lidé.

SychrovNET

Obrazek 1 — Logo spole¢nosti

6.1 Cil spole¢nosti

., Nasi vizi a zavazkem je i do budoucna poskytovat vsem kvalitni a dostupné sluzby. Klademe
duraz na spolehlivou zakaznickou podporu a servis, pricemz nase sluzby neustale zlepsujeme
a inovujeme. NaSim poslanim je zajistovat co nejdokonalejsi pripojeni vSem.

Vase spokojenost je nas cil! “* (SychrovNET, s.r.o0., 2020)
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6.2 Identifikace a segmentace zakazniki firmy

Zakazniky firmy je mozno rozd¢lit na fyzické osoby (B2C) a organizace (B2B). Tato prace
se vénuje koncovym uzivatelim, tedy fyzickym osobam, které si sluzby kupuji pro svou
domacnost. Tém se také vénuje dalsi segmentace nize.
Dalsi hledisko segmentace klientd je podle sluzby, kterou kupuji. Spole¢nost poskytuje pie-
devsim piipojeni k internetu, které¢ vyuziva nejvetsi ¢ast klientti. Dalsi skupinu tvofi ti, kteti
vyuzivaji nejen internetové pfipojeni, ale také moderni IPTV, tedy televizni vysilani pomoci

internetu. Posledni skupinu tvofi klienti vyuzivajici pouze IPTV.

Dulezita je také geograﬁcké poloha domacnosti, sluzby poskytované firmou se mohou v rtiz-

vvvvv

a Roznové pod Radhostém. Kolem téchto mést pokryva firma SychrovNET také okolni obce
a men$i mésta. Celkem se jedna o 39 mést a obci. (SychrovNET s.r.0., 2020, Seznam pripo-

Jjenych obci)
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Obrazek 2 — Mapa pokryti internetové sité (zdroj: autor, Gprava vlastni)

S rozdé€lenim klientti podle pohlavi ¢i véku se tato prace nezaobirala, smlouva mize byt na-

psana tfeba na muze ve véku 45 let, ovSem sluzby v jeho domacnosti nemusi vyuzivat jen
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on, ale také treba manzelka nebo déti. Jen pro zajimavost pramérny vék zdkaznika spolec-

nosti SychrovNET je 40-45 let. (SychrovNET s.r.0. 2019. Klientela)

6.3 Dosavadni méreni spokojenosti zakazniki

Ve firm¢ se dosud zjistovala spokojenost zdkaznikli pouze ve spojitosti se zfizenim nové
ptipojky k internetu nebo pii zasahu servisniho technika u klienta doma. Ob¢ tato Setfeni
probihala skrz online dotaznik, ktery byl zaslan e-mailem. Navratnost byla vzdy dle firemni
dokumentace vysoka, a proto probéhlo 1 nové méteni spokojenosti timto zptisobem. Ve spo-
le¢nosti se nikdy nezjistovala spokojenost zakaznika s poskytovanymi sluzbami a s komu-
nikaci firmy, bylo nutné ji zavést hlavné proto, aby mohla firma 1épe rozvijet své sluzby,
udrzela si své stavajici zakazniky a také ziskavala nové. Kazdoro¢né se vedeni spolec¢nosti
ve spolupraci s marketingovym a obchodnim oddé€lenim snazi vymyslet ldkavé akce a na-
bidky pro stavajici i nové klienty a posledni rok nejsou akce tak ldkavé, jak by firma oceka-
vala. Je proto potieba zjistit, co klienti potfebuji, s ¢im jsou spokojeni a s ¢im ne a dale

z téchto informaci vychazet.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Primarnim cilem této prace je provedeni analyzy spokojenosti stavajicich zakaznika s po-
skytovanymi sluzbami a komunikaci spolecnosti, a to za pomoci vlastniho dotaznikového
Setfeni na vybraném vzorku klientl. Sama firma totiz takovéto Setfeni neprovadi a nema tedy
ptehled, zda napliuje potieby svych zakazniki. Dotaznik byl proto sestaven tak, aby odpo-
veédél na vyzkumné otazky stanovené autorkou prace a pomohl stanovit doporuceni firme
v oblasti porozuméni svym klientim, ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb a komuni-

kace.

Dotaznik byl zaslan respondentiim e-mailem, ktery poskytli pii sepsani smlouvy. (Pfiloha ¢.
1) Ve zpravé byli klienti pozadani o vyplnéni dotazniku a informovani, pro¢ je pro firmu

dualezité, aby dotaznik vyplnili.
Text e-mailu:
,, Vazend pani FICOVA,

vazime si toho, Ze jste nasim klientem, a proto bychom chteéli védet, zda jste s nasimi sluzbami
spokojend. Prosime Vis o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam zabere jen 2 minuty. Po-
miizete nam tak zlepsovat nase sluzby a komunikaci k Vasi spokojenosti. Vas nazor je pro
nas diilezity.

Vzor e-mailu, ktery je pfiloZen k této praci, obsahuje jméno autorky, ovSem v kazdé elek-
tronické zpraveé zaslané jednotlivym zakaznikiim bylo osloveni upraveno na jejich pfijmeni
tak, aby kazdy e-mail pisobil vice osobné. Zakaznici byli také informovani o délce dotaz-
niku, aby véd¢li, Zze jim to nezabere mnoho Casu. Autorka casovou délku vyplnéni vyzkou-
Sela pfedem na sob€ a tfech rodinnych pfislusnicich rizného veku. Z vysledku byl pak od-
vozen ¢as 2 minuty. Déle se klient mize docist divod, pro¢ firma chce jeho zpétnou vazbu,
a ze prave jeho nazor je pro ni dilezity.

Online dotaznik se sklada z 15 otazek, z nichz 10 je povinnych a 5 otazek je zavislych na
ptredchozi odpovédi, proto se nemusi zobrazit v§em klientim. (Ptiloha ¢. 2) Pocet otazek
bylo nutné snizit na co nejméné, aby klienti nebyli uz na prvni pohled odrazeni od jeho
vyplnéni. Stavajici dotaznikova Setfeni, ktera firma pouziva, se skladaji jen z opravdu ma-
1ého poctu otazek (max. 10). Proto je na prvni pohled v dotazniku jen 10 otdzek, po zodpo-

vézeni nekterych filtranich otdzek se objevi klientovi dalsi dopliujici otazky.
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7.1 Vyzkumny vzorek

Byla vybrana skupina koncovych zakazniki (domécnosti), kteti nakupuji poskytované
sluzby ve Vsetiné a vyuzivaji nejen internetové pripojeni, ale také internetovou televizi.
Firma v této oblasti puisobi nejdéle, a proto zde ma nejvétsi pocet dlouholetych zakaznikd,
od kterych ovSsem nema dlouhodobé zadnou zpétnou vazbu v podobé emailt, telefonath
a podobné. Podminkou byl také souhlas klienta se zpracovanim osobnich udaji ve spojitosti
se zasilanim marketingovych akci a materiald pomoci e-mailu. Celkovy pocet klientti odpo-

vidajicich témto kritériim K datu odeslani dotazniku (25. 2. 2020) je ptesné 1402.

Z vlastni zkuSenosti z klientského centra spole¢nosti se autorka zaméfila praveé na tuto sku-
pinu klientd. Jedina moznost, kdy by se takovyto klient mohl sam ozvat, je v piipadé tech-
nického problému nebo V pfipadé stéhovani. VéEtsina z nich uz mozna ani nevi, kde se na-
chazi pobocka spole¢nosti, protoze nemaji diivod ji pfijit navstivit. Platby maji navedeny
jako trvaly ptikaz na svém uctu, a pokud jim sluzba funguje, nemaji zadny divod spole¢nost
kontaktovat. Firma by se témto klientim chtéla vice pfipomenout, snazi se zasilat jim re-
klamni e-maily, zvat je na spolecenské akce, naptiklad na Brusleni s vlaStovkou, které pro-
biha kazdoro¢né. Odezva je rok od roku lepsi, ale spole¢nost stale eviduje velikou skupinu

klient, ktefi reaguji minimaln€ nebo viibec.

7.2 Pretest

Pied zaslanim dotazniku vybranému vzorku klientd byl email odeslan pracovnikim firmy
a také 5 klientm, ktefi maji uréitou spojitost s nasi firmou. Jednalo se pfedevsim o rodinné
ptislusniky, od kterych bylo jednodussi zjistit zpétnou vazbu. Po tomto testovani autorka
poupravila znéni nékterych otazek, aby byly vice srozumitelné, a vyskytla se dokonce chyba
Vv technickém provedeni dotazniku, kdy klient neodpovédél na vSechny povinné otazky,
a i presto se mu podafilo dotaznik odeslat. Po opravé téchto nedokonalosti byl dotaznik za-
slan znovu 3 klientim, ktefi ho jiz jednou testovali a 2 novym. Po druhém pretestu jiz nebyl

zjistén zadny problém.

7.3 Zpracovani a navratnost

Cilem bylo sesbirat co nejvice adekvatné vyplnénych dotaznikd, pfi¢emz z odeslanych 1402
kusti se navratilo 390 kust, coZ je zaokrouhlené 28 %. Tento vysledek je vzhledem k vybrané

technice, tedy zaslani online dotazniku e-mailem, velice uspokojivy.
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pocet podil
Odeslano 1402 100 %
Navraceno 390 28 %

Tabulka 1 - Navratnost dotaznikt (zdroj: autor, Gprava vlastni)

7.4 Prezentace a vyhodnoceni

1. Jste spokojen s rychlosti a kvalitou internetového pripojeni? (ohodnotte jako ve

Skole)

Firma klade velky duraz na spolehlivost internetového piipojeni a jeho kvalitu, ackoli se
obcasnym porucham nelze vyhnout. Rychlost a kvalitu pfipojeni ohodnotilo 46 % klient
znamkou 1 a 35 % klientdi znamkou 2. Je tedy ziejmé, Ze pfipojeni jim funguje v podstaté
bez problému. Z grafu ¢islo 1 je dale ¢itelné, ze 12 % tazanych hodnotilo ptipojeni znamkou

3, dalsi 4 % znamkou 4 a zbyvajici 3 % klientii dokonce znamkou 5.

RYCHLOST A KVALITA INTERNETOVEHO
PRIPOJENI

3%

u1

m2

4

m5

Graf 1 - Rychlost a kvalita internetového ptipojeni (zdroj: autor, Giprava vlastni)
Ve Vseting bydli obrovska vétsina klientt, ktefi vyuzivaji internetové pfipojeni v bytech pa-
nelovych a ¢inZovnich domt. Zde se muze stat, Ze se jednotlivé Wi-Fi signaly kryji a rusi
navzajem, a proto lidé pocit'uji sniZeni rychlosti a horsi kvalitu pfipojeni. V soucasné dobé
vétSina lidi pouziva Wi-Fi router, ktery vysila signal na pasmu 2.4GHz. Zde také dochazi
K ruSeni raznych blizkych signalti navzajem. Nova zafizeni (telefony, notebooky, televize
atd.) uz ovSem umi pfijimat Wi-Fi signal i na pasmu 5GHz, které zatim neni tak zarusené.
Je tedy dobré, pokud ma clovék doma telefony a dal$i pfijimace, které tento novéjsi typ

signalu pfijimat umi, mit Wi-Fi router §ifici signal na obou pasmech. D4 se tak ve velké mifte
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vyhnout problému ruseni okolnimi sitémi sousedd. Pravé tento problém mohl zptisobit mo-

mentalni spokojenost klientli s kvalitou ptipojeni.

2. DoSlo u Vas v poslednim roce k néjakému technickému problému? (vypadky, se-

kani...)

K vypadku ¢i sekani internetu doslo v 180 ptipadech z 390. Zajimavosti je, ze velka vétSina
klientd, ktera méla vypadek internetu, odpovédéla na piedeslou otazku ohledné kvality
a rychlosti pfipojeni znamkami 1 nebo 2, bylo to celkem 130 klientd. (viz. Graf 3) Piedpo-
kladany vysledek byl zcela opacny, pokud je ¢loveék nespokojeny s kvalitou internetového
piipojeni, tak mél nejspis né&jaky vypadek, a pokud vypadek nemél, mél by byt naopak s kva-
litou ptipojeni spokojen. Proto je v grafech ¢islo 2 a 3 zaznaéena piedpokladana kiivka hod-
noceni, ktera naznacuje, jak by logicky klienti pfipojeni hodnotili, kdyby kazdy, ktery mél
vypadek, byl spise nespokojen a naopak.

Je mozné, zZe byl zakaznikovi vypadek predem nahlasen kvtli praci na siti nebo si technicky
problém zavinil sdm, napiiklad Spatn€ zapojenymi kabely a podobné. To jsou ovSem jen
dohady, pro¢ takovyto vysledek vzniknul. Pro firmu je to ale opravdu potésujici informace,

ze jsou klienti spokojeni s pfipojenim i ptes to, ze u nich néjaky vypadek nastal.

Spokojenost s pripojenim - klienti
POCET KLIENTU bez fopadku

140 KRIVKA PRIBLIZNE

PREDPOKLADANE-
120 ‘ HO HODNOCENI

100
80
60 N
40
20

0 - | =

1 2 3 4 5 ZNAMKA

Graf 2 - Spokojenost s piipojenim — klienti bez vypadku (zdroj: autor, uprava

vlastni)
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Spokojenost s pripojenim - klienti s
vypadkem
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Graf 3 - Spokojenost s ptipojenim — klienti s vypadkem (zdroj: autor, uprava
vlastni)

3. Pouzivate nasi internetovou televizi?

Tato otazka byla do dotazniku zasazena proto, Ze ackoli se toto konkrétni Setfeni zabyva jen
klienty, ktefi IPTV pouzivaji, mize ho firma zaslat v budoucnu i klientim, ktefi vyuzivaji
pouze sluZeb internetového piipojeni. Otazka je tedy filtra¢ni a odpovéd’ na ni byla u zvole-

ného vzorku stejna, tedy ,,ANO*.
3a. Jste spokojen s kvalitou vysilani televize? (ohodnot’te jako ve $kole)

Autorka se touto otazkou snazila zjistit, zda je kvalita vysilani dostatecna, bezproblémova
a bez vypadki. U sledovani televize se na technickou stranku musi velmi dbat, protoze po-
kud ¢loveéku vypne televize tieba pti hokejovém utkani, mize to byt opravdu velky problém
a spousta nespokojenych klientti bude volat na servisni linku. Spolecnost SychrovNET vy-
sila internetovou televizi skrze externiho poskytovatele sledovanitv.cz s.r.o., a neni tedy
sama schopnd nékteré vypadky sluzby fesit. OvSem technickd podpora obou spolecnosti je

v kontaktu a velice dobfe spolupracuje pti feSeni moznych problémd.

V dotazniku odpovédé€lo 48 % respondentd, Ze jsou spokojeni s kvalitou sluzby na 1, dal$ich
36 % je spokojeno na znamku 2 a 12 % na pramérnou znamku 3. Pouze 2 % lidi jsou s kva-
litou internetové televize nespokojeny a hodnoti ji znamkou 4 a 5. Kvalita sluzby je tedy

velice dobra.
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KVALITA TV VYSILANI
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Graf 4 — Kvalita TV vysilani (zdroj: autor, Giprava vlastni)

3b. Jste spokojen s programovou skladbou televize? (ohodnot’te jako ve §kole)

Programova skladba si jiz nevede tak dobfe jako kvalita sluZzby, na jednic¢ku ji hodnoti 36 %
respondentl a na dvojku také 36 %. Na o néco horsi zndmce 3 se shodlo 20 % tazanych a 6
% ji dokonce hodnoti znamkou 4. Na nejhorsi znamku, tedy 5, hodnoti sluzbu 1 % lidi a dalsi
1 % na tento dotaz viibec neodpovédélo. Tato otazka je totiz dopliikova a nebyla povinna.
Programovou nabidku nemiize firma bohuzel pftili§ ovlivnit, tuto pravomoc mé pouze spo-
lecnost sledovanitv.cz, kterd poskytuje pevné dané balicky programi. Pokud by klienti ne-
byli spokojeni s programovou skladbou, musely by se spole¢nosti dohodnout mezi sebou na

zvlastnich Gpravach balickd.
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PROGRAMOVA NABIDKA - SPOKOJENOST
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Graf 5 — Programova nabidka — spokojenost (zdroj: autor, Gprava vlastni)

4. Jak jste celkové spokojen s nabidkou poskytovanych sluZzeb? (ohodnotte jako ve
Skole)

S rozsahem sluZeb je velice spokojeno 58 % respondentii a 35 % je spokojeno na znamku 2.
Nabidka je tedy pro vétSinu klientd dostacujici. Pouze 6 % hodnoti rozsah poskytovanych
sluzeb znamkou 3 a jen 1 % znamkou 5. Pro pfipadna $patna hodnoceni byla za tuto otazku

zafazena dal$i otdzka (Cislo 5) ohledné sluzeb, kde uz se klient mohl i rozepsat.

NABIDKA SLUZEB - SPOKOJENOST

6% 0% — 19
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m2
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Graf 6 — Nabidka sluzeb — spokojenost (zdroj: autor, iprava vlastni)
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5. Chybi Vam u nas néjaka sluzba? Pokud ano, navrhnéte jaka.

Otazka byla v dotazniku polozena proto, aby klienti mohli navrhnout sluzbu, kterou by od
svého poskytovatele chtéli vyuzivat, ale zatim nemaji moznost, protoze tato sluzba neni v na-
bidce. Spole¢nosti SychrovNET mtizou odpovédi pomoci Vv dalSim rozsifovani a zlepSovani

poskytovanych sluzeb v budoucnu.

93 % klienti je srozsahem poskytovanych sluzeb spokojeno, zbyvajicich 7 % né&jakou
sluzbu postrada. Navrhovany byly hlavné zmény v bali¢cich televiznich programu, 3 klienti
by chtéli vice sportovnich kanalli, 3 klienti by radi rozsitili sviyj stavajici balicek o nekteré
dalsi programy, které by ovSem chtéli ptidat jednotlive, dle vlastniho vybéru. Jeden klient
navrhuje pfidat funkci pfeskakovani reklam u zpétného sledovani poradi. VSechny tyto na-

vrhy by spoleénost SychrovNET musela posoudit a projednat s poskytovatelem IPTV.

Ze sluzeb tykajicich se internetového piipojeni byla nejcastéji navrhovana aktualizace Wi-
Fi routeru, nebo pfimo jeho vymeéna za novy, jedna se celkem o 3 zékazniky, ktefi by méli
0 aktualizaci zajem. Jeden zékaznik by uvital pfechod na novy protokol IPv6, coz je stan-
nazev IPv4. (IPv6, 2019, IT SLOVNfK.cz) Neékteti klienti nejsou dostate¢né informovani
0 rozsahu poskytovanych sluzeb, protoze 2 tdzani navrhli sluzby, které jiz firma poskytuje,
a to spravu e-mailii a webhosting. Na webu spolec¢nosti je sluzba nabizena i popsana: ,, Umis-
tete web na adrese podle Vasi volby (napr. www.moje-adresa.cz) a zdaroven ziskejte e-mai-
lové schranky na stejné doméné (napr. petr.novak@moje-adresa.cz)“ (SychrovNET, s.r.o.
2020)

Celkem dvakrat byla zaznamenana odpoveéd’, ze by spole¢nost SychrovNET mohla zavést
sluZbu telefonu, mysleno jako mobilniho operatora. Firma poskytuje telefonické sluzby jiz
spoustu let, ale dfive se jednalo pfedevsim o pevné linky do firem a domacnosti. V moder-
néjsi dobé se zvysil zdjem o mobilni telefony, a proto firma zavedla tuto sluzbu jiz v roce
2019. Zatim jde spiSe o testovani sluzby, a proto nejsou klienti o této sluzbé zatim pfilis
informovani. Vedeni spolecnosti planuje jesté urcité Gpravy v tomto odvétvi, a pak uz se

snad podafi nabidnout klientlim tuto sluzbu oficialné.

Dalsi odpovédi se tykaly zlepSeni spravy sluzeb online, které firma zatim neplanuje, nebo
administrativnich véci, naptiklad zasilani oznameni bliziciho se data splatnosti faktur a po-
dobné¢. Firma ma nyni zavedeny systém odesilani upozornéni na fakturu po splatnosti, ktery

se ji osvédcil a nehodld ho v nejblizsi dobé meénit. Klienti také pozadovali odménu za
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vérnost, jelikoZ jsou u spolecnosti jiz fadu let. Firma se snazi tomuto pozadavku vyhovét
a klientlim nabizet vyhodné tarify nebo je zvat na poradané akce, naptiklad jiz zminéné Brus-

leni s vlastovkou.
5 klientt sice zaznacilo, ze jim néjaka sluzba schazi, ovSem uz nenapsali jaka.

Navrhovana sluzba Pocet
TV - sledovanitv.cz

TV — sport programy

TV — pfeskoc&eni reklam

TV — programy navic

internetoveé pokryti

wifi router — aktualizace, vyména

IPv6

webhosting, e-maily

telefon

vlastni sprava sluzeb online

administrativni pozadavky (faktury, oznameni...)
odmeéna za vérnost

prazdné

Celkovy soucet

ONFPFPNNPFPWOWEFEPWE WP

N
(o))

Tabulka 2 - Navrhované sluzby (zdroj: autor, Giprava vlastni)

6. Byl jste za posledni rok v naSem klientském centru osobné?

Za posledni rok klientské centrum navstivilo 44 % z tazanych klientd, coz je piesné 173
zakaznikd. Nadpoloviéni vétsina tazanych klientské centrum za posledni rok nenavstivila.
Zvoleny vzorek zékaznikli byl vybran pravé proto, Ze jsou z oblasti, kde firma pted mnoha
lety zacinala. Jedna se tedy z velké ¢asti o dlouhodobé klienty, ktefi nemaji divod firmu
navstivit nebo ji jakkoli kontaktovat. Proto o jejich spokojenosti nema firma zadny piehled
a autorka chtéla vyuzit ptilezitost tyto zakazniky kontaktovat a dostat od nich zpétnou vazbu.

Vysledek poméru odpovédi na otazku je tedy zcela v poradku.
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BYL V KLIENTSKEM CENTRU

mNE
mANO

Graf 7 — Byl v klientském centru (zdroj: autor, Gprava vlastni)

6a. Jak jste byl/a spokojen/a s komunikaci naSich pracovnic? (ohodnot’te jako ve §kole)

Ze 173 klientu, ktefi byli v poslednim roce Vv kancelaii spole¢nosti SychrovNET byl pouze
jeden zcela nespokojen s komunikaci pracovnic a hodnotil otazku znamkou 5. Ze zbyvaji-
cich 172 respondentti hodnoti 157 komunikaci znamkou 1 a 15 znamkou 2. Z vysledkt
plyne, ze pracovnice zakaznického centra s klienty jednaji pfijemn¢ a srozumiteln¢, a proto

neni potfeba délat zadné velké zmény v této komunikaci.

KOMUNIKACE V KC

1

u1
m2

m5

Graf 8 - Komunikace v KC (zdroj: autor, uprava vlastni)

6b. Jak se Vam libilo prostiedi nasi pobocky? (ohodnot’te jako ve Skole)
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Prostiedi klientského centra mélo v dotazniku opravdu velice pozitivni hodnoceni. Pouze
1 % tazanych, ktefi centrum navstivili, ohodnotilo prostfedi znamkou 5. Celkem 2 % klientd
zvolilo znamku 3 a 3 % lidi neodpovédély na otdzku viibec. Z grafu je ovSem na prvni pohled
¢itelné, ze 72 % klientd je s prostiedim kancelate spokojeno na jedni¢ku a dalsich 22 % na

dvojku, coz je velice pozitivni ohlas.

Je dilezité, aby se zékaznici citili v klientském centru pfijemné a pohoding, 1épe se s nimi
pak komunikuje a piidava to plusové body také celkové spokojenosti s poskytovanymi sluz-
bami.

PROSTREDI KLIENTSKEHO CENTRA

mo0
m1
m2
m3
m5

Graf 9 — Prostiedi klientského centra (zdroj: autor, Uprava vlastni)

7. Resil jste za posledni rok technicky problém ¢&i dotaz s na$im servisnim technikem?

Se servisnim technikem za posledni rok komunikovalo 186 z tazanych klientti, coz je 48 %
z celkového poctu. Nemuseli nutné fesit vypadek, mohlo se jednat o radu ¢i pldnovani zmén
piipojky. Tato otazka se tedy nekryje s otazkou ¢islo 2 ohledné vypadku sluzeb. Dokonce
pouze 130 ze 180 klientt, kteti méli za posledni rok vypadek fesili za tu dobu problém se
servisnim technikem. Je mozné, ze vypadek byl nahlaSeny pfedem, a proto nepotiebovali
kontaktovat servisni oddé€leni, také si mohli vypadek zapticinit sami a také ho sami vyfesit

(napf. Spatné zapojeny Wi-Fi router).

7a. Byl jste spokojen s komunikaci servisniho technika? (ohodnot’te jako ve §kole)
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Komunikace technika pfi feSeni problému je velice dulezitd, hlavné pokud servis hovoti
s rozzlobenym klientem, ktery ma néjaky problém, je potieba udrzet si chladnou hlavu a sna-
zit se ¢loveéku na druhém konci vyhovét. Pokud problém nelze vyftesit vzdalené, je potieba

aby technik vyrazil za klientem a fesil problém pfimo na misté osobn¢.

82 % dotazovanych bylo s komunikaci zcela spokojeno a hodnotili ji znamkou 1, dal$ich 14
% zvolilo zndmku 2 a 2 % zakazniki volilo o néco horsi znamku 3. Pouze 2 % dotazovanych
bylo se servisnim technikem nespokojeno a volilo znamky 4 a 5. V celkovém méfitku je
komunikace technikii velice dobie hodnocena a nespokojenost byla opravdu jen v nékolika

malo piipadech.

KOMUNIKACE SERVISNIHO TECHNIKA

1%

1%

[ ||

m2

u4
m5

Graf 10 — Komunikace servisniho technika (zdroj: autor, Giprava vlastni)

8. Jaky typ komunikace s nasi spole¢nosti Vam nejvice vyhovuje?

Firma SychrovNET komunikuje se svymi klienty pfedevsim telefonicky, a to jak ohledné
servisnich zalezitosti, tak také fakturaci a obchodu. Klienti jsou zvykli zavolat, pokud maji
n¢jaky problém nebo dotaz, Cast z nich dorazi i na pobocku osobné. Na emailovou komuni-
kaci je vétSina zédkaznikl také zvykla, ovSem komunikace zékaznika smérem k firmé skrze
e-maily je o dost niz8i nez opac¢ny smér od firmy ke klientim. Spolecnost se snazi zasilat
faktury, informacni a také reklamni e-maily zakaznikiim pribézné, tak aby je nezahlcovala,
ale na druhou stranu zistavala stale se zakazniky v kontaktu. O to piekvapivéjsi je vysledek
Setfeni, kdy z grafu nize vyplyva, ze 37 % klientd upfednostiiuje e-mailovou komunikaci.

Stejna ¢ast klientd uptednostiiuje telefonickou komunikaci a o néco malo méné, presné 25 %
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klientdl, dorazi na pobocku radéji osobné. Zanedbatelny je pocet zdkazniku, ktefi nejradéji
komunikuji skrze SMS zpravy, pouze 2 %. Jen jeden jediny klient uvedl, Ze je mu nejpfi-

jemng&j$i komunikace pies socialni sit’ Facebook.

Posledni tfi roky firma SychrovNET rozviji a aktualizuje svou ¢innost na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Informuje klienty o provadénych pracich na siti, aktudlnim déni ve
firm¢, novinkach a akcich. Obcas porada také soutéze o zajimavé ceny, aby udélala radost
svym klientiim a §ifila jméno firmy 1 mezi nové potenciondlni zadkazniky. Za posledni 2 roky
sledovanost facebookové stranky opravdu rapidné vzrostla, a tak je pekvapujici, Zze komu-

nikaci skrze Facebook by uptednostnil pouze jeden ¢lovek.

UPREDNOSTNENY TYP KOMUNIKACE

m e-mail

m facebook
= osobné
=msms

m telefon

Graf 11 — Uptednostnény typ komunikace (zdroj: autor, uprava vlastni)

9. Jak jste celkové spokojen/a s komunikaci nasi spole¢nosti (osobné, telefon, emaily a

dalsi)? (ohodnot’te jako ve Skole)

Otazka na celkovou komunikaci ma za kol zjistit komplexni pohled klienta na komunikaci
spolecnosti smérem k nému. Jedna se tedy o vSechny mozné kanaly komunikace od osobni,
ptes telefonickou az po elektronickou. Vétsina tdzanych je s celkovou komunikaci velice
spokojena, 78 % odpoveédélo znamkou 1. Znamku 2 zvolilo 19 % lidi a znamku 3 pouze 2 %.
Zcela nespokojeni byli pouze 2 klienti. Z grafu vyplyva, ze firma komunikuje s klienty

spravng, dle jejich ocekavani.
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CELKOVA SPOKOJENOST S KOMUNIKACI
SPOLECNOSTI

0%
1%

u1

m2

m4
m5

Graf 12 — Celkova spokojenost s komunikaci spole¢nosti (zdroj: autor, uprava

vlastni)

10. Doporucil/a byste firmu SychrovNET své rodiné a znamym?

Doporuceni firmy klienty je asi nejlepsi reklama, proto je velice dalezité, aby byl zdkaznik
spokojeny a dale §itil dobré jméno spole¢nosti mezi své rodinné prislusniky, pratele a znamé.
383 dotazovanych zakaznikl by SychrovNET doporucilo a zbyvajicich 7 by bohuzel nedo-

porucilo.

Pravé 7 lidem, kteti by firmu nedoporudili, bylo vénovano vice Gsili zjistit pro¢. 6 z nich
mélo za posledni rok n&jaky vypadek, 2 z nich hodnotili kvalitu pfipojeni stupném 4 a 5,
tedy velice Spatné. 6 lidi také komunikovalo se servisnim technikem a 2 z nich hodnotili tuto
komunikaci velice Spatn¢, tedy stupném 4 a 5 a dalsi 2 stupném 3. Dal§im zkoumanym Kri-
tériem byla televize, s tou jsou ovSem 4 lidé spokojeni na stupni 1-2 a 3 lidé na stupni 3,
televize tedy také nebude diivodem. U otazky, zda jim chybi néjaka sluzba, odpovédélo
vSech 7 klientt NE a také ani jeden z nich nebyl za posledni rok v klientském centru. Z toho
vyplyva, ze kritériem je ve vétSiné piipadl nejspis néjakd technickd zédvada a jeji nasledné

feSeni s technikem.

7.5 Shrnuti vyzkumu

Spole¢nost SychrovNET nemé dle vysledkii vyzkumu momentalné zadny vétsi problém

v komunikaci s klienty, coz je pro firmu opravdu velké $tésti vzhledem k tomu, ze nezjistuje
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pribézné celkovou spokojenost svych klient. Poskytované sluzby zdkaznikiim také vyho-
vuji a nemaji s nimi zadné vétsi potize. Nedostatky pocituje jen mald skupina klientd a je
tedy mnozné je fesit individualné.

Vysledky dotazniku odpovidaji na polozené vyzkumné otazky nasledovné:

VOL1: V jaké miFe jsou zakaznici spole¢nosti aktuilné celkové spokojeni s poskytova-

nymi sluzbami?

Vybrany vzorek zédkazniki, ktery odpovédél na otazky poloZzené v dotazniku, je celkove se
sluZzbami ve velké mife spokojen. Krom¢ mens$ich nesrovnalosti nebyl nalezen zZadny vétsi
problém, ktery by mél za pfi¢inu nespokojenost zakaznikii s poskytovanymi sluzbami.
Pouze malé procento klientt je s né¢im zcela nespokojeno, nejcastéji se nespokojenost pro-
jevila u otazky ohledné televize, zejména u programové nabidky. Na tomto problému neni
spole¢nost Sychrovnet bohuzel schopna sama néco zménit, jelikoz nabidku programi vy-

tvaii externi firma, ktera televizni vysilani poskytuje.

Problémy tykajici se vypadki internetu nebo jeho kvality byly zaznamenany v zanedbatelné
mife, coz je pro firmu SychrovNET opravdu dulezité, vzhledem k tomu, ze je to jejich hlavni
napli.

VO02: V jaké mife jsou zakaznici spolecnosti aktualné celkové spokojeni s komunikaci

spole¢nosti?

Osloveni zakaznici jsou s komunikaci firmy v celkovém métitku velice spokojeni, dokazuji

to vysledky z odpovédi na otazky 6 az 9.

Celkova komunikace hodnocend v otazce ¢islo 9 dopadla opravdu chvélyhodné. Pouze 1 %
lidi povazuje celkovou komunikaci firmy za Spatnou a hodnotila ji znamkou 5. Za komuni-
kaci se v této otazce nepovazuje pouze osobni domluva, ale také zahrnuje telefonické a e-

mailové spojeni s klienty.

V klientském centru se zékaznici citi dobfe, pouze 1 % navstévnikd hodnotilo pobocku
znamkou 5, tedy velice Spatné. Naprosta veétSina znamkuje prostiedi pobocky jednickou
a dvojkou. S komunikaci pracovnic jsou klienti také velice spokojeni, pouze jeden jediny
¢lovek ji hodnotil velice Spatné. Toto hodnoceni mohlo ovlivnit hned nékolik faktd napf.
emocionalni rozpolozeni zédkaznika, nevyhovéni jeho pozadavkim, osobni problémy, ca-
sova tisent a mnoho dalsiho. Také se mohl pouze nechténé ,,ukliknout®, vzhledem k tomu, Ze

ostatni zékaznici hodnotili komunikaci na pobocce velice kladné. Klienti, ktefi fesili
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technicky dotaz nebo problém se servisnim oddélenim, jsou také ve velké mite spokojeni

s komunikaci technikti, zde pouze 2 % tazanych hodnotila znamkou 4-5.

Komunikace spole¢nosti SychrovNET je tedy aktualné velice dobra, klienti jsou s ni ve

velké mite spokojeni.
VO3: Jaké jsou prileZitosti ke zlepSovani? (pokud jsou)

Hodnoceni firmy dopadlo velice kladné, ale i pfesto by se neméla prestat snazit zlepSovat
své sluzby a komunikaci s klienty. Dulezité je, udrzet Si tuto uroven i nadale a snaZit se
pribézné z vysledkli vyzkumu vyvodit nové ptilezitosti k vylepSeni.

vvvvvv

v§im pfipojeni k internetu a televizni vysilani. Jak uz bylo fe¢eno dfive, firma neni schopna
ve veét§i mife zasahovat do nalezitosti sluzby IPTV, protoZe tuto sluzbu nakupuje od exter-
niho poskytovatele sledovanitv.cz. Muze ale poskytovateli navrhnout upravy, které by po-
mohly ke zdokonaleni sluzby k piedstavam zakaznikd. Jedna se hlavné o programovou
skladbu zakladniho televizniho balicku, kterou hodnotila vétSina klient velice pozitivnég,
ovsem 7 % tazanych hodnotilo $patnou znamkou 4-5. Pokud klienti navrhovali v otazce
¢islo 5, Ze by chtéli vice programu, je mozné jim vytvofit specialni nabidku a zaslat e-mailem
nebo telefonicky domluvit pfidani doplitkovych programovych bali¢ka jako je napt. spor-
tovni ¢i dokumentarni. Pravé zvoleni klienti by mohli o dopliikové programy mit zajem a je
mozné, zZe o nabizené sluzbé ani netusi, protoze se pravidelné nedivaji na web spolecnosti.
Kvalita vysilani byla hodnocena kladng, a neni tedy potieba navrhovat Gpravy v tomto od-
vEtvi.

Internetové piipojeni vyslo z dotazniku také velice dobie, pouze 7 % klientli nebylo spoko-
jeno a hodnotilo kvalitu ptipojeni znamkou 4 nebo 5. V tomto piipadé bude pro spole¢nost
SychrovNET nejlepsi vénovat se nespokojenym klientim individudlng, snaZit se najit pro-
blém ¢i zavadu a vyfesit ji. Ve vyhodnoceni otazky ¢islo 1 byl zminén problém s ruSenim
Wi-Fi signalti u n¢kterych klientd doma. Pokud by firma udélala akci, kde by klientim do-
porucila feseni tohoto problému novym Wi-Fi routerem, ktery umi vysilat dva typy signalu,

mohlo by to mit pozitivni vliv na spokojenost klientt s kvalitou internetového ptipojeni.

Individualné by se méla firma snazit vyfesit také problémy a nespokojenost 7 klienti, ktefi
odpovédeli na otazku cislo 10, ze by firmu nedoporucili svym zndmym a rodin€. Jako lokalni

poskytovatel internetovych sluzeb pottebuje firma SychrovNET, aby klienti §ifili dobré
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jméno firmy dale mezi své znamé a rodinné piislusniky, ktefi v dané oblasti také bydli

a mohli by internetové ptipojeni a dalsi sluzby vyuzivat.
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ZAVER
V obou ¢astech bakalaiské prace (teoretické i praktické) bylo probirano a popisovano stejné

téma, a to Méfeni spokojenosti zdkaznikti ve firmé XY. Nejprve byla popsana teoreticka

vychodiska zamétena na marketing sluzeb a spokojenost zakaznikd.

Cilem prace bylo vyhodnotit sou¢asnou spokojenost zakaznikti vybrané firmy a dle vysledki
navrhnout doporuceni pro zlepSeni. Prace cil splnila, odpovédéla na vyzkumné otazky (viz.

Kapitola 7.5 Shrnuti vyzkumu), které zahrnuji jak vyhodnoceni, tak i doporuceni.

Vysledky vyzkumu prokazaly, ze zakaznici jsou se sluzbami i komunikaci spole¢nosti v pre-
vazné mife spokojeni. Je dulezité, aby se firma i dale starala o spokojenost klienti a rozeslala
dotaznik i1 dal$im dosud neoslovenym. Tato nové zavedena Setfeni by méla provadét pri-
bézné a z vysledku se vzdy snazit vytézit co nejvice pro své zdokonaleni. Z odpovédi vybra-
ného vzorku klientl v tomto vyzkumu nevysel najevo zadny vétsi problém, ovsem nékolik

klientt hodnotilo par otazek stupném 4-5, coz by jisté stalo za vyfeseni.

Jelikoz firma ve vysledcich dotazniku vidi, ktery klient byl s nékterou sluzbou ¢i komunikaci
nespokojen, muze fesit jejich problém individualné a udrzZet si tak klienta i nadale. Mohlo
by totiz v budoucnu dojit k jeho odchodu k jiné konkuren¢ni spole¢nosti. Diky vysledku do-

taznikll je mozné tomu zabranit a vytesit nastaly problém.

Autorka doufd, Ze spolecnost bude i nadale zkoumat celkovou spokojenost svych zédkaznikt
a dokaze vyuzit vysledky Setfeni ve svilj prospéch. Do budoucna to miiZe pomoci nejen ke
zlepSeni kvality sluzeb a komunikace, a tim k vétsi spokojenosti zakaznikd, ale také v zis-
kani novych klientli. Firma mize pomoci vysledkl pribézné zjiStovat, co by klienti chtéli,
jaké sluzby je zajimaji a dle toho vytvaret napiiklad kazdoro¢ni sezénni akce (vanocni, jarni

atd.)

Ackoli bylo plivodné planovano, ze firma mutze vyuzit vysledky dotazniku ke své jarni akci,
nebylo mozné toho docilit z divodu koronavirové nakazy. Kvuli vzniklé krizi musela firma
udélat mnohé opatieni a zajistit spokojenost klientt, ktefi pracovali z domova a potiebovali

zajistit opravdu spolehlivé pfipojeni i pies to, ze sit’ byla v tuto dobu opravdu velice zatizena.

Pro autorku byly vysledky dotaznikového Setieni velice ptekvapivé, a to zejména proto, Ze
klienti hodnotili firmu veskrz velmi pozitivn¢. Nebyl nalezen zadny zasadni problém v ko-

munikaci firmy nebo ve kvalit¢ a nabidce poskytovanych sluzeb.
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atd. A tak dale

IPTV Televize pfes internetovy protokol (Internetova televize)
KC Klientské centrum

napf. Naptiklad

max. Maximalné

VO Vyzkumna otdzka
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Piiloha 1 — Text e-mailu

VASE SPOKOJENOST
JE NAS CIL

vaZime si toho, Ze jste nagim klientem, a proto bychom chtéli védét, zda jste s nasimi sluZbami spokojen.
Prosime Vas o vyplnéni kritkého dotazniku, ktery Vam zabere jen 2 minuty. PomiZete nam tak zlep$ovat nage
sluzby a komunikaci k Vasi spokojenosti. Vas nazor je pro nas dilezity.

Dotaznik

Pokud se Vam tladitko nezobrazilo a mate zajem, kliknéte zde.

Dékujeme Vam za pomoc pfi zkvalithovani nasich sluzeb. Zalezi nam na tom, aby byly sluzby poskytovany na
Spickové drovni.

Zajimaji Vas novinky z nasi firmy? Sledujte nds na facebooku a instagramu nebo nasich online kamerach.

1O e

V pfipadé, Ze si nepfejete dostavat obchodni sdéleni, odhlaste se zde. Informace o pravu podat namitku proti
zpracovani osobnich Gdaji pro Géely pfimého marketingu a dali pravidla tykajici se zpracovani osobnich Gdaji

naleznete v Zasaddch zpracovani osobnich Udajd, které jsou dostupné zde.

SychrovNET s.r.o.

sidlo: Bratii Hlavica 89, 755 01 Vsetin

provozovna: Smetanova 1107, Vsetin. 16: 26827921,

DIC: CZ26827921 tel: +420 571 999 111 infof@sychrovnet.cz




Pfiloha 2 — Online dotaznik

VaZeny zakazniku,
vénujte prosim par minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku, pomuzZete tak

ke zlep3eni kvality sluZzeb. VA3 nazor je pro nas daleZity.

1. Jste spokojen s rychlosti a kvalitou internetového pfipojeni? (ohodnotte jako ve

Skole)

* 1 2 3 4 5

spokojen nespokojen

2. Do3lo u Vas v poslednim roce k néjakému technickému problému? (vypadky,
sekani,...)

* ANO NE

3. PouZivate nasi internetovou televizi?

* @ ANO NE

1 2 3 4 5
spokojen nespokojen

4. Jak jste celkové spokojen s nabidkou poskytovanych sluZzeb? (ohodnotte jako ve

Skole)

* 1 2 3 4 5

spokojen nespokojen



5. Chybi Vam u nas néjaka sluzba? Pokud ano, navrhnéte jaka.

* NE nechybi ANO navrhnéte:
chybi

6. Byl jste za posledni rok v naSem klientském centru osobné?

* @ AnO NE

6a. Jak jste byl/a spokojen/a s komunikaci nasich pracovnic? (ochodnotte jako ve
skole)

1 2 3 4 5
spokojen nespokojen

1 2 3 4 5
spokojen nespokojen

7. Resil jste za posledni rok technicky problém &i dotaz s nasim servisnim
technikem?

* @ AnO NE

1 2 3 4 5
spokojen nespokojen

8. Jaky typ komunikace s nasi spolecnosti Vam nejvice vyhovuje?

* osobné e-mail telefon sms facebook




9. Jak jste celkové spokojen/a s komunikaci nasi spolecnosti (osobné, telefon, emaily

a dal3i)? (ohodnotte jako ve Skole)

* 1 2 3 4 5
spokojen nespokojen

10. Doporucil/a byste firmu SychrovNET své rodiné a znamym?

* ANO NE

ODESLAT DOTAZNIK



