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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva spokojenosti zdkaznikl ve vybrané o¢ni optice. Cilem préce je
analyza souCasného stavu spokojenosti zakazniki ve vybrané ocni optice, konkrétné
v Langhammer OPTIK s.r.0. v Litvinové. Na zakladé vysledki této analyzy bude navrhnut
projekt na zvySeni zakaznické spokojenosti. Teoreticka ¢ast prace pfinasi uceleny pohled
na zékladni pojmy jako je identifikace zakaznika, definice pojmu spokojenost zakaznika a
také razné metody, které slouzi k jejimu méfeni. V praktické Casti je vykonana analyza
aktudlniho stavu zakaznické spokojenosti pomoci dotaznikového Setieni. Analyza odhalila
nedostatky a mozné ndvrhy ke zlepSeni, které budou slouzit jako podklad pro projekt, ktery
je vysledkem této diplomové prace. Projekt bude obsahovat navrhové aktivity spojené

s ndkladovou a ¢asovou analyzou, a také s moznymi riziky a pfinosy.

Kli¢ova slova: podnik, zakaznik, spokojenost zdkaznika, dotaznikové Setfeni, zvySeni

spokojenosti

ABSTRACT

The diploma thesis deals with customer satisfaction in a selected opticians. The aim of the
thesis is to analyse the current state of customer satisfaction in a selected opticians,
specifically in Langhammer OPTIK s.r.0. in Litvinov. Based on the results of this analysis
a project will be proposed to increase customer satisfaction. The theoretical part of the
thesis provides a comprehensive view of basic concepts such as customer identification,
definition of the concept of customer satisfaction and also different methods used to
measure it. In the practical part, an analysis of the current state of customer satisfaction is
carried out using a questionnaire survey. The analysis reveals gaps and possible
suggestions for improvement, which will serve as a basis for the project that results from
this thesis. The project will include design activities associated with cost and time analysis,

as well as possible risks and benefits.

Keywords: company, customer, customer satisfaction, questionnaire survey, satisfaction
increase
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UvVOD

loajalitu jako na rozhodujici prvky pro udrzeni konkurenceschopnosti a dlouhodobého
uspéchu na trhu. Zakaznicka spokojenost hraje hlavni roli v budovéni pozitivniho vztahu
mezi zdkaznikem a firmou, coz miize vést k loajalité, vérnosti, opakovatelnym nakupim a
Siteni pozitivnich zkuSenosti. Na trhu oc¢ni optiky, kde neustale roste konkurence a
ocekavani zakaznikl se méni podle momentalnich trendi, je dilezité dbat na spokojenost

zakaznika a soustfedit se na jeho pozadavky a preference.

Teoreticka ¢ast bude zaméfena na ziskani teoretickych poznatkd souvisejicich se
spokojenosti zakazniki, jako je pravé jiz zmiflovand loajalita a vérnost nebo také mozné
faktory, které mohou ovliviiovat zédkaznickou spokojenost. Teorie bude také zahrnovat

rizné metody, které jsou pouzivany pro méieni zdkaznické spokojenosti.

V praktické ¢asti této prace nudou zkoumany rtizné aspekty zakaznického zazitku v o¢ni
optice, véetn¢ kvality poskytovanych sluzeb, pfistupu zaméstnanct, Sife sortimentu nebo
prostfedi optiky. Na zdkladé¢ provedené analyzy pomoci dotaznikového Setfeni a
prozkoumani recenzi bude vypracovan projektovy plan, ktery bude obsahovat konkrétni
opatieni a nadvrhy zaméfené na zvySeni zdkaznické spokojenosti. Projekt bude zahrnovat
stanoveni cilli, finanéni analyzu a casovy plan, identifikaci potencidlnich rizik a

zhodnoceni o¢ekavanych piinost.

Cilem diplomové prace je navrhnuti vhodného a G€inného projektu na zvySeni zdkaznické

spokojenosti ve firmé¢ Langhammer OPTIK s.t.0.

V ramci plsobeni firmy na trhu nebyla dosud provedena zadna analogicka analyza, coz
vedlo majitele k okamzitému souhlasu s realizaci a vyjadfeni zv€davosti ohledné
potencialnich vysledkli. Vysledny projekt na zvySeni zdkaznické spokojenosti bude

nasledné predstaven majitelim a zaméstnancim Langhammer OPTIK s.r.o.
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CIiLE A METODY PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza spokojenosti ve vybrané ocni optice, nalezeni
problému v této oblasti a navrzeni projektu, ktery by tuto spokojenost zvysil. K dosazeni

tohoto cile, jsou stanoveny dil¢i cile:
o Provedeni prizkumu odborné literatury a zpracovani literarni reSerSe na dané téma
o Zvoleni vhodné metody pro méteni zakaznické spokojenosti
o Vyhodnoceni sou¢asného stavu spokojenosti ve vybrané o¢ni optice
o Navrzeni projektu, ktery by mél zvysit zakaznickou spokojenost

V tvodu prace budou zpracovany teoretické poznatky souvisejici s podnikem a typologii
zakaznika, dale spokojenosti a loajalitou a nasledné budou zpracovany mozné metody

meéteni spokojenosti zakazniki, ze které se zvoli ta spravnd pro tuto diplomovou préci.

Praktickd ¢ast bude rozdélena na dvé casti, analyzu soucasného stavu a projekt.
V analytické casti prace bude predstavena firma Langhammer OPIK s.r.o., zdkladni
charakteristika, ale také z pohledu technické a vécné vybavenosti, zaméstnancii a sluzeb,
které o¢ni optika nabizi. Nasledn¢ bude provedena analyza souc¢asného stavu zakaznické
spokojenosti pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude jak v elektronické, tak v

papirove podobé.

Firma Langhammer OPTIK s.r.o. jesté¢ nikdy neprovadéla podobné testovani zakaznické
spokojenosti, proto i z vedeni firmy byl zajem zjistit, jak si firma stoji nyni na trhu po
zméndach, které udélali novi majitelé od roku 2021. Vystupem diplomové prace bude jiz
zminovany projekt, ktery bude v navaznosti na informace, které budou zjiStény
v dotaznikovém Setfeni. Budou zminény silné a slabé stranky projektu a jeho vyznam pro
danou spolec¢nost. Celkové by tedy navrzeny projekt mohl pomoct firmé zvysit

zakaznickou spokojenost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIK

Dle Narizeni komise se podnikem rozumi kazdy subjekt vykonavajici hospodatskou
¢innost, bez ohledu na jeho pravni formu. K témto subjektim patfi zejména osoby
samostatné vydélecné ¢inné a rodinné podniky vykonavajici femeslné ¢i jiné Cinnosti a
obchodni spole¢nosti nebo sdruzeni, kterd bézn¢ vykonavaji hospodarskou cinnost.

(Definice podniku, © 2024)

Definici podniku, také mizeme odvodit z judikatury evropského soudniho dvora, kde je
podnikem jakakoliv entita bez ohledu na pravni status ¢i zpiisob financovani vykonavajici

ekonomickou aktivitu. (Definice podniku, © 2024)

Srpovéa a Rehof ve své publikaci vymezuji podnik jako ekonomicky a pravné nezavislou
jednotku, ktera je zalozena s cilem provozovat obchodni ¢innost. Ekonomicka nezavislost
odrazi jeho svobodu v obchodnich zélezitostech a zaroven nese odpovédnost vlastnikii za
vysledky podnikéni. Pravni nezavislost také umoziiuje podniku uzavirat smlouvy a
vstupovat do pravnich vztahll sjinymi subjekty na trhu, coz pifindsi jak prava, tak

povinnosti pro ob¢ strany. (Martinovicova et al., 2019)

V Ceskych pravnich ptedpisech neni pojem podnik specificky definovan. Dle obCanského
zakoniku je oblast podnikdni definovadna pies pojem obchodni zavod a rodinny zavod. Za
obchodni zdvod je povaZovan organizovany soubor jméni (majetku a dluhil), ktery
podnikatel vytvoftil a ktery z jeho viile slouzi k pozorovani jeho Cinnosti. Pfedpoklada se,
Ze obchodni zavod je tvofen v8im, co zpravidla slouZzi k jeho provozu, pfic¢emz je vymezen
jako hromadna véc. Rodinny zavod je subjekt, ve kterém spole¢né pracuji manzelé nebo
alespoil s jednim z manzelu 1 jejich ptibuzni az do tfetiho stupné. Na ptibuzné, kteti trvale
pracuji pro rodinu nebo pro rodinny zdvod, se hledi zpravidla jako na cleny rodiny

zucCastnéné na provozu rodinného podniku. (Martinovicova et al., 2019)

1.1 Znaky podniku

E. Gutenberg charakterizoval podstatu podniku dle tii vSeobecnych znakd, které nejsou
zavislé na uplatiovaném hospodarském systému a tiemi specifickymi znaky. (Srpova,
Rehot, 2010)

Mezi vSeobecné znaky patii kombinace vyrobnich faktord, to znamend Ze se Ucelné
kombinuji faktory (stroje, prace, zafizeni a jiné) k dosazeni pozadovaného vystupu

podniku. DalS§im znakem je princip hospodarnosti, ktery vyjadiuje snahu podniku pracovat
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co nejhospodarnéji, ¢ehoz docili maximalizaci vystupu, minimalizaci vstupu a optimalizaci
vztahu mezi vstupy a vystupy. Posledni vSeobecny znak je princip finan¢ni rovnovahy,
ktery se projevuje schopnosti platit své platebni povinnosti v dané vysi a termin.

Mezi specifické atributy zatadil princip soukromého vlastnictvi, kdy majitel, jako vlastnik
podniku si vyhrazuje pravo na fizeni podniku at’ uz ptimo ¢i nepfimo. Princip autonomie je
dalsi specificky znak, ktery vyjadiuje svobodu a nezéavislost podnikatelské ¢innosti. A
ttetim znakem je princip ziskovosti, ktery zdiraziiuje nezbytnost dosahovat zisku a

zéroveii se pokouset o maximalizaci zisku ke vloZzenému kapitalu. (Srpova, Rehot, 2010)

1.2 Typologie podniku

Podnik mzeme klasifikovat z hlediska né€kolika kritérii podle charakteristickych znak, a

to na nasledujici. (Martinovicova et al., 2019)

1.2.1 Podle velikosti

Podle velikosti je mozné Clenit na malé, stfedni a velké, kritériem pro toto tfidéni mize byt
pocet zaméstnancil, velikost rocniho obratu na zaméstnance, velikost majetku nebo
kapitalu.

Dle doporuceni Evropské komise maji mikropodniky do 10 zaméstnancl a jejich rocni
obrat a aktiva nepfesahuji 2 miliony EUR. Malé podniky zaméstnavaji do 50 zaméstnancti
a jejich ro¢ni obrat a aktiva jsou do 10 milioni EUR. Stfedni podniky maji do 250
zaméstnancl a ro¢ni obrat a aktiva do 50 milioni EUR. Jakmile tyto hodnoty podnik
podniky presahuji, fadime je do velkych podnikli. Rozdéleni dle Evropské komise je
podstatné z hlediska poskytovani podpory malym a stfednim podnikiim, které musi
spliiovat Ctyfi kritéria: poCet zaméstnancli, rocni obrat, vySe aktiv a nezavislost.(Srpova,
Rehot, 2010)

Clenéni dle statistického ufadu Evropské unie je déleno podle zaméstnanct do tii skupin.
Malé podniky do 2 zaméstnancl, stfedni do 100 zaméstnanci a pii vice jak 100
zaméstnanci se jednd o velké podniky. (Srpova, Rehot, 2010)

Clenéni dle Ceské spravy socidlniho zabezpedeni je &isté pragmatické, protoze malé
organizace maji minimalni administrativni zatiZeni v oblasti sociadlniho zabezpeceni. Zde
jsou malé organizace do 25 zaméstnanct, jakmile mé podnik vice nez 25 zaméstnanci,

oznacuje se jen jako organizace.(Srpova, Rehot, 2010)
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1.2.2 Podle pravni normy

Podniky klasifikovany podle prdvni normy se vétSinou déli na podniky jednotlivce,
obchodni korporace a statni podniky. Mezi podniky jednotlivcil fadime osoby podnikajici
na Zzivnostenské opravnéni a osoby podnikajici podle zvlaStnich pravnich ptedpist.
Obchodnimi korporacemi jsou obchodni spolecnosti a druzstva. Mezi spolecnosti patii
vetejnd obchodni spole¢nost, komanditni spole¢nost, spole¢nost s ruenim omezenim,
akciova spoleCnost, evropskd spoleCnost a evropské hospodarské zajmové sdruzeni,
zatimco druzstvy jsou druzstvo a evropskd druzstevni spolecnost. Zakladatelem statniho
podniku je stat a mize byt zaloZzen jen na zdkladé souhlasu vlady. Jsou zalozeny
k uspokojovani celospoleenskych, strategickych nebo vefejné prospéSnych zajma.

(Martinovicova et al., 2019)

1.2.3 Podle ekonomickych ¢innosti

V kazdém staté Evropské unie je povinné pouzivana standardni klasifikace ekonomickych
ginnosti NACE, ktera koduje ekonomické ¢innosti od pismeny a &isly. Pro Ceskou
republiku je upravend ndrodni verze CZ-NACE, ktera je platna od roku 2008. V ramci
o¢ni optiky je hlavni ekonomickd ¢innost pod kédem 4778 — Ostatni maloobchod s novym
zbozim ve specializovanych prodejnach, vedlejsi ekonomické ¢innosti pak maji koédy 00 —
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona, 32500 —

Vyroba Iékatskych a dentalnich nastrojti a potieb a jiné. (Martinovic¢ova et al., 2019)

1.2.4 Podle typu vyroby

Tato klasifikace se tyka pouze vyrobnich podnikil a rozdé€luji se na vyrobu na zakazku,
kam spada také o¢ni optika, sériova vyroba, vdzana hromadné vyroba uréena pro masovou
spotfebu, pruzna hromadné vyroba, kdy se jeden druhy vyrobku individudlné piizptsobi

zakaznikovi a jako posledni plynuld vyroba. (Martinovicova et al., 2019)
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2 ZAKAZNIK

Prestoze definovat zdkaznika miize na prvni pohled vypadat jako rutinni ukol, ve
skutecnosti predstavuje klicovy krok pro jakykoliv podnik, ktery se snazi analyzovat
spokojenost svych zdkaznikd. Spravné pochopeni toho, kdo jsou vasi zdkaznici, coz
zahrnuje jejich potieby, preference a ocekavani, je zdsadni pro uspésnost jakékoliv
analyzy. Kazdy zékaznik je jedine¢ny a ma své vlastni motivace a priority, které ovliviiuji
jejich vnimani a hodnoceni produktti nebo sluzeb.

Zékladni charakteristika dle normy CSN ENO ISO 9000:2006 ozna¢uje zakaznika jako

osobu nebo organizaci, ktera pfijima produkt. Jako produkt je ozna¢eny hmotny vyrobek,

poskytnutd sluzba, zpracovand informace a jiné. (Nenadal, 2008)

Nenadél popisuje zakaznika jako kohokoliv, komu odevzddvame vysledky vlastnich
aktivit. Zakaznik je taky ten, kdo objednava, nakupuje a plati, takto ho popisuje
Vysekalova. (Nenadal, 2004; Vysekalova, 2012)

2.1 Typologie zakazniki

V typologii se lidé seskupuji podle sdilenych charakteristik, at’ uz jsou to psychické nebo

fyzické vlastnosti. Existuje mnoho rtiznych systému kategorizace.
Nenadal rozdélil zékazniky do 4 skupiny:

o Interni zadkaznici — navazujici vyrobni linky, délnici na nésledujicim pracovisti,

kolegové, ktefi pouzivaji naSe vystupy pro svoje procesy a jiné
o Zprostiedkovatelé — dealefi, sklady, velkoobchodni organizace
o Externi zékaznici — jiné organizace, které vyuzivaji naSe vystupy, ne vzdy jsou ale
kone¢nymi zédkazniky
o Konecni uzivatelé — finalni spotiebitelé nasich produkti(Nenadal, 2004)
Z pohledu prodejce se vymezuji 4 typy zdkaznikl, na zdklad€ primarnich osobnostnich
rysd, které se navzdjem kombinuji — dominantni, neptételsky, pratelsky a podiizeny.

o Sociabilni typ zdkaznika je kombinace pfatelského a podfizeného. Chova se
pratelsky, laskaveé, snadno se nadchne pro nabidku od prodejce a je lehce
ovlivnitelny. Ztidka projevi vlastni iniciativu a pifi rozhodovani ma problémy.
Prodejce ziska tento typ zdkaznika hlavné kdyZ mu zdurazni, ze vyrobek ¢i sluzba

uspokoji jeho specifickou potiebu.
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o Byrokraticky zédkaznik je kombinaci neptatelského a podiizené¢ho typu. Na prvni
pohled zékaznik s prodejcem souhlasi, ale ve skute¢nosti se nemize rozhodnout a
je konzervativni. Prodejce musi mit s timto typem zakaznika velkou trpélivost a

postupné u n¢j budovat divéru, jelikoz vétSinou vyzaduje Cas na rozmyslenou.

o Diktatorsky typ zakaznika je kombinaci neptatelského a dominantniho. Je
egocentricky, ma ve vSem pravdu, zaroven se dokaze sam rozhodnout a je ochoten
podstoupit mensi riziko. Prodavajici musi dbat na princip asertivity a pocitat s tim,
ze je zédkaznik podeziravy, i kdyz ma velkou potfebu divéiovat. Pokud si ho ale

prodavajici ziska, je ochotny spolupraci.

o Vykonny zdkaznik kombinuje pratelsky a dominantni typ. Je nezavisly, viely a
klidny. M4 jasnou pfedstavu o tom, jaké zbozi ¢i sluZzbu chce, je samostatny a
chova se oteviené a pozitivné. Tento typ zdkaznika se rychle rozhoduje a dba na

vysledny efekt jednani.
Petzold a Novy charakterizovali zakazniky podle Sesti osobnostnich typti podle chovani:

o Nerozhodny typ — vystupuje velmi zdrzenlivé, ¢asto krouti hlavou, protoZe nevi,
jak se chovat. Komunikuje mélo a v jeho vyjadfovani je citit nejistota. Neumi se
rozhodnout a dava najevo bezmocnost a bezradnost. Tento typ zdkaznika potiebuje
jistotu. Aby prodejce toho zdkaznika uspokojil musi vystupovat suverénné a
sebevédome, jakozto profesional. Prodejce by mél hovofit v jednoduchych,
srozumitelnych vétach a zdaraziiovat pfi argumentaci ty body, které zikaznika

ujisti, ze vybral spravné. (Novy, Petzold, 2006)

o Zdkaznik rozumbrada — vzdy vi vSechno 1épe nez prodejce. VétSinou je arogantni,
domyslivy, pouziva hanliva slova a ma neustaly sklon pferuSovat prodejce a skéace
mu do fe¢i. Casto namysleny, chova se povy$end, pouziva ironii, neposloucha
prodavace. Prodejce by mél vtomto piipadé byt trpélivy, nechat zdkaznika
domluvit a potvrdit jeho tvrzeni a tim mu dodat pocit, Ze mad pravdu. (Novy,

Petzold, 2006)

o Agresivni zékaznik — pouziva vyraznou mimiku, hovoii hlasité¢ a neustale zvySuje
hlas. Jeho mluva je agresivni az vulgarni, vic¢i prodejci se chova nevlidné a
agresivné. Prodejce by mél zastat v klidu, poCkat az se zakaznik uklidni, ale

neuklidiiovat ho. (Novy, Petzold, 2006)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

o Emociondlni zdkaznik — zdUrazituje své pocity a pouziva vyraznou mimiku. Z jeho
vyrazu lze poznat, zda se mu néco libi nebo ne. Je vlidny a citlivy, ale mize mit
sklon k predsudkiim. Emocionalni zakaznik ocekavd od prodejce pocit

porozuméni.(Novy, Petzold, 2006)

o Uzavfeny zédkaznik — ma velmi nevyraznou mimiku, pfi rozhovoru se nedivéa do oc¢i
a vyhyba se pfimému pohledu. Vyjadiuje se zdrzenlive, monoténné a celkoveé malo
hovoii. Prodejce by mél pokladat vice jednoduchych otazek a nenaléhat na n¢j, také

potvrdit jeho dobry vkus a vybér. (Novy, Petzold, 2006)

o Kiriticky zakaznik nebo také nedivétivy — Casto pouziva k odrdzeni argumentl
prodejce pohyb rukou, jako by je chtél smést ze stolu. Je velmi kriticky a
pesimisticky, ma silny sklon skdkat komukoliv do fe¢i. Zaujima negativni postoj a
jeho chovani je odmitavé. Prodejce by mél byt vstticny a vlidny a zakaznikovi

neodporovat. (Novy, Petzold, 2006)

2.2 Spotrebni chovani

Spottebitelské chovani je procesem, ktery zahrnuje sbér a organizaci informaci vedoucich
k ndkupnimu rozhodnuti, stejné jako pouzZivani a hodnoceni vyrobkll a sluzeb. Tento
proces prochéazi frazemi vyhledavani, nakupu, pouzivani, hodnoceni, a nakonec likvidace
vyrobkll a sluzeb. Kazdy jedinec se pfi nakupovani a spotfeb&é chova unikatné. Rozdily
v nadkupnim chovani jsou patrné mezi pohlavimi a také v riiznych v€kovych skupinach. To,

co zaujme jednoho, nemusi zaujmout druhého. (Zamazalova, 2009; Priest et al., 2013)

2.2.1 Faktory ovliviiujici spotifebni chovani

Zakladni faktory, které ovliviiuji chovani zékaznika je mozné rozdélit na dvé skupiny.
Zakladni vnitini faktory, které jsou viditelné pro okoli, jako je naptiklad vék, protoze v
prabéhu zivota se méni potieby at’ uz se jedna o jidlo, obleceni nebo moznosti, jak travit
volny ¢as. Pohlavi, odliSnosti mezi muzi a Zenami pii nakupovani je samoziejmosti. Dale
také zalezi na velikosti domécnosti a jejich ekonomické situaci nebo také na zaméstnani a
pracovni pozici. Zivotni styl také ovliviiuje styl nakupovéni, traveni volného &asu a
postoje, které se promitaji do zpiisobu, jakym lidé ziji a chovaji se. (Zamazalova, 2009)
Druhé skupina zahrnuje faktory skryté, které nejsou na prvni pohled patrné. Prvni je
motivace, ¢im lépe se podaii prodejci odhadnout motivy nakupovani, postoje a preference

spotiebitele, tim lépe na né mlze zareagovat. Zékladni faktor urcujici chovani
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v konkrétnich situacich je osobnost. Clovék jedna na zakladé svych charakterovych
vlastnosti a jeho reakce vychdzi z jeho potieb, zajmil, schopnosti a temperamentu. Dalsi je
vnimani, zptsob, jakym pfijima, zpracovava a interpretuje podnéty za ucelem vytvoreni
predstavy. Nékteré modely spotfebniho chovani vychazeji z ptedpokladu, ze chovani je
reakci na podnét a je to vysledek uceni se. Jako posledni je postoj, ktery uzce souvisi
s emocemi, motivaci a také prfesvéd¢enim. Také 1ze postoj chédpat jako vztah k hodnotam,
ktery si osvojujeme jiz od détstvi. Jsou ucené, ale za urcitych podminek se mohou zmenit,

protoze vSe naucené je podminéné. (Zamazalova, 2009)

2.3 CRM systém

Zkratka CRM vychazi z anglického nazvu Customer Relationship Management, v ¢eském
prekladu fizeni vztahii se zdkazniky. CRM je jednou zkli¢ovych obchodnich strategii
konce 20. stoleti a pocatku 21. stoleti. CRM neni je technologie nebo technologické fesent,
je to zptsob vedeni podniku, ktery se zaméfuje na to, jak pfinaSet hodnotu zédkaznikim i
podniku samotnému. CRM je termin pouZzivany pro softwarové, hardwarové a persondlni
zdroje spolecnosti, které slouzi k podpofe vztahi mezi podnikem a jeho zékazniky.
ShromaZzd'uje a zpracovava informace o zdkaznicich dané firmy a vyznamné piispiva
k fizeni vztahli se zdkazniky tim, ze umoziluje poznat, porozumét a piedvidat potieby,
pfani a nakupni vzorce zdkaznikli. Paul Hawkese identifikoval klicové charakteristiky
organizaci, které uspé$n¢ implementuji CRM. (FAIRHURST, 2001)

o Povazujyi CRM za komplexni soubor aktivit organizace, které se zamétuji na

to, jak pfinaset hodnotu zakazniktim a podnikani.
o Efektivné alokuji zdroje (finan¢ni i lidské) ve prospéch zékaznika s ohledem

na hodnotu, kterou jednotlivy zdkaznici ptedstavuji pro podnik.

o Maji komplexni znalosti o kazdém zakaznikovi, zahrnujici historii jeho

nakupt, aktualni potieby a jeho preference.

o Pruzné ptizplisobuji a propaguji dalsi produkty a sluzby zpisobem, ktery
odpovida aktudlnim preferencim zadkazniki a uspokojuje jejich potieby dfive,
nez je vyjadii.

o Personalizuji veskerou komunikaci tak, aby vyhovovala potiebam kazdého

zakaznika z hlediska nacasovani, zpisobu a obsahu. (FAIRHURST, 2001)
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3 KVALITA VYROBKU A SLUZEB

Podle normy Ceského normalizaéniho institutu CSN ISO 9000 definujeme kvalitu nebo
také jakost jako miru, do jaké jsou pozadavky naplnény souborem inherentnich vlastnosti.
Inherentni vlastnost produktu znaci trvaly znak, ktery podmiiiuje jeho funkci. Vlastnosti,
které pfimo nepodporuji funkci produktu nazyvadme jako znaky pfifazené. Piikladem
takové vlastnosti je cena, produkt bude fungovat stejnym zplisobem, at’ bude cena
jakakoliv.

Kotler definoval kvalitu jako souhrn vlastnosti a charakteristik produktu ¢i sluzby, které
umoznuji uspokojovat aktualni ¢i vyvolané potieby zdkaznik. Ty organizace, jez
efektivné uspokojuji vétsinu téchto potieb, oznacuje jako jakostni organizace.

Blecharz popisuje kvalitu produktu z technického hlediska pomoci nasledujicich otazek.

o Jaké technické znaky ma produkt pti koupi?

o Jaké technické znaky plni pozadované funkce produktu?

o Jak se technické znaky/funkce zhorSuji béhem uzivani produktu?
o Jak funkce produktu plni potieby zdkaznika?

Pokud bychom se zamé&fovali pouze na tyto Ctyfi zakladni technické parametry trovné
kvality, bylo by to malo. Proto je nutné doplnit uroven kvality o dal$i parametry jako je

design, provozni naklady, servis, udrzba nebo pofizovaci cena.

Evans a kolektiv tvrdi, Ze celkovéa kvalita je sloZena z dil¢ich poZadavki na kazdou hlavni
funkci. Mezi funkce patfi marketing a prodej, ktery zahrnuje efektivni analyzu trhu a
ziskéani zpétné vazby od zakaznikl, dale ndvrh produktu a nakup, kdy designéti a technici
musi zajistit, Ze produkt odpovida technickym specifikacim a zakoupené dily spliuji
pozadavky na kvalitu stanovené v designu produktu. Dal$imi funkcemi je planovéni a
rozvrhovéni vyroby z hlediska Casu a materidlu, dale je samotna vyroba a montaz, kvalita
musi byt pfimo integrovana do vyrobku, nemutze byt pfidand pozdé€ji. Primyslové a
nastrojové inzenyrstvi zajistuje pouzivani spravnych nastroju, které umoziiuji neptetrzitou
vyrobu kvalitnich produkti a vybrani vhodnych pracovnich postupt, které zjisti vyrobu
vysoké kvality. Mezi posledni trojici hlavnich funkci patii kontrola a zkouska hotového
produktu, aby se vyfiltrovaly vadné kusy, poté baleni, doprava a skladovani, aby se
zachovala kvalita i po vyrobé a posledni instalace a servis, coz zarucuje, ze zakaznici

dostanou spravné pokyny pro instalaci a pouzivani produktii. (Evans, Lindsay, 2013)
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4 SPOKOJENOST ZAKAZIKA

»Spokojenost je reakce spotfebitele na miru plnéni, tj. subjektivni posouzeni, zda produkt
nebo sluzba vyhovuje jejich potiebam a piinasi pozadovanou uroven uspokojeni spojenou
s jejich spotiebou, véetné pripadli nedostate¢ného nebo nadmérného plnéni. (Oliver, 1997)
Spokojenost zékazniki je uzce spjata s vnimanym vykonem produktu v porovnani
s ocekavanim. Pokud produkt nedosahuje ocekavani, je zdkaznik nespokojeny. Naopak,
pokud produkt splituje ocekavani, zakaznik je spokojeny. A pokud produkt prekracuje
o¢ekavani, zdkaznik je nadmiru spokojeny nebo nadseny. (Kotler, Keller, 2013)

Vnimani vykonu casto odliSuje subjektivni vnimani od objektivniho nebo technického
posouzeni, zejména v piipadé, kdy je produkt nebo sluzba slozitd a spotiebitel nema
pfesnou pifedstavu o tom, co od ni ocekdvat. Srovnavaci standardy, podle kterych
hodnotime vykon mohou prochazet z rtiznych zdrojii a mohou se vyrazné liSit mezi
jednotlivei, v zavislosti na situaci a povaze produktu nebo sluzby. Vnimani diskonfirmace
zahrnuje posouzeni vnimaného vykonu v souladu sjednanim ¢i vice srovnavacimi
standardy. Tato diskonfirmace miize mit rizné U€inky, miize byt pozitivni, negativni nebo
neutralni. Spotfebitelé také mohou prozivat smiSené pocity, protoZe mohou byt spokojeni

s n¢kterymi ¢astmi produktu nebo sluzby, zatimco s jinymi nikoli. (Hom, 2000)

4.1 Vyznam spokojenosti zakaznika

Spokojenost zakaznika je klicem k budovani ziskovych vztaht, coz vede k udrzeni a ristu
jejich celozivotni hodnoty. Marketingové spolecnosti se snazi udrzet kliCové zakazniky
spokojené. VétSina studii naznauje, Ze vyS$$i Uroven spokojenosti zdkaznikii vede ke
zvySené vérnosti zdkaznikli, coz ma pozitivni dopad na vykonost spolecnosti. Tyto
spolecnosti se snazi potésit zdkazniky tim, Ze slibuji pouze to, co mohou dodat, a pak
dodaji jesté vice. Spokojeni zakaznici nejenze nakupuji opakovang, ale také se stavaji
marketingovymi partnery, protoze §ifi pozitivni zpravy o svych zkuSenostech ostatnim.

(Kotler, Keller, 2013)
Foret popsal sedm divodii, proC se zabyvat spokojenosti zdkaznika (Foret, 2003)

o Spokojeny zdkaznik je vérny zakaznik, vyzaduje mensi usili, ¢as 1 penize nez

zisk nového zakaznika.

o Spokojeny zakaznik je ochotny zaplatit i vyssi cenu.
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o Spokojeny a vérny zdkaznik 1épe pochopi nenadale problémy ve firmé a

dokaze se chovat ohleduplné.

o Spokojeny zakaznik pteda své vlastni zkuSenosti rodin€ a znamym, ¢im zvysi

popularitu firmy.
o Spokojeny zdkaznik je naklon zkusit i jiné produkty a sluzby z nasi nabidky.

o Spokojeny zdkaznik k nam bude otevieny se zkusenostmi s nas§im produktem,

dokaze nam pomoci ke zlepseni.

o Spokojeny zdkaznik vyvold u zaméstnancii pocit naplnéni a hrdosti. (Foret,

2003)

Ziskovost podniku je uzce propojena se spokojenosti zakaznikii. Lostdkova a spol.
zdiraziiuji, Ze hlavni podil na ziscich ma skupina spokojenych a mirné spokojenych
zakazniki. Ti, ktefi jsou méné spokojeni, nakupuji v mensim mnozstvi a pfinaSeji nizsi

zisky prostfednictvim niz$ich marzi.(Lost’akova, 2009)

4.2 Oblasti ovliviiujici spokojenost zakaznika

Riizné faktory maji vliv na spokojenost zakaznika, coz podtrhuje jeji komplexitu. Proto je
klicové identifikovat tyto faktory, ovliviiovat je a aktivné na né pisobit. Zakaznikova
vnimand hodnota spojena se spokojenosti a loajalitou je vyslednou determinantou téchto

faktora.

Suchének a Kralova rozdéluji faktory ovliviiyjici vztah zakaznika s konkrétni spolecnosti

do tfi skupin:
o Aspekty zdkaznika (jeho spokojenost, zkuSenost s produktem, frekvence nakupu)
o Charakteristiky produktu (jeho technicka kvalita)

o Porovnéni se konkurenci (cena, kvalita, historie, flexibilita, ptistup k zdkaznikovi,

rozsah poskytovanych sluzeb, dostupnost prodejnich mist)(Suchanek, 2013)

Podle Zamazalové neni zdkaznickd spokojenost pouze o produktu, ale zahrnuje vice
dalSich faktort. Pro organizaci je tedy dilezité, aby identifikovala a méfila tyto faktory,

zaroven urcila jejich vliv na celkovou spokojenost. (Zamazalova, 2009)
o Vyrobek — kvalita, funk¢nost, Sife sortimentu, dostupnost

o Cena — platebni podminky, splatnost, iroven
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o Sluzby — ptesnost, spolehlivost, rychlost, kompetence
o Distribuce — umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby
o Image — povést, jistota, stabilita(Zamazalova, 2009)

Spokojenost zékaznika je tedy rozdil mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou trhu.
V zavislosti na charakteru téchto rozdili 1ze definovat tii stavy spokojenosti. Prvni je
potéSeni zakaznika, v pfipad¢ ze vnimana realita a poskytnuty produkt ¢i sluzba prevysuji
ocekavani. V druhém ptipad¢ se shoduje ofekavani a vnimand realita a zdkaznik je tedy
uplné spokojen. Ve tfetim pfipad€ jde o omezenou spokojenost, jelikoZ je uroven nizsi, nez

kterou zékaznik o¢ekaval. (Zamazalova, 2009)

Na Zamazalovou navazuje Foret, ktery ma podobny nazor na vnimani a ocekéavani

zakaznika.

o

A

[ Ocekavani zakaznika }

Y Y Y Y

[ anmana(:l\;:ggg)produktu ]—'[ Vnimané hodnota H Spokojenost zakaznika ]—b[ Loajalita zakaznika J
| 1
4[ StiZnosti zakaznika ’

Obrazek 4-1 Model spokojenosti zakaznika dle Foreta(Foret, 2003)

Znazornény model vychdzi z vniméni spolecnosti a prechdzi k ocekdvanim zakaznika:
(Foret, 2003)
o Obraz (Image) — predstavuje hypoteticky vztah zdkaznika k danému produktu nebo

spolecnosti.

o Ocekéavani (Expectations) — zahrnuje piedstavy jednotlivého zdkaznika o daném

produktu.

o Vnimana hodnota (Perceived Quality) — tato dimenze nezahrnuje pouze samotny

produkt, ale také doprovodné sluzby.
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o Stiznosti zakaznika (Customer Complaints) — vznikaji v dusledku nesouladu mezi

o¢ekavanim a skutecnym vykonem.

o Zdikaznicka loajalita (Customer Loyalty) — pfedstavuje pozitivni disledek této

nerovnovahy, ktery vytvaii u zakaznika vazbu s produktem nebo spolecnosti.(Foret,

2003)

V porovnani s Nenaddlem se Foret a Slavikovd lehce li§i. V obou publikacich se
porovnava skutecnost s oCekavanim, ale Nenadal nevychazi zimage, ale z ptfedchozi

zkuSenosti, momentalni potfeby nebo podle informaci z okoli. Model viz obrazek nize.

(Nenadal, 2004)

Momentalni potfeby zakaznika

Prfedchozi zkuSenosti Informace z okoli

Y

[Poiadavky zékaznl’ka]
A

X

Y

[ Zakaznikem vnimana realita ]

Systém managementu jakosti dodavatele

Zékaznik - N
spokojen? NE rL Stiznosti, reklkamace }
ANO
l 4
[ Loajalita zakaznika ] [ Ztrata zakaznika }

Ekonomicka vykonnost dodavatele

Obrazek 4-2 Model spokojenosti zakaznika dle Nenadala (Nenadal, 2004)
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Petzold a Novy popisuji sedm kritérii, ke vztahu spokojenosti zékaznika:

O

Ve vztahu k vlastnimu o¢ekdvani, ktera jsou se sluzbou spojena-vétsina zakaznikt
ma konkrétni predstavu o tom, jak mé produkt nebo sluzba vypadat. Cim je cena
vys$i, tim zakaznik nad produktem vice piemysli, o tom, jak probehne jeho koup¢
nebo jak bude sluzba poskytnuta. Zakaznik se vétSinou na nakup tési a ma pozitivni

ptredstavy, nékdy az snové. (Novy, Petzold, 2006)

Ve vztahu k ptfedchozim zkuSenostem — zakaznici maji své vlastni zkuSenosti, které
prozili, zhodnotili a ty poté ovliviuji jejich dal§i ndkupni chovani. Po pozitivnich
zkuSenostech ¢asto nakup identicky opakuji, na rozdil po negativnich zkusenostech
se snazi vyhledat odlisnou ¢i zcela opacnou variantu poskytované sluzby. (Novy,

Petzold, 2006)

Ve vztahu kcené — cena je dualezity faktor, ktery ovliviiuje zdkaznickou
spokojenost. Cena ma svou relativni a absolutni hodnotu, absolutni vyse urcuje pro

zakaznika dostupnost ¢i nedostupnost sluzby. (Novy, Petzold, 2006)

Ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardim a
predpistim — zdkaznik ofekéava néco, co je pro n¢ho a jeho okoli samoziejmé, tim se
védomé, ale 1 nevédomé odvoldva na uznavané standardy, normy a zvyklosti.
Nékdy své pozadavky jednoznaéné sdéli, a n€kdy jsou nevyslovené a je na

prodejci, aby je odkryl a reagoval na n€. (Novy, Petzold, 2006)

Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potfeb —
potieby jsou motivaci kazdého a vedou k jednani, tedy i k ndkupu. Jestlize ¢loveék

citi nedostatek, vznika potieba a tu je nutno uspokojit. (Novy, Petzold, 2006)

Ve vztahu kurcitému problému, zda nabidne jeho feSeni — pokud je cClovek
konfrontovan problémem ¢i obtiznou situaci a prodejce mu nabidne produkt nebo
sluzbu, kterd problém vytesi, jeho spokojenost vyrazné vzroste. Vyrobky jsou
v tomto sméru limitovany, za to rozsah sluzeb ma potencial. Pokud se sluzby budou
rozvijet, budou individualné specifické a nabidnou zékaznikovi uspokojeni potieb a
odstranéni problému, jeho spokojenost poroste a tim i cely sektor sluzeb. (Novy,

Petzold, 2006)

Ve vztahu k druhym lidem — zakaznicka spokojenost je Casto ovlivnéna vztahy
k druhym lidem, a to jak oni nahlizi na sluzbu nebo vyrobek. V tomto ptipad¢ by

prodejce mél zjistit potfeby a ofekéavani téchto osob a nabidnout takovy vyrobek
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nebo sluzbu, s kterou bude spokojeny jak zékaznik, tak jeho okoli. (Novy, Petzold,
2006)

4.3 Diisledky nespokojenosti

Podle Kotlera a Kellera se nespokojeny zékaznik muze rozhodnout produkt odlozit nebo
pozadovat vraceni penéz. Dals$i moznosti je, ze si nespokojeni zdkaznici stézuji pfimo na
spolecnost nebo dokonce najimaji pravni pomoc. Existuje také riziko, ze budou varovat své
znamé pied danou firmou prostiednictvim negativnich hodnoceni, v takovém ptipadé se

negativni recenze §ifi az Sestkrat rychleji nez ta pozitivni. (Kotler, Keller, 2013)

Nespokojenost je také mozné definovana jako afektivni stav zakaznika, kdy zaziva
nepohodli zpiisobené selhanim sluzby. Ten lze klasifikovat do tii kategorii: (KIM et al.,
2019)

o Emocionélni reakce zakaznikii na nespokojenost: negativni emoce, které se
spoustéji se selhanim sluzby lze klasifikovat jako hnév, zklamani, starost a litost.
Tyto emoce ovliviiuji nasledné chovani jako je sté¢Zovani si, Sifeni negativnich

ustnich sdéleni nebo zména poskytovatele sluzeb ¢i vyrobku. (KIM et al., 2019)

o Identifikace role osobnich hodnot v projeveni zakaznické nespokojenosti: je
dilezité brat v uvahu, jak se zédkaznici citi ohledné svého postaveni ve spolecnosti a
jak moc véfi v osud. Tyto osobni piesvédceni maji vliv na to, jak zakaznici reaguji
na Spatné zkuSenosti se sluzbou, jak v pribehu samotného procesu, tak ve vysledku

celkové nespokojenosti. (KIM et al., 2019)

o Sila vztahu mezi zédkaznikem a poskytovatelem sluzeb: sila a typ vztahu muze
ovlivnit stézovani a Sifeni negativnich ustnich sdéleni. VétSina nespokojenych
zakazniku si nestéZuje ale rovnou ukon¢i obchodni vztah s firmou. V rameci silného
vztahu si nespokojeni zakaznici nestézuji, protoze selhani sluzeb je kompenzovano

pevnym vztahem mezi zédkaznikem a firmou. (KIM et al., 2019)

4.4 Loajalita a spokojenost

Loajalitu zékazniku lze definovat jako spotiebitelské chovani postavené na pozitivni
zkuSenosti a hodnoté, které vede k nakupu produktli i kdyz se nemusi zdat jako

nejracionalnéjsi rozhodnuti. Jako dva nejucinnéjsi zpusoby vytvoreni loajality u zdkaznikl
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je potésit je a poskytovat vynikajici hodnotu odvozenou z vynikajicich sluzeb a kvalitnich

produktt. (Rahm et al., 2012)

Stone a kolegové predpokladaji, ze loajalita zdkaznika zavisi na fad¢ faktorti souvisejicich
se zakazniky, tedy na jejich vnimani obchodu spiSe nez na samotnych Cinech podniku.
Vzhledem k témto vyhodam je pfirozené, Zze podniky by mély vyuzit Siroké spektrum
nastroji k rozvoji zékaznické loajality. Kazda spole¢nost se zda mit odlisny pfistup k
dosaZzeni této loajality. Mezi tyto iniciativy patii vytvareni hodnotnych zakaznickych
zkuSenosti, budovéani rezonan¢ni znacky, proaktivni marketingové kampané, procesy

kontroly kvality a sprava vztaht se zakazniky(Rahm et al., 2012)
Zamazalova rozdéluje zakazniky do ¢ty skupin podle miry jejich spokojenosti a loajality.

Vérny zékaznik se ve vétSiné piipadu nestane nespokojenym zakaznikem. (Zamazalova,

2009)

Skokani Kralové

Nerozhodni zakaznici

Spokojenost:

BéZenci Vézriové

A\ 4

Loajalita

Obrazek 4-3 Rozdé€leni zakaznikli podle spokojenosti a loajality (Zamazalova, 2009)

o Prvni kvadrant tvofi skokani, ktefi jsou velmi spokojeni se znackou, ale Casto ji

méni, proto nejsou loajalni.

o Druhy kvadrant tvoii kralové, kteti vnimaji nadprimérnou pfidanou hodnotu a

jsou tak velmi spokojeni a loajalni.
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o Treti kvadrant tvoii bézenci, coz jsou nespokojeni zdkaznici, kteti vyuziji

sluzeb konkurence.

o Ctvrty kvadrant patii vézitim, ti sice spokojeni nejsou, ale zlstavaji 1 presto

vérni. (Zamazalova, 2009)

Loajalitu Ize také klasifikovat podle nasledujiciho dé€leni, ktery porovnava dva pftistupy:

(Bowen, Chen, 2001)
o Behavioralni méteni
o Mgéfeni postoju
o Kompozitni méteni

Behaviordlni méfeni se zaméfuje na konzistentni opakujici se nakupy, jako ukazatel
vérnosti. Tento pfistup ma vSak své nedostatky, protoze ne vzdy opakované nakupy
znamenaji skute¢nou loajalitu. Napiiklad zdkaznik, ktery vyuziva stejny hotel nékolikrat
béhem jeho cest, pti otevieni nového hotelu ptes ulici zméni hotel z diivodu, Ze novy hotel

poskytuje lepsi sluzby. Opakovany ndkup tedy neznamena zévazek. (Bowen, Chen, 2001)

Postojové méfeni vyuziva udajii o emocionalni a psychologické vérnosti. Zakaznik miZze
mit pozitivni postoj k hotelu, ale to neznamend, Ze ziistane nebo se k nému bude Casto

vracet. (Bowen, Chen, 2001)

Kompozitni méfeni kombinuje oba pfedchozi ptistupy a zkoumd vérnost zdkaznikli podle
jejich preferenci, sklonu k vyméné znacky a Cetnosti nakupi. Tento piistup poskytuje
komplexnéjsi pohled na vérnost zdkazniki a mé vyS$i prediktivni silu. (Bowen, Chen,
2001)
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5 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Pro spolehlivé a uc¢inné méteni spokojenosti je nutné podle Hilla a kolektivu stanovit cile a
plan méfeni. Prvni fazi je ujasnit si, kdo jsou zékaznici firmy a jaké maji pozadavky a
kritéria pro vybér firmy, na zaklad¢ toho je mozné sestavit vhodnou nabidku a navrhnout
dotaznik tak, aby zohlednil potieby a o¢ekavani zakaznikl. Presnost vysledkl urcuji dva
faktory, prvni faktor je dotazovani se na spravné otazky a druhy je polozeni otazek
spravnému vzorku lidi, ktery musi byt kvalitni, dostate¢né velky a nahodn¢ vybrany. Dalsi
fazi je vybrat, jak bude prizkum proveden, zda pomoci rozhovorii nebo dotaznikd, ktery
muze mit nékolik podob. Po vybéru vhodného typu a sestaveni prizkumu je jesté nutné ho
pfedstavit zdkaznikiim, poté uz mulze byt prizkum zahéjen. Konecnou fazi je analyza

vysledka. (Hill et al., 2017)

Nenadal ve své knize popsal podobné kroky, podle kterych by se mélo posupovat pred

meéfenim spokojenosti, aby bylo profesionalni a systematické. (Nenadal, 2004)
o Definovat, kdo je pro firmu zdkaznik
o Definovat zadkaznické poZzadavky a znaky spokojenosti
o Navrhnout a vytvofit dotaznik
o Stanovit velikost zkoumaného vzorku
o Vybrat vhodnou metodu sbéru dat

o Vytvofit postup pro vyhodnoceni dat (véetné postupu kvantifikace miry

spokojenosti)

o Vyuzit vysledky pro zvySeni spokojenosti(Nenadal, 2004)

5.1 Dotaznik

V odborné literatuie se nejcastéji uvadi, ze dotazniky jsou nejpouzivanéjSim prostiedkem
pro zkouméni zdkaznické spokojenosti a zjiStovani zpétné vazby. Pouzivaji se jak
pfi nepifimém kontaktu, tak u rozhovori, kdy to miZe byt pomiicka pro tazatele. Je dileZzité
dbat na to, aby dotaznik neobsahoval pfili§ mnoho otdzek a udrZela se tak zakaznikova

pozornost.

Pti jeho tvorbé je nezbytné, aby tvlirce peclivé promyslel jeho strukturu a obsah, nasledné

ho otestoval pfed rozsahlej§im pouzitim. Jednotlivé prvky, jako je forma, formulace a
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poradi otdzek, mohou mit vliv na odpovédi respondentil, a proto je dulezité byt si téchto

faktordi védom pfi sestavovani dotazniku. (Kotler, Keller, 2013)

U dotaznikového je také podstatné drzet se nc¢kolika zésad, které popisuje Kotler ve své

publikaci na optimalni podobu dotazniku (Kotler, Keller, 2013):
o Vyvarovat se predpojatym otazkam
o Formulovat otazky jednoduse
o Zabezpecit konkrétnost otazek
o NepouZzivat slangové vyrazy a zkratky
o Vyhybat se ptili§ neobvyklym a sofistikovanym vyrazim
o Nepouzivat otazky s negativni formulaci
o Vyhybat se hypotetickym otdzkdm
o NepouZivat slova nachylnd ke zméné
o Minimalizovat citlivost odpovédi skrytim delikatnich moznosti do intervalil
o Uzaviené otazky formulovat tak, aby se odpovédi nepiekryvali

o Uzaviené otazky doplnit moznosti jiné (Kotler, Keller, 2013)

5.1.1 Definovani otazek pro dotazniky

Otazky, které budou v dotazniku, by méli umoznit analyzu pocitu zakaznikd, spojenych
s jejich zkuSenostmi. Otazky by mély byt jednoznacné, konkrétni a srozumitelné, zaroven
se nesmi zapominat na to, aby formulace otdzek umoznovala naslednou kvantifikaci miry
spokojenosti. Soubor otizek by mél obsahovat otdzky na celkovou spokojenost,
spokojenost s jednotlivymi znaky organizace a také otazky tykajici se respondenta. Pii

formulovéni otazek by se mélo dodrzovat n¢kolik zasad: (Nenadal, 2004)

wewvr

respondent nemusel pochybovat o tom, na co se tazatel pta.
o Vyhybat se odbornym, technickym nebo cizim sloviim a formulacim.

o Otazky by mély byt tvofené pouze jednou vétou, aby se zamezilo zmatenym a

nejistym odpoveédim.
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o Formulace otazek nesmi vzbuzovat pocit, Ze mu tazatel odpoved nuti, to by poté

mohlo zptisobit odpor k odpovédim.

o Otazky by meély vzdy sméiovat na jeden konkrétni znak a nespojovat nékolik

v jednu otazku.

V piipadé, ze se tyto zasady porusi, miize dojit ke snizeni odpovédi a neobjektivité

zkoumaného vzorku. (Nenadal, 2004)

5.1.2 Konstrukce otazek

Pro dosaZeni kvality z hlediska validity i reliability je dalezité dbat na spravnou konstrukci
otazek. Musi byt srozumitelné a pochopitelné. Zdrojem inspirace mohou byt publikované
studie, u kterych lze pouzité otazky ptevzit doslova, nebo se jimi alespon inspirovat a
adaptovat pro specifickou situaci naSeho vyzkumu. U dotazniku se vymezuji dva druhy

otazek, oteviené a uzaviené.(Novotna et al., 2020)

Oteviend otdzka nenabizi zddnou moznou volbu a respondent tedy odpoveéd musi
formulovat vlastnimi slovy. Oteviené otdzky mohou slouzit v ptipad€, Ze o nékteré oblasti
tazajici nevi tolik, aby spravné formuloval odpovédi. I pies to by ale nemély oteviené
otazky predstavovat jadro dotazniku, ale spiSe je pouzit pro mozZné ndvrhy, ndpady ¢i
stiznosti. Také lze pomoci nich zjistit 1 méné obvyklé postoje respondentii. Oteviené
otazky jsou naro¢né i z hlediska Casu pro obé zucastnéné strany vyzkumu, respondent
stravi vice €asu u otazky a musi vyvinout Usili s vypisovanim odpovédi, na druhou stranu 1
alternativou jsou polooteviené otazky, kdy je vycet odpovédi doplnén otevienym prvkem

(napf. jind) a moZnosti doplnéni vlastni odpovédi. (Novotna et al., 2020)

Uzaviené otazky tvoii patet dotaznikového Setieni. U otazek vybird respondent obvykle
jednu z pfipravenych odpovédi. V pfipadé, Ze nebudou vhodné zvoleny vSechny
alternativy odpovédi miiZze to mit Spatny vliv na ziskanid data a znehodnotit vyzkum.

(Novotna et al., 2020)

5.1.3 Volba vhodného formatu

S ohledem na néslednou kvantifikaci miry spokojenosti je mozny vybér ze dvou formatu

dotazniku, format checklistl a Likertav. (Nenadal, 2004)
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Jednodussi format je checklist, respondent odpovidda na otazky pouze ano-ne nebo
souhlasim — nesouhlasim. Vysledkem je dvoustavové hodnoceni, ¢im vice negativnich
odpovédi, tim je zdkaznik vice nespokojen s danou organizaci. Je vhodny jen pro hruby

odhad vysledku miry spokojenosti, pro pifesné¢ metody je tedy nevhodny. (Nenadal, 2004)

Aplikace Likertovy S8kaly umozni kazdému respondentovi moznost vicestavového
hodnoceni. Americky psycholog Renesis Likert vytvofil tuto $kalu jiz v roce 1932 pro
techniku méfeni postoji, nékdy ale byva vyuzivana i v psychologickych testech a jinych.
Umoziuje zjistit nejen postoj, ale 1 pfibliznou silu postoje. Vysledky jsou poté
spolehlivéjsi a presnéjsi. Respondent méd na vybér vétSinou 5 az 7 moznosti, jednotlivé
pouziti se mize liSit ke konkrétnimu pouziti. Piiklad vyuziti skaly: 1 — velmi spokojen,2 —
spokojen, 3 — neutralni, 4 — nespokojen,5 — velmi nespokojen. Nékdy je moznost vyuZit i
grafické znazornéni jako jsou hvézdicky, Sipky nebo plus, minus a podobné. (Nenadal,

2004)

5.1.4 Popis vstupnich informaci pro zakaznika

Tyto informace maji za cil vysvétlit respondentim cil a el dotazniku, poskytnout
srozumitelny ndvod na vyplnéni dotazniku a také to jak a kdo bude vysledné udaje
zpracovavat. Dale vysvétlit, jak funguje Likertova Skala, pokud je pouzita a objasnit smysl

otazek, pokud n¢jaké nejsou dost jasné. (Nenadal, 2004)

5.1.5 Definovani usporadani dotazniku

Dotaznik by mél mit tfi zakladni ¢asti a podle toho byt sestaveny. Otdzky souhrnného
charakteru, které se zamétuji na celkovou spokojenost, pravdépodobnost budouciho
nakupu nebo doporuceni znamym a pratelim. Dale otazky zamétené na konkrétni znaky,
tato sekce by meéla predstavovat kliCovou cast dotazniku. Posledni ¢ast by meéla byt
zaméfena na zdkaznika a informace o ném, jako je bydlisté, veék, vzdélani a jiné informace,

které jsou dilezité pro vyhodnoceni dotazniku a naslednou analyzu. (Nenadal, 2004)

I ptes to je ale duleZité dbat na pocet otazek, ¢im vice otdzek dotaznik bude mit, tim je
niz$i pravdépodobnost odezvy. Proto je mozné provést selekci otdzek pomoci dvou
pfistupi. Pfistup odvozeny od Gsudku téch, kteti dotaznik navrhuji spoc¢iva v tom, Ze si dva
odbornici nezéavisle na sobé zvoli otazky, které v dotazniku chtéji a ty pak tvofi kostru
dotazniku obohacenou o otazky na kterych se nasledné také shodnou. Piistup aplikujici

matematické metody vyuziva korelacni analyzy nebo metody skupinovych diferenci.
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Predtim se ale dotaznik musi zaslat vzorku respondentt k vyplnéni a naslednou analyzou je

pak vybran nejvhodnéjsi vzorek otazek. (Nenadal, 2004)

5.2 Dalsi metody méreni spokojenosti

Existuje nékolik dalSich zplisobli a metod, jak méfit spokojenost zakaznikli. Kotler popsal

4 hlavni ptistupy: (Kotler, Armstrong, 2012)

1. Systém pro stiznosti a prani zdkazniki — firma umozni zakaznikim vyjadfit svou
spokojenost nebo nespokojenost prosttednictvim riznych kanald, jako je schranka
na stiznosti, zdznamy do knihy nebo pomoci telefonni linky. Ziskané podnéty jsou

poté analyzovany a vyhodnoceny.

2. Mystery shopping — tento pfistup zahrnuje nasazeni pracovniku jako faleSnych
zakazniki. Timto zpGsobem muze firma lépe identifikovat problémy a zjistit, jak

zameéstnanci reaguji na jednotlivé potieby zédkaznikl v praxi.

3. Analyza ztracenych zékaznikl — pfi této metod¢ je nutné, aby firma méla evidenci 1
zakaznicich. Firma se snazi zjistit pfic¢iny, pro¢ zékaznici odesli ke konkurenci
nebo prestali Upln€é nakupovat tento druh produktu ¢i sluzby. Pokud se zvySuje
pocet ztracenych zakaznikil, naznacuje to, Zze firma nedokéaze dostate¢né uspokojit

sveé zakazniky.

4. Prizkumy spokojenosti — firma zjist'uje pravidelné priizkumy, které jsou provadéné
riznymi metodami, véetné online dotazniki, telefonickych hovorti nebo osobnich

rozhovort. (Kotler, Armstrong, 2012; Nenadal, 2004)
S témito piistupy se ztotoziiuje ve své publikaci i Nenadal. (Nenadal, 2004)

Metoda, kterou popisuje Blecharz se nazyva ,,Okno zékaznika®“, kdy se jedna o
jednoduchou metodu, kterd je prvotnim prizkumem kvality sluzeb. Nyni se uz tato
metoda tolik nevyuziva, jelikoz zjiStuje pouze to, zda je podprimérnd nebo
nadprimérnd. Vyuziva se bodové stupnice 1-4. Pokladaji se vzdy dvé otazky
k jednomu znaku, prvni zjiStuje troven kvality a poté respondent oznaci i dlleZitost
tohoto znaku ve druhé otdzce. Vysledky se zpracovavaji jednoduchou statistikou, kdy
se vypocita aritmeticky prumér a vybérova smérodatna odchylka. Zpracované vysledky
se vnasi do grafu ,,Okno zakaznik“, kde se hodnocené prvky rozdé€li do 4 kvadrantd.
Kvadrant A vyzaduje okamzité zlepSeni, jelikoz zahrnuje dulezité servisni prvky, které

nejsou spravné plnény. Kvadrant B obsahuje také dulezité servisni prvky, zde je ale
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plnéni v potfadku a jde jen o udrzeni trovné. Kvadrant C obsahuje méné dilezité prvky,
které jsou plnény podprumérné, ale nevyzaduji okamzitou napravu. Posledni kvadrant
D obsahuje také prvky s nizsi dilezitosti, které jsou ale plnény nadprimérné, avsak

neni zde vyznamny efekt na spokojenost zakaznika.(Blecharz, 2015)

A Dlezitost
Kvadrant A 4 Kvadrant B
[ )
Site
sortimentu
)
Pfistup
zaméstnancl
NE 25 4|  Kualita
[
PY Platba kartou
Prostredi pred o&ni a raznymi
optikou (reklama) benefity
Kvadrant C 1 Kvadrant D
A\ 4

Obrazek 5-1 Okno zékaznika dle Blecharze (Vlastni zpracovani)

Dalsi metoda, kterou ve své publikaci popisuje se nazyva ,,Diferencni analyza®“. Kdy je
snaha vystihnout diference mezi trovni kvality a dilezitosti konkrétniho znaku. Znovu
jsou zde dvé otazky, na kvalitu a dilezitost, bodova stupnice miize byt také stejna. Pro
statické zpracovani se pocita primérna urovenl kvality a primérna dulezitost a poté
rozdil mezi témito hodnotami, to ukéze, kde je potfebnd naprava a kde naopak je
kvalita vyssi, nez je potieba. Ob¢ tyto metody jsou jednoduché a lehce zpracovatelne,

proto jsou vhodné i pro mensi firmy, které nemaji externi poradce. (Blecharz, 2015)

o324

(ECSI). Metoda vznikla v USA v devadesatych letech minulého stoleti pod ndzvem
Americky index spokojenosti zdkazniku (ACSI), pticemz ptivodni mySlenka pochazi ze
Svédska. Postupné byl pivodni model uzplsoben evropskym, ale i narodnim
pomérim. V ramci Evropské unie lze diky indexu porovnavat kvalitu a spokojenost 1
mezi jednotlivymi zemémi. Tato metoda umoziuje testovat jak sluzby, tak produkty, a

vychdzi ze zjisténi rozdilu mezi ocekavanim zdkaznika a vnimanou realitou a
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naslednou zkuSenosti poskytovaného produktu nebo sluzby. Obecnym nastrojem pro

meéfeni je index spokojenosti, ktery v evropském modelu pracuje se 7 hypoteticky

proménnymi. (Blecharz, 2015)

1.

Image — odrazi hodnoty, které si zakaznici, potencidlni zdkaznici nebo 1 ztraceni
zakaznici spojuji s danou organizaci. Hodnoti stabilitu podniku, davéru

v poskytované sluzby nebo povédomi o organizaci.

Ocekavani zakaznika — hodnoti ocekavani jednotlivych zédkazniki, které se tvoii na

zaklad¢ predeslé propagace, z minulych zkuSenosti nebo slibti od vyrobce.

Kvalita vnimana zdkaznikem — nevztahuje se jen na vyrobek nebo sluzbu, ale i na
doprovodné sluzby jako je dostupnost, pfistup zaméstnanci nebo piehlednost

nabidky.

Hodnota vnimana zdkaznikem — vyjadiuje, zda je cena pfiméfend k ziskané kvalité

a je v rovnovaze pro zakaznika.

Spokojenost zdkaznika — méfi jak celkovou spokojenost, tak také spokojenost
s doprovodnymi sluzbami. Spokojenost zndzornuje, jak zdkaznik vnima vyteSeni

jeho potieb a pfani.

Reklamace — reklamace a stiznosti jsou duisledkem nespokojenosti zdkaznika, kdy
nedostal, co o¢ekaval a pozadoval. Zde je moznost zaméfit se 1 na ¢etnost stiznosti,

ochotu jejich vyftizeni a naslednou spokojenost s vyfizenim.

Loajalita zdkaznika — urcuje dlouhodoby vztah k podniku, ktery je néasledkem
pfekonaného ocekavani zédkaznika, ktery je nad miru spokojen i pfestoZe produkt
muze byt lehce drazs$i nez u konkurence. Projevuje se opakovanymi nakupy a

vérnosti podniku.

Celkova spokojenost na zakladé téchto proménnych Ize vyjadrit indexem spokojenosti,

ktery se méii podle vzorce. Pro jednotlivé hypotetické proménné jsou stanoveny

méfitelné promeénné, které respondent hodnoti podle Likerovy skaly (1 — zcela

nesouhlasim az po 10 — absolutné souhlasim). Vysledné Cislo pak vychazi v procentech

a vyjadiuje celkovou spokojenost s organizaci. (Blecharz, 2015)
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6 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Podnik, jako ekonomicky a pravné nezavisla jednotka, ktera vykonava hospodatskou
¢innost a miize existovat v riaznych formach, véetné osoby samostatné vydélecné ¢inné,
rodinnych podnikii nebo obchodnich spolecnosti. Jeho definice je odvozena z rGznych
zdrojt, v¢etné pravnich predpisi a judikatury, a ma riizné dimenze v zavislosti na kontextu
a ucelu pouziti. Podnik miize fungovat jako prostfednik mezi vyrobcem a spotiebitelem
nebo jako vyrobni jednotka, ktera pfeménuje vstupy na vystupy za ucelem dosazeni zisku.

Jeho cilem je obvykle maximalizace zisku a minimalizace ndkladi za soucasného

dodrzovani pravnich a etickych standardii.

Zakaznikovi potieby, preference a oCekavani maji zasadni vliv na strategii a uspéch
podniku. Pochopeni toho, kdo jsou zakaznici, je zasadni pro analyzu a uspésné fungovani
podniku. Kazdy zékaznik je jedine¢ny a mé své vlastni motivace a priority, které ovliviiuji

jeh vniméni a hodnoceni produktl nebo sluzeb.

Spokojenost zakaznika je zdsadnim prvkem ve vztahu mezi podnikem a jeho zékazniky,
pricemz piedstavuje subjektivni posouzeni miry plnéni potfeb a ¢ekavani. Existuje nékolik
urovni spokojenosti na zéklad€é porovnani reality s oCekdvanim. Rizné faktory, jako je
kvalita produktu, cena, sluZzby a image spolecnosti, ovliviiuji spokojenost zakaznika a je

dilezité aktivné na né piisobit a identifikovat vliv na celkovou spokojenost.

Zvyseni zakaznické spokojenosti je pro kazdy podnik podstatné z n¢kolika divodu, prvnim
dilezitym faktorem je budovéani loajality zdkaznikli. Spokojeni zdkaznici maji vysSsi
tendenci zlstat vérni znacce nebo podniku, coz vede k opakovanym nakupim a
dlouhodobému vztahu. Loajalni zakaznici pfinaseji stabilni piijmy a sniZuji riziko odchodu
ke konkurenci. Zaroven snizuji ndklady na ziskani novych zékazniki, jelikoz udrZeni
stavajicich je Casto levn&jSi a efektivnéj$i. DalSi vyhodou spokojenych zdkaznikii je
vytvareni pozitivni reputace, jelikoZ jsou ochotnéjs$i doporucit podnik svym pratelim a

znadmym coZ ptispiva k budovani dobrého jména firmy na trhu.

Pokud chceme méfit zdkaznickou spokojenost je diilezité stanovit cile a plan méteni, dale
také zvolit spravnou metodu sbéru dat a sestaveni priizkumu, ktery je ndsledn¢ ptredstaven
zakaznikiim. Po zahajeni prizkumu nésleduje analyza vysledku. NejcastejSim prosttedkem
pro ziskani dat spokojenosti zdkaznikii je dotaznikové Setieni, jehoz otdzky by mély byt
jednoznacné, konkrétni a srozumitelné pro respondenty. Existuji ale 1 jiné metody sbéru dat

jako je mystery shopping, analyza ztracenych zdkaznikli nebo ptéani a stiznosti zakaznikda.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA LANGHAMMER OPTIK S.R.O.

Vybrana spoleénost je rodinna firma, ktera sidli na severu Cech v malém mésté Litvinov.
Jde o oc¢ni optiku s dlouholetou tradici, které letos slavi 33 let od svého prvniho otevieni.
Vybranou firmu zalozili manzele Langhammerovi v roce 1991, kdy v aukci vydrazili své
prvni prostory. Optika je v rodinném vlastnictvi od pocatku jejiho vzniku az dodnes,
momentalné jsou majitelé dva, a to bratfi Tomas a Pavel Langhammerovi, kterym rodice
pfedali firmu v lednu 2021, kdy se zaroven zménila forma obchodni spolec¢nosti na

spole¢nost s ru¢enim omezenim. (Langhammer OPTIK, © 2009 - 2024)

Firma Langhammer OPTIK s.r.0o. ma dvé pobocky, pobocka A se zamétuje predevsim na
bryle, a to jak klasické, slunecni, sportovni nebo détské, také se zde nachdzi dilna, ve které
se objednavky zpracovavaji a pfipravuji pro zdkazniky obou pobocek. V tom optika
vynika, jelikoz nékteré zakazky jsou zhotovené hned do druhého dne. V pobocce B je
mozné poridit hlavné kontaktni Cocky, ale samoziejmé i néjaké brylové obruby, jen
sortiment neni tak rozsdhly. Na obou pobockach jsou vzdy pfitomni optometristé a o¢ni
optikové, kteti zdkazniky vySetii a poradi s vybérem.(Langhammer OPTIK, © 2009 -
2024)

Obrazek 7-1 Pobocka Langhammer OPTIK s.r.o. (Langhammer OPTIK, © 2009 - 2024)
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Tabulka 1 Zékladni informace z obchodniho rejstiiku (Langhammer OPTIK s.r.0. -
Zivnostensky rejstiik, n.d.)

Obchodni firma Langhammer OPTIK s.r.o.

Datum zapisu 1.1.2021

Sidlo Anglicka 345, Horni Litvinov- 436 01
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Statutarni organ Pavel Langhammer-majitel

Toma§ Langhammer-majitel

Zakladni kapital 200 000 k¢
Pocet zaméstnancu 6-9
Pfedmét podnikani v" O¢ni optika

v Poskytovani  zdravotnich  sluzeb-ambulantni  péce-

optometrista

v Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona v oborech cinnosti zapsanych

v zivnostenském rejstiiku

Poslani Langhammer OPTIK s.r.0. je zlepSovat Zivoty zdkaznikl tim, Ze jim poskytnou tu
nejlepsi péci o zrak. Tohoto poslani se snazi dosdhnout poskytovanim komplexniho o¢niho
vySetieni, kvalitnich optickych pomtlicek na miru zdkaznikovi a odborného poradenstvi.
Vizi je stat se pfedni o¢ni optikou, ktera poskytuje nejvyssi kvalitu péce o zrak a byt pro
zakazniky prvni volbou, profesionalnimu pfistupu, inovacim a bezkonkuren¢ni zdkaznické
zkuSenosti.

Strategii o¢ni optiky je poskytnout odborné provedend oc¢ni vySetfeni s dirazem na
diagnostiku a korekci o¢nich vad a zajistit, aby zaméstnanci byli vysoce kvalifikovani a
odborné schopni. Nabizet moderni diagnostiku, trendy v designu bryli a inovativni
produkty. Poskytovat personalizované poradenstvi pii vybéru bryli a péci o zrak, a také
utvofit pfijemné prostiedi, ve kterém zékaznici oceni osobni piistup. Dale o¢ni optika
nabizi vzdélavaci akce a programy tykajici se ocni péCe a angazuje se v podporovani
mistnich a kulturnich akci. Mezi marketingovou strategii miizeme zatadit propagaci na

socialnich siti, poptipad¢ i mistnich médii nebo provadeéni akei ¢i bonusii k nakupu. Také
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je pottebné pribézné posilovat nabidku o nové produkty, aby vyhovovala ménicim se

pottebam zakaznikil a zavadét nové specializované bryle a doplitkové produkty.

7.1 Technicka a vécna vybavenost

Vyhlaska cislo 234/2011 sb. upravuje a doplituje vyhlasku cislo 221/2010 sb., ktera se
zabyva vécnym a technickym vybavenim zdravotnickych zatizeni. V obou pobockach je
totozné vybaveni s rozdilem, ze v pobocce A je dilna, ve které se brousi, proto popisu tuto

pobocku.

Ze zékladnich provoznich prostor se zde nachazi pracovisté zdravotnickych pracovniku,
v tomto ptipadé vysetfovna, kde se pro kompletni ocni vySetieni vyuziva autorefraktometr
znaCky Topcon TRK-2P, Stérbinova lampa znacky Essilor, LCD optotyp Topcon CC-
100XP, zkusebni obruba Oculus, brylovd zkuSebni skiin, jednotka do blizka NV-100 a
Cteci test do blizka. V ptipadé zjisténi komplikaci pti métfeni zraku lze vyuzit ndpomocné
testy, které nam dokazou odhalit, pro¢ nelze zdkaznika vykorigovat pfesné, naptiklad
urcity druh forie, diplopii nebo jiné. Dal§im prostorem je cekdrna, ktera je jak v hlavni
mistnosti, tak u vySetfovny. Do vedlejSich provoznich prostor se zahrnuje sanitarni zatizeni
pro zaméstnance spojené s kuchyikou, skladové prostory a misto pro odpocinek. Dalsi
mistnosti je dilna, kde se kompletuji bryle. Nejdiive se brylové Cocky vycentruji na
centrovaci vézi TCB 800, poté se vlozi do automatického brusu ES 800M, pro piipadnou
kontrolu spravnosti dioptrii je tam také fokometr Tomey a maly ru¢ni brus pro opravy nebo
piebrusy. Dale optika disponuje nékolika skiinémi a vitrinami, kde uchovava brylové

obruby a doplikovy sortiment.

7.2 Zaméstnanci

Celkovy pocet zaméstnancli je momentalné deset, z toho ale dvé zaméstnankyné nejsou
v ocni optice pfitomny, jednd se o personalistku a ucetni. VSichni zaméstnanci maji
potiebné vzdélani, optometristé vysoké skoly s oborem optometrista a o€ni optici stfedni se
zaméfenim na o¢niho optika. V pobocce A pracuji tfi optometristé a dva o€ni optici.
V pobocce B je jeden optometrista a dva o¢ni optici. V obou pobockach je Spickovy
profesionalni personal, ktery je pfipraveny pomoci zdkaznikiim, jak s refrakci, tak

s vybérem brylovych obrub ¢i jiného doplitkového sortimentu.
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8 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU V OCNI OPTICE

8.1 Urceni cile analyzy

Hlavnim cilem analyzy je ziskat pfehled o zakaznické spokojenosti spolecnosti
Langhammer OPTIK s.r.o. a také ziskat podnéty a navrhy na zlepSeni s cilem zvysit
spokojenost zékaznikii. Byly stanoveny vyzkumné otdzky a hypotézy, které budou
vyhodnoceny na zdkladé dotaznikového Setfeni, zaméfujici na celkovou spokojenost,

spokojenost s komunikaci zaméstnanct a také s poprodejnim servisem.
Vyzkumné otazky:
V1: V ¢em jsou zékaznici o¢ni optiky spokojeni?

V2: Jaké jsou oblasti mozného zlepSeni zdkaznické spokojenosti?

8.2 Pouzité metody sbéru dat
Ke splnéni cila byly pouzity tyto dvé metody:
o dotaznikové Setfeni zdkaznické spokojenosti
o vlastni praxe

O recenze na internetu

8.2.1 Dotaznikové Setieni

Jde o jednu z nejcastéjSich forem sbéru dat tykajici se spokojenosti zakaznikii. Zptsob

formou dotazniku je typickou metodou neptimého kontaktu. (Nenadal, 2004)

Vzhledem k neexistujici databdzi zékazniku, byl zvolen zpisob jak elektronického
dotazniku umisténého na facebookové stranky firmy, tak i tist€énd forma mozna piimo
v o¢ni optice anebo moznost naskenovani QR kodu, ktery se nachazel na dvefich oc¢ni
optiky, pro urychleni a moznosti vyplnéni za odchodu z o¢ni optiky. Online forma sbéru
dat probihala pomoci platformy Google Forms, jelikoZ je bezplatnad a snadno dostupna na

vSech zafizeni bez omezeni.
Dotaznikové Setfeni probihalo béhem mésice biezna a vyplnilo jej 252 respondentti, z toho
ale 27 oznacilo, Ze nejsou zakazniky ocni optiky, proto byly zvyzkumu vytazeny.

Kone¢ny zkoumany vzorek tedy zahrnoval 225 respondentt.
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Vzhledem k tomu, Ze pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni nebylo nutné znat pohlavi
nebo veék respondentli, nebyla na tyto udaje polozena zaddnad otdzka, aby se ptedeslo
zbytecnému zatézovani respondentli. Jediné, co se z této oblasti zjiStovalo, bylo to, jak
dlouho jsou zakazniky Langhammer OPTIK s.r.0. Z tabulky 2 vyplyva, ze vyznamna cast
zakaznikl, konkrétné 71,56 % udrzuje vztah s firmou déle nez 5 let. Tento vysoky podil

svédci o sile vztahtl, které Langhammer OPTIK s.r.o. vybudoval s ¢asti své klientely.

Tabulka 2 Jak dlouho jste zdkaznikem Langhammer OPTIK s.r.0.? (Vlastni zpracovani)

Procentualni
Pocet zdkazniki :
vyjadreni
Do 1 roka 8 8 %
1-5 let 46 20,44 %
Vice jak 5 let 161 71,56 %

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 23 otdzek viz (Ptiloha P I), které byly oteviené,
polooteviené 1 uzaviené. V tivodu byli respondenti sezndmeni s cilem dotaznikového
Setfeni a ujiSténi, Ze jde o anonymni vyplnéni. Jako prvni byla zvolena otazka, zda jsou
zakaznikem vybrané ocni optiky, aby opravdu vypliovali jen zakaznici, zbytku
respondentl, kteti nebyli naSimi zdkazniky se dotaznik automaticky odeslal zpét. Dale
dotaznik v sobé zahrnoval vSeobecné otdzky o firmé, také otdzky vztahujici se na
poskytované sluzby a produkty, na zaméstnance a prostiedi. VéEtSina otazek, konkrétné 21
uzavienych, polootevienych a jedna oteviend byly povinné a dvé oteviené otazky
nepovinné. Informace, které byli zjiStény, byly zpracovany v programu MS Excel, kdy

byly také vytvoreny grafy ke kazdé konkrétni otazce.

Pti tvorbé konkrétnich otazek jsem vychézela z teoretickych poznatkli viz kapitola 4.2 aby
dotaznik obsahoval vSechny oblasti ovliviiujici zdkaznickou spokojenost. Konkrétn¢ jsem

vychézela z faktort, které popisuje Zamazalova. (Zamazalova, 2009)

o Otazky tykajici se vyrobku: Jak4a je kvalita, zda je sortiment dostatecny,

spokojenost s kompletnim produktem.
o Otazky na cenu.

o Otéazky na sluzby: Jsou sluzby dostatecné, jaky je pristup zaméstnancti.
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o Otéazky na image: Zda jsou celkové spokojeni, doporucili by optiku znamym a jiné.

Dotaznik byl rozdélen do ctyi sekci, prvni slouzila k filtraci zédkaznikti Langhammer
OPTIK s.r.0., ve druhé¢ ¢asti respondent hodnotil kvalitu sluzeb, konkurenci, zaméstnance a
profesionalitu. Tteti ¢ast vyplioval jen ten, ktery reklamoval produkt nebo sluzbu a
posledni sekce byla zamétfena na celkovou spokojenost, opakovani ndkupu a doporuceni.

Otazky byli sestaveny formou chceck-listli i Likerovou stupnici.

Po kompletnim sestavni probéhla pilotdz dotazniku. Nejprve byl dotaznik zkonzultovan
s vedenim a zamé&stnankynémi pobocky A. Nésledné€ byl poslan ndhodnym 10 zdkaznikiim,
abych se presvédcCila, ze jsou otazky posklddané spravné a jsou jasné a snadno

pochopitelné. Pti pilotazi nebyl nalezen zadny zavazny problém.

8.2.2 Vlastni praxe

Ve firmé Langhammer OPTIK s.r.o. pracuji od fijna roku 2022 na pracovni pozici
optometrista. Spole¢n¢ s majiteli i ostatnimi zaméstnanci jsme se shodli na tom, ze by
bylo zajimavé zjistit zpétnou vazbu od zdkaznikl, jelikoz se zatim nikdy neprovadélo
podobné méfeni zakaznické spokojenosti, vychazelo se pouze z recenzi na internetovych
strankéach, Facebooku nebo Google recenzich. OvSem podle mnoha studii a zkuSenosti se
spiSe ozve nespokojeny zdkaznik nez ten spokojeny, proto nejsou informace pouze
z recenzi uplné. Pro vyzkumné ucely miize byt osobni zkusenost s praktickymi aspekty
ocni optiky vniména jako pfinos 1 jako prekazka, a to zejména vzhledem k mozné

subjektivni zaujatosti.

8.2.3 Recenze na internetu

Pro komplexngjsi pfistup jsem se rozhodla zatadit do analyzy i recenze na internetu,
konkrétné na platformach Facebook, Google recenze a Firmy.cz. Tyto recenze poskytuji
cenny pohled z pohledu skutecnych zdkaznikl, ktefi se své vlastni zkuSenosti rozhodli
sdilet s vefejnosti. Analyzovani téchto recenzi mi umozni ziskat hlubsi porozuméni

zakaznickych potieb, preferencim a oblastem, ve kterych je mozné zlepSeni.
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9 ANALYTICKE POZNATKY

V této ¢asti diplomové préce je provedena analyza odpovédi respondenttl, ktefi se zapojili

do dotaznikového Setifeni a nasledné také zhodnoceni recenzi.

9.1 Vysledky dotaznikového Setieni

9.1.1 Otazky tykajici se Image firmy
Celkova spokojenost

Otazka na celkovou spokojenost s navstévou vybrané spolecnosti ukazuje nasledujici graf
1. Respondenti méli na vybér ze ¢tyt odpovédi. Ve vétsing piipadi 85,33 % byla odpoveéd’
»rozhodné ano* konkrétné 192 osob. Na druhou stranu 2,22 % nebyli spokojeni

s navstévou ocni optiky a jejich odpovéd’ byla ,,spis ne* nebo ,,rozhodné ne*.

1,33% __ 0,89%

—~ 5

12,44%

= Rozhodné ano SpiSe ano = SpiSne = Rozhodné ne

Graf 1 Celkova spokojenost zakazniki v Langhammer OPTIK s.r.0. (Vlastni zpracovani)

S celkovou spokojenosti souvisi i pravdépodobnost budoucich nakupi, proto i na to byla
polozena otdzka v dotaznikovém Setfeni. Z které vyplynulo, ze 182 lidi se zcela urcité
v budoucnu vrati. Jeden ¢loveék (0,44 %) zvolil variantu, Ze se ur€ité nevrati pro dalsi bryle

nebo doplitkovy sortiment znazornéné v grafu 2.
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3,56% _\2,22% 0,44%

12,89%

m Zcela urcité¢ = Pravdépodobné = Moznéd = Nepravdépodobné = Urcité ne

Graf 2 Pravdépodobnost dalsiho nakupu (Vlastni zpracovani)

Dalsi otdzka, kterd s tim tzce souvisi, je, zda by zékaznik doporucil o¢ni optiku svym
znamym. Slozeni odpovédi bylo podobné jako u piedchozi otazky, 80,89 % konkrétné tedy
182 lidi s velkou pravdépodobnosti doporuéi oéni optiku znamym. Sest respondentd, coz
¢ini 2,78 % nedoporuci o¢ni optiku svym znamym. Mize to byt nasledkem nespokojeného

nakupu, reklamaci ¢i §ifi sortimentu.
Prostredi a pristup

Otazka na prostfedi v o¢ni optice souvisela i s osobnim a ptatelskym piistupem. 96 % je
spokojeno jak s ptistupem, tak prostfedim a oznacilo odpovéd ,,rozhodné ano* a ,,spise
ano“. Viz graf 3. V obou pobockdch probehly behem poslednich 5 let rozsahlé
rekonstrukce pravé na zptijemnéni a zmodernizovani pobocek. Tudiz je dobfe, Ze to tak

vnimaji i zakaznici.

3,11% 0,89%

11,11%

» Rozhodné¢ ano Spise ano = SpisSe ne = Rozhodné ne

Graf 3 - Pratelské prostfedi s osobnim piistupem (Vlastni zpracovani)
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Pro¢ pravé Langhammer OPTIK s.r.o0.?

Tato otazka byla polozena na to, pro¢ prave tradicni rodinnd optika. Na vybér bylo z 5
moznosti, doplnéné o moznost ,,jiné*, kde mohl respondent napsat vlastni diivod, proc¢

navstévuji prave tuto optiku. Mohl zvolit vice moznosti odpoveédi. Vybér byl néasledujici:
o Byla mi doporucena ptateli
o Ptedchozi osobni pozitivni zkusenost
o Podporuji lokalni obchody
o Preferuji osobni pfistup
o Moznost ziskat informace pfimo od majitele

Nejcastéji byla vybrana odpovéd’ ,,pfedchozi osobni pozitivni zkuSenost®, kterou zvolilo
103 (45,8 %), nasledovalo doporuceni od pratel, na zakladé€, jehoZ navstivilo o¢ni optiku
86 osob, coz ¢ini 38,2 %. Také preference osobniho pfistupu melo pfes tficet procent,
konkrétn¢ 30,7 % a zvolilo to 69 osob. U podpory lokdlnich obchodii a moznosti ziskat
informace pfimo od majitele, byl rozdil pouze 6 osob, u lokalniho obchodu to bylo 43 osob
(19,1 %) a u informaci od majitele 37 respondentd (16,4 %). Z dopsanych vlastnich
ditvodu se nejcastéji opakovala vzdalenost, coZ by mohlo znamenat i upfednostnéni pied
konkurenci, ktera je od pobocky B piiblizné¢ 500 metri. Také se objevovala odpovéd
dlouholeté zkuSenosti (40 a 50 let), pred zaloZenim vlastni ocni optiky pracoval pan
Langhammer v nemocnici v Most¢, kde také provadél vySetfeni zraku a lidé se k nému radi
vraceli. Déle je divod moznost placeni fakturou, jelikoZz o¢ni optika spolupracuje

s n€kolika firmami, jejichz zaméstnanci poté mohou cerpat své bonusy praveé v ocni optice.
9.1.2 Otazky tykajici se produktu
V této oblasti jsem s zaméfila na §ifi sortimentu a na kvalitu v porovnani s konkurenci.

Sortiment

V otézce, zda jsou zékaznici spokojeni s Sifi sortimentu bylo 97,3 % pro moznost ,,ano*,
zbylych 2,7 % konkrétné 6 lidi nejsou dostatecné spokojeni. V nasledujici otazce, ktera
byla nepovinna, mohli vyjadfit jaky druh/znacku/design jim v nabidce chybi.
V odpovédich se dvakrat objevila odpovéd’ ,,vice designovych bryli*, poté znacky jako je

Prada a Dior, déle bryle ve stylu John Lennon a vice levnéjsich variant.
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Oc¢ni optika spolupracuje s vice nez 20 dodavateli brylovych obrub, které maji v nabidce
nejriznéjsi znacky jako je Tommy Hilfiger, Guess, Gant, Tom Tailor, Porsche Design,
Carrera, Marc O’Polo a jiné. V pfipadé€, Ze nékdo nevyZaduje znaCkové brylové obruby je
na vybér ze spousty jinych neznackovych, ¢eska znacka Okula dodava do optiky levngjsi

ramecky, které voli hlavné star$i obyvatelé.
Kvalita v porovnani s konkurenci

V Litvinové je momentéln¢ jedna konkuren¢ni optika, kterd ma spolecné prostory s ocnim
lékafem, coZ je pro né velikd vyhoda v rdmci moZzné konzultace nebo piebrani do péce

o¢niho Iékate. Ve vedlejsim mésté¢ Most je jiz 12 konkuren¢nich o¢nich optik.

V dotaznikovém Setieni proto byla polozena otdzka ,,Jakd je kvalita sluzeb ve srovnani
s konkurenci, pokud jste navstivili jinou optiku?“. Ve 49,7 % neboli 112 ptipadech byly
sluzby Langhammer OPTIK s.r.o. ,,mnohem lepsi®, dalSich 28 % u Zadné konkurence
nebylo a dohromady 4 % méli u konkurence lepsi kvalitu nez u Langhammer OPTIK s.r.0.
Viz graf 4. Zalezi, zda respondenti porovnavali pouze kvalitu, nebo i sortiment, vysetieni
nebo cenu. JelikoZ v porovnani s velkymi fetézci se muze lisit hlavné cena, z diivodu

vysSiho odbéru nez v ptipad€é malé rodinné ocni optice.

= Mnohem lepsi
O néco lepsi
= Zhruba stejna

' = O néco horsi
0,89%_//
3,11%

= Mnohem horsi

= Nikde jinde jsem nebyl/a,
tak nemohu porovnat

Graf 4 - Porovnani kvality s konkurenci (Vlastni zpracovani)
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9.1.3 Otazky tykajici se poskytovanych sluzeb
Poskytované sluzby

Otédzka na rozsah nabidky sluzeb dopadla velmi dobte, 219 respondentd, coz je 97,33 %
odpovéd€lo, Ze jsou spokojeni srozsahem nabidky sluzeb. V ocni optice je mozné
kompletni vySetfeni zraku bez objednani, nasledné zhotoveni kompletnich bryli ¢i vyména
brylovych skel ve vlastnich brylovych obrubach, a to dle dioptrii namétenych bud’ pifimo
v optice nebo podle vlastniho pfedpisu. Dale je dostupny poprodejni servis na Upravu a
srovnani bryli ¢i drobné opravy. Také je moznost vyuzit sluzby rozsahlych oprav.
V ptipad¢ kontaktnich ¢ocek se jedna o poradenstvi a spravném vybéru kontaktnich ¢ocek.
Zbylych 2,67 % mélo moznost vyjadiit, co by uvitali v nabidce sluzeb. Jejich odpovédi se
tykali spoluprace s ocnim lékatem, pro urychleni ¢ekaci doby od objednani. Momentalné je
¢ekaci doba 3-4 mésice, bohuzel jediny ocni 1€kat jiz spolupracuje s o¢ni optikou Lensi, 1
presto se ale snazime doporucit jiné o¢ni Iékare ¢i kliniky, které jsou dostupné v dojezdové
vzdalenosti a jejich ¢ekaci doba je kratsi. Dalsi dvé odpovédi se tykali nabidky brylovych

obrub, které patii spiSe do nabidky sortimentu.
Poprodejni servis

V rdmci poskytovani poprodejniho servisu byla polozena otdzka na to, zda ho zdkaznici
vyuzivaji a pokud ano jak jsou snim spokojeni. V prvni otdzce odpovédélo 170
respondentt (75,56 %), ze vyuzivaji poprodejni servis, zbylych 24,44 % nevyuzilo této
moznosti. V nésledujicim grafu ¢islo 5 jsou zaznamenany odpovédi tykajici se
spokojenosti s poprodejnim servisem. 65,78 % odpovédélo, Zze jsou ,,velmi spokojeni‘
s poskytovanym servisem a dalSich 18,22 % je také spokojeno. Jedna osoba byla velmi
nespokojena, pokud vezmu v tivahu vSechny odpovédi této osoby, ziejmé nakup nesplnil

oc¢ekavani, hodnoceni ve vSech otazkach bylo negativni.
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3,11%

= Velmi spokojen/a Spokojen/a
= Neutralni = Velmi nespokojen/a

= Nevyuzil/a jsem

Graf 5 - Spokojenost s poprodejnim servisem (Vlastni zpracovani)

Reklamace, stiznosti a nedostatky

Prvni otazka v této oblasti se tykala nedostatkii ve sluzbach ¢i zbozi. MoZnosti odpovédi
bylo jen ,,Ano“ a ,Ne‘“. Nedostatky vnima 20 respondentii, zbylych 91,11 % zadné

nedostatky nezaznamenali.

Dalsi otazka byla, zda uplatnili reklamaci nebo stiznost na zbozi nebo sluzby. Reklamaci
uplatnilo 35 respondentti, coz je 15,56 % z celkovych 225. V ptipadé, Ze jejich odpoved’
byla ,,Ano*, odpovidali na dal$i dvé otazky dopliujici informace ohledné reklamace, ti

kteti odpovédeli ,,Ne®, neméli ptistup k témto otazkam,
U otéazky, ¢eho se tykala reklamace méli na vybér ze 3 moznosti doplnéné o dal§i moznost
,Jiné*. Varianty odpovédi byly nasledujici:

o VysSetfeni

o Materialu brylovych obrub

o Zhotoveni kompletnich obrub

Respondent mohl oznadit vice moZznosti v piipad¢, ze m¢l vice reklamaci, to nastalo u
jedné osoby. Nejcastéji se tykala reklamace materidlu brylovych obrub (10x), nasledné
zhotoveni kompletnich bryli (8x), nespravného brylového skla (3x) a zbytek odpovédi byl
po jedné odpoveédi viz graf 6. 'V odpovédi se objevila i ,,Informace o slevé VZP*, jelikoz

Langhammer OPTIK s.r.o. nespolupracuje s zadnou pojisStovnou, neméd povinnost
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informovat zdkazniky o tom, zda pojisStovna poskytuje néjaky bonus ¢i ptispévek na bryle,
¢ocky nebo vySetieni. Je na kazdém zakaznikovi zvlast, aby se informoval u své
pojistovny. Slevy od zdravotnich pojistoven uplatiiuji pouze déti a ve vyjimecnych
piipadech i dospély, kteti ale obdrzi poukaz od svého o¢niho I¢kate, kterym jsou i poucenti,
Ze maji na slevu narok. V optice se nasledné jen vycisli sleva dle tabulek na urcity rok,

sleva se odviji od véku, dioptrii. Specidlnich brylovych skel ¢i jiné zdravotni pomticce.

Setizeni 1
Informace o slevé VZP 1
Vypadavani brylového skla 1
Nespravné brylové sklo 3
Zhotoveni kompletnich bryli 8
Materialu brylovych obrub 22

0 5 10 15 20 25

Graf 6 - Ceho se tykala reklamace (Vlastni zpracovani)

Posledni otazka, ktera se tykala reklamace znéla nasledovné ,,Byla VaSe reklamace nebo
stiznost kladné vyteSena? V této otdzce odpovédeélo 31 respondentti ,,Ano*. U zbylych 4,
kterym byla bohuzel reklamace zamitnuta se ve vSech Ctyfech piipadech tykala materidlu
brylovych obrub. Bohuzel v n¢kterych piipadech ocni optika neovlivni, zda dodavatel bryli
reklamaci uzna nebo zamitne. V ptipadé, Ze tato situace nastane, se o¢ni optika snazi najit
kompromis, naptiklad niZsi ¢astka za novy nahradni dil, ktery by problém reklamace

vyftesil nebo piebrus do novych brylovych obrub, aby se zachovala alespon brylova skla.

Profesionalita a zaméstnanci

Mimo zbozi a sluzby bylo podstatné se zaméfit 1 na profesionalitu a pfistup zaméstnanct.
Nejprve respondenti hodnotili profesionalitu z celkového pohledu. M¢li na vybér opét ze
Ctyf moznosti: velmi profesionalni, spiSe profesionalni spiSe neprofesionalni a velmi
neprofesionalni. MozZnost ,,Velmi profesionalni“ oznacilo 85,33 % konkrétné 192

respondentll z celkovych 225. Dalsich 30 zvolilo moznost ,,Profesiondlni“. Pouze 3
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zakaznici neberou firmu Langhammer OPTIK s.r.o. jako profesionalni firmu. Viz graf

¢islo 7.

0,44%  0.89%

\

13,33%

= Velmi profesionalni Spise profesionalni

= SpiSe neprofesionalni = Velmi neprofesionalni

Graf 7 - Jak se jevi firma Langhammer optik z pohledu profesionality? (Vlastni
zpracovani)

Dalsi dvé otazky se jiz tykaly zaméstnanci. Nejprve jednani a komunikace. Komunikace
v oéni optice se zakldda na otevienosti, respektu a porozuméni potiebam zakaznikim.
Zaméstnanci se snazi poskytnout zakaznikiim jasnou a pratelskou komunikaci, informovat
je o moznych novinkach, akcich nebo zménach ve sluzb& ¢i produktech. Z pohledu
zékaznikd byli v 87,11 % zcela spokojeni sjednanim a komunikaci. V 3,11 % byla
komunikace hors$i a v 0,89 % zadkaznik nebyl spokojen s tim, jak snim zaméstnanec
komunikoval. Celkové tedy bylo méné spokojeno 9 lidi, coZ si myslim Ze na takovy vzorek

je celkem uspokojivy vysledek. Hodnoty jsou zaneseny v grafu cCislo 8.
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= Rozhodné ano SpiSe ano = SpiSe ne = Rozhodné& ne

Graf 8 - Byli jste spokojeni s jedndnim a komunikaci zaméstnanci? (Vlastni zpracovani)

Posledni otdzka se tykala pomoci pti vybéru brylové obruby. Zaméstnanci se vzdy snazi
zjistit, zda ma zakaznik ptfedstavu o svych budoucich bryli, v pfipad€, ze popise jasny typ
se snazi zaméstnanec najit co nejpodobnéjsi, aby vyhovél vsem pozadavkiim. V momente,
kdy zékaznik nevi, nebo si jde pro své prvni bryle a nema tak Zadny typ co by mu sluselo,
je na zaméstnanci, aby mu byl co nejvice ndpomocny a vybral spravny tvar, material a

barvu.

Z vysledki dotaznikového Setfeni vychdzi ze ve 194 piipadech byl zaméstnanec
napomocny a zakaznik byl tak spokojeny, ve 25 ptipadech byla odpovéd’ ,,SpiSe ano*,
mohlo to byt zplisobeno naptiklad prvotnim nepochopenim pozadavkil, nesynchronizace
vkusu zdkaznika a zaméstnance a jiné. Dohromady tedy v 97,33 % pftipadi respondenti

hodnotily tuto otazku kladné.

9.1.4 Otazky tykajici se ceny

Analyza cenové dostupnosti je dilezitou soucasti hodnoceni konkurenceschopnosti zbozi
na trhu a zjisténi, zda jsou ceny piiméeiené a dostupné pro cilové zakazniky. Na zakladé
dotaznikového Setfeni vyplynulo z odpovédi, ze 93,78 % pftijde zbozi cenové dostupné.
S cenami tedy neni spokojeno celkem 14 respondentti, coz déla zbylych 6,22 %. Z toho

vyplyva, ze cenova strategie je zvolena spravne.
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V o¢ni optice zacinaji ceny za brylové obruby od 480 K¢ do ptiblizné 9 000 K¢, kdy se
jednd o prémiové obruby znacky Porsche Design nebo Serengeti. Brylové Cocky bez
¢ocka s antireflexni pravou je za 500 K¢ za kus. Bifokalni brylova skla jiz od 690 k¢ za
kus a multifokalni od 4 880 k¢ za kus. Dalsi povrchové upravy nebo specialni pozadavky
zvySuji cenu za kus. U kontaktnich ¢ocek zavisi na vybraném typu a vysetieni stoji 400

K¢.
9.1.5 Navrhy moZného zlepSeni

Posledni otazkou v dotazniku byla oteviena otazka, kde byla moznost napsat vlastni
napady a navrhy které by zvysili jejich spokojenost. Tato otazka byla povinna, ale pokud
zdkaznik je s momentalnim stavem spokojeny napsal do tohoto pole spiSe pochvalu nez
mozny navrh na nipravu. Pro dal$i kroky neni potfeba pozitivni data analyzovat, proto

jsem se zaméfila jen na mozné navrhy.
Na ukazku ptikladam jeden pozitivni komentat, ktery se v dotazniku vyskytnul:

»Myslim, Ze byste Zddné zmény délat neméli. V nabidce jsou bryle jak levnéjsi, tak drazsi
a tim si mize vybrat opravdu kazdy i 1idé s niZ§im pfijmem coz je skvélé. ProtoZe v dnesni
drahé dob¢ je smutné, kdyz lidé na zdravotni pomuiicky nemaji finance a nemohli by si je
dovolit. Jste usmeévavy pohodovy tym, a to déla hodné moc. Informace i pfistup je
kompletni. Nenutite zakaznikovi nic, co by nechtél, poradite ale volbu nechate na

doty¢ném.*

Pro lepsi prehlednost jsem moZnosti, kde je prostor pro zlepSeni rozdélila do né€kolika

skupin:
Ceny, slevy a vérnostni program

Zakaznici by si praly vérnostni program, ten momentalné nabizi optika pouze u
kontaktnich ¢ocek. Déle vice akci jako byl ,,.Den otevienych dvefi“. Tato akce byla
v optice jiz dvakrat, a to na podzim 2022 a 2023, trvala vzdy dva dny na obou pobockach,
v dny akce mohli zdkaznici pofidit brylova skla se slevou 50 %, tato akce byla prvni od
otevieni Langhammer optik, takze po 30 letech. Divodem nepofadani akci byla cenova
strategie, kdy v o¢ni optice byly nastaveny ceny tak, aby byly vzdy levnéjsi ale i drazsi
varianty. [ pfesto se ale objevily stiznosti na ceny. DalSim ndvrhem, ktery souvisel

s akcemi bylo rozesilani informaci o probihajicich akci do e-mailu.
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Sortiment

Rozsiteni sortimentu o vice designovych obrub a vice znalek. Tento nazor je dost
subjektivni momentaln¢ se v optice nachazi vice nez 2 000 brylovych obrub a pies 60
znacek. Samoziejmé personal musi brat ohled na to, pro jaké zédkazniky zbozi vybira, jiny
vybér bude v Praze, kde maji 1idé vice odvahy a maji radi vice extravagance nez v malém
mésté na severu Cech. Dal§im moznym zlepenim byl vybér détskych obrub, momentalng
je moznost vybéru z dioptrickych, poté se slunecnim klipem a v omezeném mnozstvi i
slune¢ni, téch je ale maximaln€ deset. V tomto ohledu je moznost napravy jak ve

slunecnich, tak v rozsifeni znacek détskych obrub, kde neni tak velky vybér.
Obcerstveni, napoje a WC

Dal$im pfanim a moznosti zvySeni spokojenosti byla nabidka napoji ¢i obcCerstveni pii
¢ekani na vySetfeni., zaroven 1 toaleta, takovych navrhii tam bylo n¢kolik. BohuZzel
z diivodu omezenych prostor a nemoznosti piistavby dalSich prostor neni mozné pristavit
vetejny zachod pro zakazniky, diky kterému by pak bylo mozné nainstalovat barel s vodou
jako moZnost napojil pii ¢ekani na vySetfeni. Bez toalety neni mozné poskytovat napoje ani
obcerstveni, zaroven si myslim, ze poskytovani obCerstveni v o¢ni optice neni vhodné z

mozného zaspinéni z divodu nasledného zkouseni brylovych obrub po obcerstveni.
Oteviraci doba, provozovny

Langhammer OPTIK s.r.0. ma od pondéli do patku na pobocce A otevieno od 8-12 hodin a
od 13-17 hodin, na pobocce B je otevieno od 8-11 hodin a od 12-17 hodiny, odlisné
poledni prestavky jsou z diivodu nepfetrzité oteviraci doby a moznosti navstivit o¢ni optiku
kdykoliv. V dotazniku byl navrh na prodlouZeni oteviraci doby ve vSedni den a nové
oteviraci doby o vikendu. Také roz§ifeni provozoven byl poZadavek, ktery se objevil, tim

ze je Langhammer OPTIK s.r.0. rodinnou optikou, nema v planu expanzi do jinych mést.
Propagace

Nékolik navrhu na zlepSeni se tykalo reklamy, informovanosti a propagace na socialnich
strankach. Optika vyuziva webové stranky, na kterych jsou omezené informace a celkove
stranky vypadaji zastarale a je tedy moZnost vylepSeni. Par komentaii se objevilo i1
ohledné socidlnich siti a aktivity na nich. Firma ma zaloZzeny ucet na Facebooku i
Instagramu, ale ani na jedné platformé neni pfili§ aktivni. Piispévky jsou piidavany
nepravidelné s velkymi Casovymi rozestupy, a tykaji se vétSinou pouze oteviraci doby ve

svatkach ¢i jinych technickych informaci bez propagace nového zbozi a riznych novinek
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at’ v kontaktnich ¢ockach, brylovych sklech ¢i sluzbach. Zaroven optika nema v pronajmu
zadné reklamni plochy at’ uz ve mésté ¢i blizkém okoli. V tomto ohledu mé tedy optika
velky prostor na zlepsSeni. Je dulezit¢é vénovat dostateCnou pozornost propagaci a

marketingu, aby si udrzela konkurencni pozici na trhu a ptilakala tak nové zékazniky.
Objednani a zaznamy

Dal8im nedostatkem vnimaji zékaznici neexistujici databdzi a uchovani zakazkovych karet.
Oc¢ni optika nedisponuje zadnym archivem zakazek, zakazky je mozné dohledat pouze 3
mesice zpét, poté jsou likvidovany. Nevyhodnou je ztrata informaci o zdkaznikovi tykajici
se zdravotniho stavu, ktery mize ovlivnit jeho vidéni, ztrata historie ndkupt, preferenci a
specifickych pozadavkll. Zarovenn mohou nastat komplikace s reklamacemi a muze

dochazet k nedorozuméni nebo sporiim se zdkazniky.

Nékdy nastane moment, kdy je v optice vice zdkaznikl a vznika tak fronta na vySetfeni,
proto by zdkaznici uvitali rezervacni systém. Tim by ale o¢ni optika ztratila svou

flexibilitu, narostla by administrativa.
Piistup zaméstnanci

Usmév po cely den, lepsi piistup zaméstnankyn &i pomale;jsi pfistup byly odpovédi tykajici
se zaméstnanci. V ramci piijemného prostiedi a klidného ndkupu je dulezity piistup
zaméstnanci, proto je nutné zjistit, zda existuji néjaké prekazky, které jim brani v udrZeni
usmévaveho piistupu. Mohou to byt faktory jako pracovni zatizeni, osobni problémy ¢i
nedostate¢nd motivace. V rdmci podpory by méli byt zaméstnanci motivovani k udrZeni
pozitivniho pfistupu, napiiklad poskytovanim zpétné vazby, ocenéni Uspéchu nebo

poskytnout podplirné prostfedky na feSeni potencidlnich piekazek.

9.2 Recenze

V ramci analyzy bylo procteno 64 recenzi, které se objevily na platformach Facebook,
Google recenze a na Firmy.cz. Na Facebooku a Google recenzich lze vlozit pocet
hvézdicek, které si firma zaslouzi, vramci 40 hodnocenich, bylo ziskano 37x pét
hvézdicek, tudiz plny pocet. Pouze jednou se objevila jedna hvézdicka s nasledujicim
komentafem: (v komentéafi byly pouze opravené gramatické chyby) (Doporucujete
Langhammer Optik?, n.d.)(Langhammer Optik: Piehled recenzi na Googlu,
n.d.)(Langhammer OPTIK s.r.0., ©1996-2024)
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»Bohuzel nemiizu jinak. Nebyly mi vhodné doporuceny obroucky k mym dioptriim, bylo mi
naméreno skoro 12 dioptrii, ale udelali mi 10,5. Na blizko jsem nevidéla dobre, na dalku
samoziejmé taky. Na blizko mi pri méreni nedala slecna vyzkouset cteni, protoZe jsem
mlada a nepredpokiddala, Ze neuvidim na blizko se skoro 12 dioptriemi. Pan majitel se mé
arogantne zeptal, jestli chci, aby obroucky splnily ucel, nebo aby néjak vypadaly.
Samozrejmé oboji, nejsem babicka, ktery je to jedno. A protoze jsem u nich nevidéla
prakticky pri Zadném méreni, tak mi bylo receno, Ze si budu muset koupit bryle dvoje, na
dalku i na blizko. Jako halo multifokaly vam nic nerikaji? A tecka celé reklamace, kdyz mi
vracely penize bylo, Ze se mi teda omlouvaji, i kdyz vlastné neni za co...no tak mé uz tam
neuvidite ani kdyby byly bryle zadarmo. “(Langhammer Optik: Pfehled recenzi na Googlu,
n.d.)

Vyjadfeni majiteli na tento komentai:

,,Dékujeme za vas ndzor. Dle naSeho ndzoru nebyla cela situace cerno-bila, ale ctime
GDPR, a tak nemuzeme verejné reagovat na Vasi diagnozu z nasi strany. I pres Vas
negativni nazor jsme rddi, Ze jste na zacdtku vyuzila nasSich sluzeb a je nam moc lito, Ze
cela situace dopadla, tak jak dopadla. Penize vam byly vraceny a tim reklamace byla
vyFizena. S pranim hezkého dne, Langhammer OPTIK s.r.o. *‘(Langhammer Optik: Pehled
recenzi na Googlu, n.d.)

JelikoZ toto hodnoceni bylo zvetfejnéno pied rokem, ve firmé jsem jiZ pracovala a situaci si
pamatuji. Zakaznici byly nabidnuty moZzné varianty brylovych obrub a sdéleny vyhody
vybéru pravé téchto obrub, bohuzel se Zadné neslucovaly s piedstavami zdkaznice, proto

byla upozornéna na nevyhody vybéru jinych brylovych obrub, které odsouhlasila. Ohledné

méieni je t samoziejmé vina firmy 1 pfesto, ze jde specifické dioptrie.
Zbytek hodnoceni je znazornéno v tabulce 3.

Tabulka 3 Pocet udelenych hvézdicek (Vlastni zpracovani)

Hodnoceni Firmy.cz | Google recenze
5 hvézdicek 4x 33x
2 hvézdicky Ix Ix

1 hvézdicka X 1x
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Aby nebyl piiklad pouze negativni recenze, zde jsou dvé pozitivni recenze, které obdrzely

pét hvézdicek, tedy plny pocet na platformé Google recenze.
Pted 3 mésici:
,,Dnes jsme si u Vas s manzelem zakoupili slunecni bryle a byli jsme velmi moc spokojeny s

ochotou a profesionalitou z Vasi strany. Dékujeme, Ze jste tu pro nas. Langhammer Optik:

Ptehled recenzi na Googlu, n.d.)
Pted rokem:

Do této optiky chodim pres 25 let. Jsou to jiz nékolikaté bryle a pokazdé jsem velmi
spokojena s pristupem i cenou. Drobné opravy na pockani, utazeni Sroubku zdarma. Budu

se k Vam vracet i nadale. “(Doporucujete Langhammer Optik?, n.d.)

Recenze ziskané z Facebooku zahrnuji pouze celkové hodnoceni, které dosahuje

primérného skore 4,6 z 5 bodl na zéklad€ 21 hodnoceni. Zde opét dva piiklady:
Hodnoceni z 4.dubna 2018

SMam uz druhé NESMRT. ELNE bryle odsud. Bohuzel, neumim si vazit véci na 110 %, takze
se u mne da testovat kvalita a bryle odsud jsou 110% kvalitni a vSe se mnou ustoji. Nehlede

na péeknou cenu a kvalitni obsluhu. “(Doporucujete Langhammer Optik?, n.d.)
Hodnoceni z 26. kvétna 2023

wMiizu jen doporucit. Jeden den jsem prisla a druhy den bryle hotové. Pan velice
sympaticky vse vysvétli a poradi. Nemam absolutné nic, co bych vytkla. “(Doporucujete

Langhammer Optik?, n.d.)

Nejcastéji se pozitivni recenze tykaly milého pfistupu zaméstnancti, ochoty poradit a vSe

vysvétlit a také vysoké kvality a pfijemnych cen.

9.3 Shrnuti analytickych poznatku

Vysledky analyzy dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze soucasny stav Langhammer OPTIK
s.r.0. splituje vysoké standardy spokojenosti zékaznikd. VSechny zkoumané casti, v€etné
kvality sluzeb, komunikace, reklamaci, sortimentu a celkového dojmu, dosahly GispéSnosti
vice jak 80 %. Tato pozitivni zpétnd vazba od zdkaznikli potvrzuje schopnost poskytovat
vynikajici sluzby a vyhovét jejich potiebam a ocekavanim.

Nejvice respondenttli, které¢ vyplnily dotaznik navstévuji optiku vice nez 5 let, to svéd¢i o

jejich loajalité¢ a vérnosti. Divod pro¢ si vybrali pravé tuto optiku byl nejcastéji diky
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ptedchozi osobni pozitivni zkuSenosti nebo dali na nadzor svych znamych, ktefi jim optiku
doporucili.

Vyzkumné otazky, které byly zvoleny pfed zahajenim dotaznikového Setfeni jsou
nasledujici .,V cem jsou zdakaznici ocni optiky spokojeni? “ a ,,Jaké jsou oblasti mozného
zlepseni? “. Otazky jsou zaméfeny na sbér informaci o soucasné urovni spokojenosti
zakaznikil a identifikaci oblasti, ve kterych lze provést zlepseni. Prokazalo se, ze celkové
jsou zakaznici spokojeni jak se sortimentem, znackami i designem, kvalitou, tak
s nabizenymi sluZzbami a prostfedim. OvSem individualné bylo ziskano nékolik podnétd,
kde je mozné zvySeni spokojenosti. Oblasti, ve kterych je mozné zlepSeni, jsem ziskala
hlavn¢ z oteviené otazky ,.Jaké konkrétni kroky bychom mohli podniknout ke zvyseni vasi
spokojenosti? Nejcastéji se odpovedi tykali sortimentu, jako je rozsifeni sortimentu o vice
extravagantnich kouskl nebo détskych obrub. Dalsi oblasti byly slevy, akce a vérnostni
program. Také propagace, reklama a tvorba na socialnich siti, s tim souvisi i aktualizace
webovych stranek. DalSim nedostatkem vnimaji zdkaznici absenci zdznamii o zékaznikovi.
A také ptistup zaméstnanct, ktery neni vzdy ideélni a je tfeba na ném zapracovat.
Vzhledem k tomu, Ze prevazujici vétSina recenzi byla pozitivni, nebudou mit tak velky

pfinos pro navrhovany projekt, jelikoz neodhalily vyrazné chyby nebo nedostatky.

Celkove vysledky jsem ptedlozila majitelim optiky, ktefi byli mile piekvapeni, jak tato
analyza soucasného stavu zakaznické spokojenosti dopadla O nékterych nedostatkach vi 1
sama firma, naptiklad oblast propagace, ale jelikoz zatim nenastal pokles prodeje, tak se
zatim tento problém neteSil. Co se tyCe sortimentu, tak je to dosti subjektivni, ale soucasna
nabidka se ukazala jako dostacujici, protoZe se nezaznamenava odchod nespokojenych
zakaznikl kvili nedostatku produktl. Vé&rnostni program funguje pouze pro kontaktni
cocky, kde je kazdé ctvrté baleni zdarma, pro bryle Zadny takovy program neni, béhem
roku se také nekonaji zadné akce, kromé jedné ,,.Dnu otevienych dveti s firmou Omega,
ktera se konala na podzim minuly rok teprve podruhé od zaloZeni optiky. Oteviraci doba je
odpovidajici geografické poloze a struktufe obyvatelstva. Bylo jiz nékolikrat pozorovano,
ze majitelé projevili flexibilitu a rozsifili pracovni dobu i na soboty, aby usnadnili pfistup
zakazniktim, ktefi cestuji ze vzdalenych oblasti a jinak by neméli moznost navstivit o¢ni
optiku. Majitel¢ kladou diraz na schopnost zaméstnanci efektivné komunikovat a na jejich
privétivé chovani vici zakaznikiim. Pokud zaznamenaji negativni projevy, aktivné se snazi

tuto situaci napravit a zajistit, aby zakaznici odchazeli s pozitivnim dojmem.
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10 PROJEKT NA ZVYSENI ZAKAZNICKE SPOKOJENOSTI

Projektova cast je posledni ¢asti diplomové prace. Tato Cast je zaméfend na zpracovani
projektu, ktery zvysi zakaznickou spokojenost ve vybrané ocni optice. Projekt byl
vypracovan na zakladé vysledkii analyzy provedené v analytické ¢asti diplomové prace.

Provedenim dotaznikového Setieni, proftenim recenzi na internetu a vlastni zkuSenosti
byly zjistény pifednosti ale i nedostatky organizace. Z vysledk je patrné, ze firma
Langhammer OPTIK s.r.0. je na dobré urovni, zaroven vzdy je moznost zlepSeni, proto je

v zajmu firmy zachovat co nejkvalitnéjsi poskytované sluzby a zbozi.

10.1 Cil projektu

Hlavnim cilem celého projektu je zvySeni zdkaznické spokojenosti ve vybrané firm¢, tim i
zvySeni loajality a vérnosti zakaznikli. Na zaklad¢ vysledk dotaznikového Setfeni byly
stanoveny dil¢i cile:

e Zvysit vérnost zdkaznika

e Implementovat systému pro sbér, spravu a analyzu informaci o zékaznikovi
e Zvysit viditelnosti na socialnich siti a webovych strankach

e Zlepsit komunika¢ni dovednosti prodejct

Metoda SMART je systematicky pristup k formulaci cild, ktery zajistuje, ze jsou cile
konkrétni, méefitelné, dosazitelné, relevantni a casove ohrani¢ené. Pomoci této metody byl
stanoveny cil zvySeni celkového hodnoceni zdkaznické spokojenosti o 5 % do zacatku
listopadu, kdy bude provedeno stejné dotaznikové Setfeni, které bylo uskute¢néno i pred
zahajenim projektu v bieznu, kdy vysledek celkové spokojenosti byl 85,33 %, tudiz cil je

minimalné 90,33 %. K naplnéni tohoto cile pomiizou stanovené dil¢i cile.

10.2 Zdhvodnéni potirebnosti FeSeni

I ptesto ze z dotaznikového Setifeni vychazi ze 85,33 % zakaznika je celkové spokojeno
s aktualnim stavem se objevily pfani a navrhy, ve kterych by se firma mohla zlepsit, a jesté
tak zvysila uz ted’ dobrou troven firmy. Dotaznikovym Setfenim byly zjiStény nedostatky
v téchto oblastech:

O propagace,

o sortimentu,
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o akce a vérnostniho programu,
o oteviraci doby,

o zakaznické databaze,

o pristupi zaméstnanct.

Pokud by se podatily néjaké nedostatky eliminovat, mohlo by to ovlivnit i tu skupinu

zakazniku, ktefi nebyli v dotaznikovém Setfeni se v§im spokojeni.

10.3 Navrhované aktivity vedouci ke zvySeni zakaznické spokojenosti

V nasledujici sekei se zaméfim na projektové aktivity, jejichz cilem je zlepsit spokojenost
zakaznikl. Tyto aktivity jsou zaloZeny na analyze soucasné situace a identifikovanych
nedostatcich a pfimo se dotykaji cilt projektu.

Navrhované aktivity:

o ZvySeni propagace
o Zavedeni vérnostniho programu
o Zavedeni zdkaznické databéaze

o Zvyseni komunika¢nich schopnosti zaméstnanct

10.3.1 ZvySeni propagace

V digitalni dobé je kliCové aktivné propagovat svou firmu na sociadlnich sitich a
prostfednictvim webovych stranek. Neni mozné spoléhat se pouze na loajalitu zdkaznikli a
ustni predani doporuceni, protoZe digitalni platformy poskytuji Sir§i dosah a moznost

oslovit nové publikum.

Webové stranky

Oc¢ni optika jiz nyni méd své webové stranky, které¢ ale nebyly nckolik let upravovany a
jediné, co se na nich nachazi, je oteviraci doba pobocky A 1 B a zakladni popis sluzeb,
které poskytuji. Verze webovych stranek neni ptizpiisobiva, proto se nespravné zobrazuje
na mobilu ¢i tabletu. VS§imaji si toho i1 zékaznici, jelikoz v analyze dat bylo nékolikrat

zminéno téma nizké propagace a nedostatecnych webovych stranek.

V dnesni éfe socidlnich médii, kde se zda, ze veskera pozornost se smétfuje tam, by se
mohlo zdat, Ze webové stranky jsou uz pasé a bezpfedmétné. AvsSak stale jsou klicovym

prostiedkem komunikace a marketingu pro vétSinu firem. Mnoho potencialnich i stalych
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zakaznikill nema zadny cet na socidlnich siti, zejména ti starSiho véku. Coz zté€zuje jejich
moznost najit informace pravé na sociadlnich strankach. Proto je nezbytné mit stale kvalitni
webové stranky s dostatkem informaci. Webové stranky by mély obsahovat kompletni
informace od informaci o firmé&, o sluzbach a zbozi, oteviraci doby a adresy po kontaktni
udaje, uzite¢né rady a odkazy na socidlni sité, obohacené fotografiemi prostori pobocek,

tak také nekterého zbozi pro predstavu a lepsi rozhodovani potencionalnich zdkazniku.

Jelikoz nikdo ze zaméstnanct nedisponuje dovednostmi pro tvorbu webovych stranek, je
nezbytné vyhledat odbornika, ktery pomiize s vytvofenim novych, piehlednych a
kvalitnich webovych stranek. Zaroven je nutné pofidit nové fotografie, které by se pouzily
pro novy web, tak také na socialni sit€. Na zaklad¢ reference a analyzy jeho tvorby byl
vybran Ing. Ladislav Prokop jako vhodny kandidét pro ndvrh webovych stranek. Jeho vice
nez dvacetiletd praxe v oboru poskytuje silny zaklad pro kvalitni realizaci tohoto projektu.
(Ladislav Prokop, n.d.)Pro roli fotografa byl vybran Stépan Baijt, jehoZ rozsahlé zkuSenosti
v oblasti fotografie a nataceni pro rtizné spolecnosti jsou dobfe zdokumentovany. Navic

také pochazi z Litvinova coz usnadni komunikaci a celkovou spolupraci.

Planuje se vytvofeni dynamické webové stranky, kterou bude mozné snadno aktualizovat
bud’ majitelem nebo zaméstnanci. Web bude responzivni, aby byl pfistupny jak
z mobilnich zafizeni, tabletu ¢i notebooku, také se udé€la optimalizace pro vyhledavace,
aby se zvySila viditelnost webové stranky. Cena webovych stranek na miru vyjde na
pfibliznou c¢astku 40 000 K¢&. Ilustracni a portrétni fotografie, které by zahrnovaly 17
portrétnich fotografii, 10 fotografii interiéru na kazdé pobocce a 40 ilustra¢nich fotografii
z denniho provozu, dilny a zbozi. Cena za fotografie by byla ptiblizn¢ 17 000 K¢. Néklady
budou podrobnéji rozebrany v kapitole 10.6.1

Socialni sité

Langhammer OPTIK s.r.o. jiZ ma na socidlnich siti zaloZeny profil, konkrétné¢ na
Facebooku a Instagramu. Problémem je ale aktivita, ktera neni dostatecnd (pouze par
piispévkil za rok) a zaroven piispévky nejsou pro zakazniky atraktivni, informuji vétSinou
o oteviraci dobé béhem svatku a obcas se objevi né€jaké zbozi. Momentalné zfizuje obé
platformy jeden z majiteld firmy, ktery je sdm optmetristou v pobocce B, mé na starost 1
objednavky od firem na spolupraci, vyfizovani faktur za zbozi a spousta jiné¢ho. Proto by
bylo vhodné zvazit delegaci spravy socialnich siti na dvé mladsi kolegyné€, nebot’ disponuji
dostatecnym Casem pro tuto ¢innost, a navic by mohly pfinést novy pohled a kreativitu do

procesu zvefejiiovani piispévki. Diky tomu by bylo mozné 1épe vyuzit potenciald téchto
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platforem a efektivnéji oslovit cilovou skupinu. Kromé toho by tato zména neznamenala

zadné dalsi naklady na specialistu v oblasti marketingu a mediélni tvorby.

Ptispévky na Facebook i Instagram by mély byt pfidavany pravidelné, zezacatku pro
obnovu aktivity by to bylo jednou tydné v podobé fotek nebo videi, zaroven piidavat
propagace na bou platforméch. Pro vétsi kontrolu by prvni mésic byly piispévky pred

pfidanim schvalovany vzdy od jednoho z majitelt.

10.3.2 Zavedeni vérnostniho programu

Uspéch podniku je Gasto spojen s vérnosti a loajalitou zédkaznik®, ktefi se nejen opakované
vraci, ale také aktivné doporucuji sluzby a produkty ostatnim. Firma momentalné¢ nenabizi

zadny vérnostni program pro nositele bryli, jak dioptrickych, slune¢nich ¢i sportovnich.

Pfi navrhovani vérnostniho programu je dilezité zvazit, co by mohlo byt pro zakazniky
nejcennéjsi a co by je motivovalo k opakovanym nakuptim a vérnosti firm¢é Langhammer
OPTIK s.r.o. Také se musi brat v uvahu, aby byl program dostupny pro vSechny, a ne
pouze pro omezenou skupinu, dale by mé¢l byt jednoduchy a snadno pochopitelny. Proto

jsem zvolila 3 moZnosti vérnostniho programu:
Rodinna pohoda

Jedna se o vérnostni program, kdy rodina dostane vérnostni karticku, na které bude sbirat
razitka. Razitko ziska zakoupenim novych bryli pro kohokoliv z rodiny. Rodina se v tomto
ptipadé¢ bere v uz§im podani jako mama, tata, déti nebo par. Po ctyfech zakoupenych bryli,
vznikéd na paté sleva 20 %, po nasbirani dalSich Ctyf razitek pak ziska zakaznik brylova
skla dle vlastniho vybéru zcela zdarma. Tyto slevy nelze kombinovat s ostatnimi slevami a
nelze je uplatnit na zlevnéné zbozi. Navrh vérnostni karticky pro program ,,Rodinna
pohoda® je zobrazen na obrazkach nize (Obr. 10-1;10-2). Design je ladén k interiéru

pobocky A, kterd se zamétuje na bryle vice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Langhammer 00
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Obrazek 10-1 Vérnostni karticka-ptedni strana (Vlastni zpracovani)

vVeéernostni karta

Po vyplnéni celé karty ziskate brylova skla ZDARMA!

o

www.langhammer-optik.cz (

Obrazek 10-2 Vérnostni karti¢ka-zadni strana (Vlastni zpracovani)
Velikost karticky by méla byt takova, aby se dala uschovat v penézence, moznosti je proto
velikost 50x80 mm nebo 55x85mm. Karticka by byla tisknuta na graficky papir, ktery je
pevny, silny a zarucuje odolnost. Tisk probehne v tiskarné Profiscan s.r.o., kde jedna
veérnostni karticka stoji 3,30 K¢ pti odbéru 200-300 kust. Zaroven se zde necha vyhotovit 1

kulaté razitko se zkratkou firmy LO v nejmensi velikosti 24 mm za 755 K¢.
Senior pas 70+

Tento program je pro vSechny osoby nad 70 let. Karticku ziskaji po prvnim nakupu, kdy se
prokézu dokladem totoZnosti na kontrolu splnéni podminek. Pii dalsim ndkupu jim vznika

narok na slevu 5 % na kompletni zhotoveni bryli, pti dalsi navstévée se pficita dalSich 5 % a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

tim ma pfi druhém nakupu narok na 10 % slevu, takto to postupuje az do ziskani 40 %
slevy, kterd zakaznikovi ziistdva. Slevy opét nelze kombinovat s jinymi a nelze uplatnit ani
na zlevnéné zbozi. Slevu ziské pouze po ptedlozeni karticky. Navrh karticky byl ladén opét
k pobo€ce A na obrazcich. (Obr. 10-3; 10-4) Podminky pro tisk by byly stejné jako u

programu Rodinna pohoda.

SENIOR
PAS 70+

- Po kazdém ndkupu
ziskavate 5% slevu.

- Slevy se scitaji, ale
nejdou kombinovat
s jinymi slevami.

- Maximalni vyse
slevy je 40%.

www.langhammer-optik.cz

Obrazek 10-3 Vérnostni karticka — Senior pas 70+ (Vlastni zpracovani)

SBIREJTE SLEVY!

www.langhammer-optik.cz

Obrazek 10-4 Zadni strana karticky Senior pas 70+ (Vlastni zpracovani)
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Premium program

Je jedinecny vérnostni program pro opravdu oddané zakazniky. Kartu Premium Ize ziskat
za utratu 30 000 K¢ za rok, poté bude automaticky vystavena. Karta je vystavena na jméno
a je neptenosnd. Zakazniky s kartou Premium ziska vyhody na dal$i ndkupy, 10 % na
slune¢ni a dioptrické bryle a také jednou ro¢né¢ kompletni vySeteni zraku zcela zdarma
v hodnoté¢ 600 K¢. Karticka je platnd 2 roky a nelze ji kombinovat s jinymi akcemi a
uplatnit na zlevnéné zbozi. Navrh karticky je ve zlaté barvé, kvili specidlnimu programu
viz obrazky. (Obr. 10-5;10-6). Tiskové podminky se shoduji s piedeSlymi vérnostnimi

karti¢kami.

o P T I K

Langhammer()]) 63

JIMENO:

Obrazek 10-5 Vérnostni karticka Premium program (Vlastni zpracovani)

10% SLEVA NA SLUNECNI BRYLE
10% SLEVA NA KOMPLETNI DIOPTRICKE BRYLE
1x ROCNE KOMPLETNI MERENI ZRAKU
V HODNOTE 400 KC

*slevy nelze kombinovat s jinymi akcemi a
zbozim ve slevé

Obrazek 10-6 Zadni strana karti€¢ky Premium program (Vlastni zpracovani)
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10.3.3 Zavedeni zakaznické databaze

Zavedenim zékaznické databaze ziska o¢ni optika komplexni piehled o svém zakaznickém
stavu a objemu zakézek, a to jak v tydennim, mési¢nim, tak i rocnim horizontu. Toto
opatfeni pfindsi znacny prospéch i1 zakazniklim, zejména v podobé uchovani dulezitych
informaci o jejich dioptriich, brylovych skel a vybraném modelu brylové obruby. V
ptipad¢, ze zédkaznik chce provést porovnani zmény svych dioptrii nebo se dozvédét, kdy
naposledy navstivil o¢ni optiku, ma moznost rychle ziskat tyto udaje od zaméstnanct
prostfednictvim zékaznického profilu v databazi. Jestlize zdkaznik ztrati svlij brylovy
predpis, neni nutné absolvovat nové vysetieni, za predpokladu, ze mé zakaznik ztracenou
zakaznickou kartu, kterou obdrzel pii vyzvednuti zakazky. Téz v situaci, kdy dojde k
potfebé opravy nebo vymény casti brylového rdmu, bude zdkaznikovi poskytnuto
jednodussi teSeni. To je zajiSténo diky uloZenym pfesnym informacim o modelu v
databazi, coz umoziuje rychle ziskat ndhradni dil v pfipadé jeho poskozeni, ztraty nebo

opotiebeni.

Zavedeni evidence zdkazniku znamena instalace spravného a ucelného softwaru pro o¢ni

optiky, ktery ma v sob¢ nejen databazi, ale 1 jiné funkce, které zjednodusi chod optiky.
Pozadavky na software:

o Piehledny, jednoduchy na ovladdani bez zbyte¢nych prvki, které se nevyuzivaji a
pouze piekazeji.
o Dostupny odkudkoliv a propojitelny s obéma pobockami.

o Multifunkéni — seznam zékaznikli/zakazek, vyhledavani vhodnych brylovych skel a

moznost zvoleni brylové obruby ze skladovych zédsob.

Software A

SP OPTIK je komplexni informaéni systém pro spravu o¢ni optiky. Zahrnuje evidenci
zakaznikl, zakdzek a vySetfeni, skladové zasoby vlastniho a komisniho skladu a také
skladové zasoby kontaktnich ¢oc¢ek. Dale je mozZnost evidence faktur a dodacich listi. Ve

spraveé uzivatelll l1ze omezit a upravit pristupova prava pro zaméstnance. (SP OPTIK, 2015)
V zékaznické karté lze zadat jak identifikacni Uidaje, tak zdravotni problémy ¢i omezeni.
V ptipad¢ potfebné fakturace je moznost zadat Gdaje jiz na zacatku a mit je uloZzené pro

dal$i ndkupy. Samoziejmosti je zadani dioptrickych hodnot jak na délku, tak na blizko a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

66

vybér zvolenych brylovych cocek. Ukazka nového zdkaznika viz obrazek 10-7. (SP

OPTIK, 2015)
E Novy zakaznik Bl
Priezvisko Posledné vysetrenie 16. 62015 @~
Meno Lekar/optometrista
Titul P sph cyl ax FD prizma basis ADD
E-mail L sph cyl ax FD prizma basis ADD
Cislo poistenca / RC P sph ol ax FD prizma basis
Adresa L sph ol e FD prizma basis
Mesto [] jednoohnis. [] bifokélne [] progresivne [JKS
PSC [] Strabizmus PO [ Strabizmus LO [] Ckluzor PO [ Okduzer LO
Krajina [] Vodi [ JPE [ Alkohal [] Fajgenie
Telefén [ Mimatizcia [ Pragnost [ Chemické ltiy
Ciglo OP [Elﬂorob:,".‘infekc:'ie:
lrazy odi, operdcie
Di&tum narodenia (strabizmus,
refrakéng, ing)
Zamestnanie
ICo
Problém
DIC
IC DFH
Poznamka
Odkial sa zékaznik o optike dozvedel W
Kategdria zakaznika W
oK Zavriat'

Obrazek 10-7 Karta zakaznika v systému SP OPTIK (SP OPTIK, 2015)

V pfipad€, Ze nabizeny obsah informacniho systému neni dostateny, je mozné rozsifit

moduly o vytvafeni remarketingovych seznami pro osloveni zdkaznikd, aplikace pro

telefony s operatnim systémem Android a neb také moznost multiplatformové aplikace

cashflow pro online ptfehledy. (SP OPTIK, 2015)

V ramci informacniho systému lze propojit vice provozoven bez vyzadovani internetu, coz

je velkd vyhoda. Také je mozné propojit ¢tecku c¢arovych kodu pro usnadnéni jak pii

placeni, tak zadavani zbozi do skladovych zasob. (SP OPTIK, 2015)

Vstupni ndklady pro jednu pobocku ¢ini 13 899 K& bez DPH, druha pobocka je poté za

9 599 K¢ bez DPH. Mésic¢ni poplatky jsou pro obé pobocky dohromady pouze 580 K¢ bez
DPH. Viz tabulka 4. (SP OPTIK, 2015)
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Tabulka 4 Néaklady na provoz informacniho systému SP OPTIK (Vlastni zpracovani)

Vstupni poplatek Mésicni poplatek
1.pobocka | 13 899 K¢ bez DPH
2.pobocka | 9 599 K¢ bez DPH

Celkem 23 498 K¢ bez DPH | 580 K¢ bez DPH

580 K¢ bez DPH

Software B

Software OptiLynx, je navrzeny optiky specidlné pro potteby o¢nich optik. Diky tomuto
softwaru se ziska piehled o zékaznicich, prodeji, skladu a zpracovani poukazu pro
pojistovny. Systém je velmi jednoduchy a naucit by se s nim mél kazdy, navic lze
zabudovat do Windows, Mac, 10S, Android a jakéhokoliv zafizeni, které disponuje Google
chromem nebo Safari. Licenci na tento program lze zpfistupnit online po ptedchozi
komunikaci s technikem. Jediné, co je k tomuto softwaru potieba je pocitac, tablet,
popiipad¢ telefon s pfipojenim na internet. Systém lze propojit i s pokladnou, platebnim

terminalem a termotiskarnou. (OptiLynx: Informacni systém pro optiky, 2020)

OptLynx poskytuje komplexni pifehled o stavajicich zakaznicich, které lze vyhledat
pomoci riznych parametrd (jméno, rodné c¢islo, telefon), ale také o nové ptichozich, které
lze do systému pomoci par klikli zadat. V detailu zdkaznika jsou osobni informace, ale také
informace o veSkerych ndkupech a vySetfenich na prodejné. (Glazar, 2018)(OptiLynx:

Informacni systém pro optiky, 2020)

Se zékaznickou databazi souvisi i historie zakazek, vyhledavat 1ze pomoci &isla zakazky
nebo jména. U zakazek je horni pruh barevné odliSen v zavislosti na stavu zakdzky pro
prehlednost. Nova zakazka (zlutd), pfipravovana zakazka (zelend), vydana zakdzka (Seda),
zruSend zakazka(Cervend) nebo reklamovand zakazka (oranzova). Prehledova karta
zakazky zobrazuje informace o zakaznikovi, vSechny typy cocek spole¢né s vybranymi

obrubami a kone¢nou cenu. (OptiLynx: Informacni systém pro optiky, 2020)(Glazar, 2018)
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OptiLynX' $ Pokladna 2% Zakaznici = Zakazky (fi§ Sklad 1y Export

Hied:

W a

Hleda se podie Zisla zakazky a jména zakaznika

ai " Stav Zaddno Cena Doplatek Kontaktovat -
L) EmEme Nova 18. 10. 2018 2040 K& 2040 K& Jinak m

Lo e Sféra Cylindr Osa Adice Prisma Osa Prisma PD Viika Cena
Pravé: Hoya hvll sensi -0.25 +0.25 1 0 0 0 ] Q 870 K&
Levé: Hoya hvll sensi +0.50 +0.25 1 1] 0 [} [} [} B70 K&

zdbrus,Eistén’ viastni obr... 300 K&

- Stav Zadano Cena Doplatek Kontaktovat _ -
L B Pfipravena 03.10. 2018 4398 K¢ 4398 K& SMS

N OO Sféra Cylindr Osa Adice Prisma Osa Prisma FD Vyika Cena
Pravé: Hoya Nulux 1.67 ... +5.50 -0.50 %5 0 0 0 26.5 0 2140 K&
Levé: Hoya Nulux 1.67 H...  +6.00 -0.50 100 0 0 0 255 0 2140 K&
Obruba: UNIOPTIK 16-5... 820 K¢

Obrazek 10-8 Ukazka ze systému OptiLynx — piehled zakazek (OptiLynx: Informacni
systém pro optiky, 2020)

Skladova evidence je zde taky moznd. Polozky v seznamu lze libovolné filtrovat podle
riznych parametr (barva, material, velikost oc¢nice). Navic lze skladové zasoby propojit
s pokladnou, ale také s druhou pobockou, ¢imz se ziské vétsi prehled o celé firmé€. Zaroven
jsou kdispozici i veSkeré faktury s detailnim rozpisem.(Glazar, 2018)(OptiLynx:
Informacni systém pro optiky, 2020)

Pti platbé za software OptiLynx je na vybér ze dvou moZznosti. V prvnim piipadé se neplati
instalacni poplatek a uhrazuje se jen mésicni platba, pro prvni pobocku je cena 1 549 K¢
bez DPH a pro druhou pobocku je cena snizend na 1 199 K¢ bez DPH. V ptipadé, ze firma
chce mit niz§i méesi¢ni naklady, je mozné vyuzit pocatecni platby, ktera u prvni pobocky
¢ini 25 900 K¢ bez DPH a u druhé 18 900 K¢ bez DPH, poté se plati pouze 200 K¢ mési¢ni
poplatek za kazdou pobocku. (OptiLynx: Informaéni systém pro optiky, 2020)

Software OptiLynx nabizi dva mozné druhy plateb. Prvni mozna varianta je bez vstupni
investice s vy$Simi mési¢nimi poplatky, druhd moznost je s vyuzitim pocatecni platby a
snizenymi mésicnimi cenami. Pii pouzivani softwaru na vice pobockéch se cena postupné
u kazdé dalsi pobocky snizuje.

U varianty jedna by byly mési¢ni naklady 2 748 K¢ bez DPH dohromady za ob¢ pobocky.
V ptipadé, ze by firma chtéla vyzkouSet systém nejdiiv pro jednu pobocCku, mésicni
naklady by byly 1 549 K¢ bez DPH. Viz tabulka 5. Vyhodou této varianty jsou nulové

pocatecni néklady.
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Tabulka 5 Mé&si¢ni naklady na software OptiLynnx (Vlastni zpracovani)

Pocet pobocek Instalacni poplatek Mésicni poplatek

1.pobocka 0 K¢ 1 549 K¢ bez DPH
2.pobocka 0 K¢ 1 199 K¢ bez DPH
Celkem 0 K¢ 2 748 K¢ bez DPH

Druhd varianta je v ptipadé ze firma chce mit niz8§i mési¢ni poplatky. V tom piipadé by

instalacni poplatek pro obé pobocky byl 44 800 K¢ bez DPH a nésledné mési¢ni poplatky

pouze 400 K¢ pro obé pobocky. V ptipadé€, Ze by program byl pouze na jedné pobocce byl
by vstupni poplatek 25 900 K¢ bez DPH a mési¢ni pouze 200 K¢ bez DPH. Vsechny data

jsou zaneseny v tabulce 6.

Tabulka 6 Néaklady s po¢ate¢ni investici na software OptiLynx (Vlastni zpracovani)

Pocet pobocek Instalacni poplatek Meésiéni poplatek

1.pobocka 25900 K¢ bez DPH 200 K¢ bez DPH
2.pobocka 18 900 K¢ bez DPH 200 K¢ bez DPH
Celkem 44 800 K¢ bez DPH | 400 K¢ bez DPH

V nésledujici tabulce 7 je porovnani obou moZznosti plateb. Z dlouhodobého hlediska je

nevyhodné vyuzivat variantu bez instalaéniho poplatku. Uspora za tii roky je 39 728 K&

bez DPH, pokud si firma zaplati vyssi vstupni investici.

Tabulka 7 Porovnani plateb (Vlastni zpracovani)

Rok Bez instala¢niho poplatku | S Instalaénim poplatkem
1.rok 32 976 K¢ bez DPH 49 600 K¢ bez DPH
2.rok 32 976 K¢ bez DPH 4 800 K¢ bez DPH
3.rok 32 976 K¢ bez DPH 4 800 K¢ bez DPH
Celkem 98 928 K¢ bez DPH 59 200 K¢ bez DPH
Rozdil 39 728 K¢ bez DPH

Software C

TISS Optic je online software, ktery funguje jako kazdd webova stranka, staci do ngj

vstoupit pouze pomoci uzivatelského jména a hesla. Ptihlésit se lze z pocitace, mobilu ¢i

tabletu, pouze za dostupnosti internetu a neni omezen poctem zafizeni. (TISS The best

optical software, n.d.)
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Tento software aktivné napomahé v oblastech prodeje v optice, moznostech plateb, praci
optometristi a o¢nich optikil, hlavné v ramci prehlednosti vySetfeni a zakdzek, sledovani
manazerskych vystupt,, evidenci zbozi a skladovych zasob a fakturaci pro pojistovny.

V piehledu prodeje jsou evidované vSechny zakazky, v fadku je zobrazen stav, zda je jiz
zakézka vydand, zpracovava se nebo je zadand do vyroby. Veskeré vlastnosti jdou
individudlné pfizplsobit vybrané firm&. Zobrazeni piktogramu zjednodusi orientaci, zda
jde o vysetteni, dioptrické bryle ¢i kontaktni cocky. Po kliknuti na konkrétni fadek se
rozbali karta zdkaznika, kde je historie ndkupi, dioptrie, ¢i zdravotni komplikace
ovlivityjici zrak. (TISS The best optical software, n.d.)

Pro majitelé je vyhodou moznost pozorovat piehled plateb za jakékoliv ¢asové obdobi
nebo také omezit urcitd prava v systému pro zameéstnance jako je napiiklad maximalni
sleva, kterou miize zaméstnanec pii zakdzce zadat. VSe lze individudlné nastavit. (TISS
The best optical software, n.d.)

Systém také dokaze zdkaznikovi odeslat textovou zpravu v okamziku, kdy je zakazka
oznacena za hotovou. (TISS The best optical software, n.d.)

V ramci moznosti plateb a forem thrad je mozna fakturace, prodej na zalohy ¢i splatky a
platby kartou. (TISS The best optical software, n.d.)

Za software TISS Optic se nejprve plati vstupni poplatek, ktery je u prvni pobocky 16 990
K¢ bez DPH a u kazdé dalsi 13 990 K&, zaroven se plati mési¢ni poplatek podle ptistupli

do softwaru, znazornéné v tabulce 8. (TISS The best optical software, n.d.)

Tabulka 8 Néklady na software TISS Optic (Vlastni zpracovani)

Vstupni poplatek Mg¢sicni platba
l.pobocka | 16 990 K¢ bez DPH 2 190 K¢ (1 pristup)
2.pobocka | 13 990 K¢ bez DPH 2 890 K¢ (2-3 pristupy)
Celkem 30 980 Ké bez DPH | 2 890 K¢ bez DPH

Kritérii pro vybér vhodného softwaru pro oc¢ni optiku

Zakladnim kritériem je funk¢nost — i pfesto, Ze hlavnim diivodem je evidence zakazniku, je
dilezité, aby software pokryl veskeré potieby optiky, od spravy zakazniki a objednavek po
fakturaci a evidenci skladu. Dulezitd je také uzivatelska piivétivost, aby bylo ovladani
intuitivni, snadné a zbytecné nezatézovalo zaméstnance. Propojeni v ramci obou pobocek,
pro spolecny sklad, ¢i evidenci zdkaznikl, v ptipadé ze by pobocky stfidali. A posledni

jsou samoziejmé naklady, jak vstupni, tak mésicni.
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Firma uptednostituje hlavné funkénost a propojeni pobocek. Mési¢ni néklady jsou zde také
dilezité, ale jsou ochotni si za lepsi software pfiplatit. V rdmci hodnoceni kritérii podle

potadi je také kazdému kritériu ud€lena vaha viz tabulka 9.

Tabulka 9 Vybeér softwaru dle kritérii (Vlastni zpracovani

Vazené | Vazené | Vazené
Kritéria Vaha | A | B C

skore A | skore B | skore C
Funkcnost 0,30 3 1 2 0,9 0,3 0,6
Naklady 0,20 1 2 3 0,2 0,4 0,6
Uzivatel. ptivétivost | 0,20 2 1 3 0,4 0,2 0,6
Propojeni pobocek 0,30 2 1 3 0,6 0,3 0,9
Celkem 1 X | X | X 2.1 1 2,7

V ramci hodnoceni dle kritérii, dopadl nejlépe Software B, coz je software OptiLynx.

10.3.4 ZvySeni komunikacnich schopnosti zaméstnanci

V ramci analyzy soucasného stavu byly zjistény nedostatky v komunikaci a ptistupu
zaméstnanci, zaroven se objevily 1 vytky k jednani pii reklamaci, a to jak v dotaznikovém
Setfeni, tak 1 vrecenzich. Pro zlepSeni tohoto stavu je potfeba zvySit komunikacéni
schopnosti zaméstnancti pomoci $koleni. Skoleni by se tykalo jak o¢nich optiki, tak
optometristd, jelikoz se zakaznikem komunikuji vSichni.
Na trhu jsou riizné nabidky Skoleni i kurzi, proto byly vybrany 3 mozZni dodavatelé:
Dodavatel A
Firma FOCUS people s.r.o. je akreditovanou tréninkovou organizaci, ktera nabizi
komplexni sluzby napti¢ obory. Své Skoleni zaméfuje na aktualni témata, kterd vychazi
z redlnych vzdélavacich potieb firem pohybujicich se na trhu. Termin a misto realizace
Skoleni zavisi na vybéru firmy, proto je skvéle dostupné i pro ty, kteti nechtéji za Skolenim
dojizdét. Firma nabizi tako dotacni programy, v pfipadé nedostate¢nych financi firmy
Firma nabizi v rdmci komunikacnich dovednosti 6 moznych kurz. Pro nedostatky ve
firm& byly vybrany dva kurzy: (O NAS, ©2023)

o Asertivni komunikace — na kurzu jsou probrana témata ptatelské komunikace,

reakce na kritiku, nacvik asertivnich technik, jednéni se zakaznikem a jiné. Obsah

kurzu je na 2 dny a vyukovy den trva 8 hodin, forma kurzu je prezen¢ni a obsah Ize
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pfizpusobit specifickym pozadavkim firmy. Cilem Skoleni je naucit UCastniky
asertivni komunikaci, rozpoznavat manipulativni techniky, jednat s obtiznymi
partnery a fesit konflikty. Skoleni zahrnuje také zvladani emoci, reakci na kritiku a
jednani v krizovych situacich. Vystupem bude vystaveny certifikat.
(KOMUNIKACE, MANAGEMENT & OBCHOD, ©2023)

Skoleni je pro maximéalné deset zaméstnancl, coZ vybrana firma splituje. Cena jednoho
vyukového dne je 21 900 K¢ bez DPH, vyukovy plan je sestaveny na dva dny, tudiz
celkova cena za jeden kurz je 43 800 K& bez DPH. Skoleni by probihalo v prostorach

provozovny, a tak odpadaji ndklady na dopravu a ubytovani.

Dodavatel B

Firma 1.VOX a.s. se vénuje vzdélavacim aktivitdm od roku 2005. Firma realizuje vefejné i
zakéazkové vzdélavaci programy pro klienty z oblasti podnikového a neziskového sektoru.
Vroce 1997 ziskala znamku ovéfeni kvality ,,Czech Made* pro sluzbu ,,Vzdélavani
dospélych®, kterou v roce 2009 opétovné prodlouzila. (1. VOX a.s., ©2024)

o Nabizeny kur se jmenuje ,,Jak komunikovat a vzdjemné si dobfe porozumét®, kde
je cilem ziskat nové metody a postupy pro efektivni dosahovani dohod ve vSech
rovinach jednani se zaméfenim na objeveni ucinnych strategii komunikace s lidmi
na profesni i osobni Urovni, s dirazem na rychlost a srozumitelnost reakci.
Vystupem je certifikdt absolvovani Skoleni. Kurzu by se zucastnily dvé
optometristky a dvé ocni opticky, které nejcastéji komunikuji se zdkazniky. (Jak

komunikovat a vzajemn¢ si dobfe porozumét, ©2024)

Skoleni se kond v Praze na Senovazném namésti v lékatském domu SMOSK. Zaméstnanci
by se spolecné piepravili v jednom vozidle a fidi¢ by obdrzel finan¢ni prostfedky na kryti
nakladl spojenych s provozem vozidla a za parkovné, které je mozné v blizkosti potadani
Skoleni v parkovacim domé Garadze Muzeum. Jelikoz kurz probih4 od 9 hodin do 16 hodin,
dostali by také prispévek na obéd v hodnoté 220 K¢. Samotny kurz stoji na jednu osobu
5590 K¢&. Kurz tedy vychazi na 22 360 K¢ za 4 zaméstnankyné, které by se zucastnily
tohoto Skoleni. Celkové ndklady vcetné vSech dil¢ich polozek je 24 230 K¢, vSechny

naklady jsou vypsané v tabulce 10.
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Tabulka 10 Naklady na Skoleni "Jak komunikovat a vzajemné si dobfe porozumét"
(Vlastni zpracovani)

Naéklady na jednotku Pocet Celkem
Skoleni 5590 K¢ 4 osoby 22 360 K¢
Doprava 36 K¢/ Litr 208 Km 510 K¢
Parkovné 60 K¢&/hodina 8 hodin 480 K¢
Stravne 220 K¢ 4 osoby 880 K¢
Celkem 24230 Ké

Dodavatel C
Spotiebitelska organizace dTest, kterad realizuje nezavislé testy riznych vyrobki a sluzeb a
vysledky zvetejiiuje v Casopise dTest a na webovych strankdch. Mimo jiné potada i
vzdélavaci kurzy, které vychazi z praxe, kurzy jsou mozné osobn¢ i online, dle preference.
Kurz, ktery organizace nabizi a souvisi s nedostatky se zabyva reklamaci. (DTest, o.p.s.,

©1996-2024)
o Reklamace aneb Jak si udrzet spokojené zakazniky — Ctyfi zakladni ¢asti kurzu se
tykaji zdklada, odpovédnosti za vady prodavaného zbozi, vytizovani a rozhodovani
o reklamacich a na zdvér modelové situace. Kurz je sice online, ale neni to
standardni kurz dostupny na internetu. Misto toho se jedna o interaktivni vyklad
pfimo od lektora, ktery probiha online z pohodli zizemi firmy. Uastnici maji
moznost ptimého kontaktu s lektorem a mohou se aktivné zapojovat do diskusi a
dotazi v redlném case. Tato forma kurzu umoziiuje personalizovany pfistup a lepsi
porozuméni materidlu. Skoleni by se ucastnili viichni zaméstnanci(Reklamace:

Reklamace aneb Jak si udrzet spokojené zakazniky, n.d.)

Na poctu zacastnénych nezalezi je mozné sledovat spole¢né jako firma, jen se Ucastnici
vypisi do piihlasky. Tento kurz je nejlevnéjsi proto je jej] mozno zkombinovat s jednim

z predeslych Skoleni. Cena tohoto kurzu je 1 950 K¢ bez DPH, coz jsou 1 celkové naklady.
Kritéria pro vybér dodavatele

Hlavnim kritériem je obsah a cile Skoleni, zhodnoceni, zda Skoleni odpovida potfebam a
cilim organizace. DalSim kritériem je cilova skupina, zda se Skoleni mohou zucastnit
vSichni zékaznici nebo jen vybrani. Cena je také kritériem, ktery miize ovlivnit vybér
dodavatele. A poslednim kritériem je lokace Skoleni, zda bude dostupné v zédzemi firmy,

nebo se na dané misto budou muset zaméstnanci dopravit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Firma by rada zaskolila cely tym persondlu, proto by radé¢ji volila Skoleni pro vsechny,
samoziejme ji také zalezi na obsahu vybraného skoleni a stanovenych cilii. Cena ani lokace

neni pro firmu vyznamnym kritériem.

Viéha jednotlivych kategorii je stanovena dle pozadavkil firmy a zaroven bude urceno
poradi od 1. do 3. podle toho, jak firma plni dané kritérium. VSe zaznamenané v tabulce
11. Na zaklad¢ stanovenych kritérii je vhodnym dodavatelem firma FOCUS people s.t.0.,

ktera nabizi Skoleni asertivni komunikace.

Tabulka 11 Vybér dodavatele dle kritérii (Vlastni zpracovani)

Vazené | Vazené | Vazené
Kritéria Vaha A | B C

skore A | skore B | skore C
Obsah a cil skoleni 0,30 2 1 3 0,6 0,3 0,9
Cilova skupina 0,30 1 3 2 0,3 0,9 0,6
Cena 0,20 3 2 1 0,6 0,4 0,2
Lokace Skoleni 0,20 1 3 2 0,2 0,6 0,4
Celkem 1 X | X | X 1,7 2,2 2,1

10.4 Matice spoluprace a odpovédnosti

V tabulce 12 je matice odpovédnosti, ktera detailuje rozdéleni kompetenci jednotlivych
osob v souvislosti se zavedenim projektu zaméteného na zvySeni zdkaznické spokojenosti
v ocni optice. Matice byla vytvofend pomoci metody RACI, kde jednotlivd pismena
predstavuji specificke role

o R —zodpovédny — ma na starost provedeni tukolu samostatné neb ve spolupraci

o A-odpovédny — osoba zodpovédna za ukol jako celek, nékdy oznacovan i jako

schvalovatel
o C-konzultant — jeho ndzor se vyuziva pii rozhodovani
o I-Informovan — je pribézné¢ informovan o fesSeni a pribchu prace.

V matici jsou jednotlivé osoby oznageny zkratkami: MF-majitelé firmy, U, P-tiéetni a
personalistka, Z-zaméstnanci, ES-externi specialista. V tomto pfipad¢ externi
specialista znamena osoba, ktera zajist'uje tisk, zafizuje instalaci softwaru a také osoba

odpovédna za tvorbu webovych stranek.
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Tabulka 12 Matice odpovédnosti (Vlastni zpracovani)

Projektové ¢innosti MF | UP| Z | ES
A | Pfedstaveni projektu firmé AC|AC| 1
B | Piipravna faze A R I
C | Piedstaveni vérnostniho programu RA| C | CI
D | Tisk vérnostnich karticek A C I R
E | Vybér skoleni zaméstnancii I |[RA| C
F | Realizace vybrané¢ho Skoleni na komunikaci | R | R,C
G | Informacni schiizka o softwaru A I C R
H | Instalace softwaru C I |RA
I Skoleni zaméstnanct o softwaru A C,l R
J Konzultace a navrh webovych stranek AC| C C R
K | Realizace webovych stranek A I I R
L | Delegace uctl na socidlnich siti A R
M | Vyhodnoceni uspéSnosti projektu A C I

10.5 Omezeni projektu

Finan¢ni omezeni miize byt vyznamné, nebot’ vysoké ndklady mohou piedstavovat
piekazku pro provedeni celého projektu najednou. I pfesto je ale mozné projekt uskutecnit
postupné. Dal§im moZnym omezenim je technologickd stranka, zda se vSichni budou
schopni naucit s novymi technologiemi. Poslednim omezenim muiZe byt Casovy faktor,

nebot’ planované Skoleni vyZaduje stanoveny casovy rdmec a pravdépodobné bude

probihat i mimo standardni pracovni dobu.
10.6 Financni analyza projektu

10.6.1 Naklady webové stranky

Celkové naklady na tvorbu novych webovych stranek &ini 57 530 K&. Cisté naklady na
webové stranky po individualni kalkulaci od pana Ing. Ladislava Prokopa dosahuji 40 800
K¢&. Podrobny vypis polozek viz tabulka 13. Fotografie, které jsou pottebné pro nové

webovy stranky budou stat 16 730 K¢ znazornéné v tabulce 14.
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Tabulka 13 Naklady na webové stranky (Vlastni zpracovani)

Nazev polozky Cena Pocet | Cena

Implementace redakéniho systému WordPress | 9 600 K¢ 1 9600 K¢
Grafickd Sablona na miru 9600 K¢ 1 9600 K¢
SEO optimalizace pro vyhledavace on-page 9 600 K¢ 1 9 600 K¢
Naplnéni/designovani stranek obsahem 1200 K¢ 5 6 000 K¢
Portfolio-Gallery Extended 2 400 K¢ 1 2 400 K¢
Kontaktni formulaf 2 400 K¢ 1 2400 K¢
Google mapa 1 200 K¢ 1 1 200 K¢
Celkem bez DPH 40 800 K¢

Tabulka 14 Naklady na fotografie uréené pro webové stranky (Vlastni zpracovani)

Pocet MJ Popis Cena za MJ | Cena za pocet
5 Hodin Fotograf 1 000 K¢ 5000 K¢
1 Den Technika 1500 K¢ 1 500 K¢
5 Hodin Postprodukce 750 K¢ 3 750 K¢
8,5 Hodin Postprodukce portrétt 750 K¢ 6 375 K¢
15 Km Doprava 7Ke 105 K¢
Celkem bez DPH 16 730 K¢

10.6.2 Naklady na vérnostni program

Pokud by si firma nechala navrhy, které byly pro tento projekt zhotoveny, jejich naklady
pro navrh a design jsou nulové. Celkova naklady za tisk a razitka jsou 5 527 K¢. Podrobna

kalkulace a pocet jednotlivych polozek je zaznamenéno v tabulce 15.

Tabulka 15 Naklady na vérnostni program (Vlastni zpracovani)

Nazev polozky Cena Pocet | Cena
Navrh vSech tfi vérnostnich karticek 0 K¢ 3 0 Ke¢
Tisk karticek — Rodinna pohoda 3,30 K¢ 500 1650 K¢
Tisk karticek — Senior pas 70+ 3,30 K¢ 500 1650 K¢
Tisk karti¢ek — Premium program 3,60 K¢ 199 717 K¢
Kulaté razitko 755 K¢ 2 1510 K¢
Celkem 5527 K¢é




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

10.6.3 Naklady na software

Software OptiLynx, ktery byl podle zadanych kritérii zvolen za nejvhodné&jsi, ma pocatecni
naklady ve vysi 44 800 K¢ bez DPH za ob¢ pobocky. Mésicni poplatky na provoz, udrzbu
a aktualizace je pouze 400 K¢ bez DPH v radmci obou pobocek, proto se vyplati investovat
do pocatecniho poplatku. V ramei tii let se tak usetii 39 728 K¢ bez DPH, které¢ muze

firma investovat do jinych potieb. Podrobné&jsi rozpis nakladul je v kapitole 10.3.3.

10.6.4 Naklady na Skoleni zaméstnanci

Skoleni, které zajistuje firma FOCUS people s.r.o. se bude pofadat v zazemi firmy
Langhammer OPTIK s.r.0., proto jsou naklady pouze 21900 K¢ bez DPH za jeden
vyukovy den, jelikoz je Skoleni dvoudenni, kone¢na ¢astka za Skoleni ¢ini 43 800 K¢ bez

DPH.

10.6.5 Celkové naklady

Celkové naklady tohoto projektu jsou znadzornény v tabulce 16, ¢ini dohromady 170 263
K¢. Nejvyssi finanéni polozkou jsou webové stranky a fotografie, které jsou dohromady ve
vysi 57 530 K¢. Druhd nejdrazsi polozka je software OptiLynx za 54 208 K¢, v tomto
pfipad¢ by Slo snizit pocateéni naklady na 3 325 K¢, coz by snizilo celkovou sumu
projektu na 119 380 K¢, ale do budoucnosti by tato uspora byla spiSe na Skodu a firma by
platila kazdorocn€ vice. Tieti nejdrazsi polozkou je Skoleni snazvem ,Asertivni
komunikace®, ovSem Skoleni by mélo mit velky ptinos pro kazdého zaméstnance, navic
firma FOCUS people s.r.0. pfizptsobi své Skoleni pozadavkim firmy, coZ je velkd vyhoda
oproti béznym Skolenim. Nejméné naro¢ny projektovy navrh je vérnostni program, ktery

vySel na 5 527 K¢.

Tabulka 16 Celkové néklady projektu (Vlastni zpracovani)

Projektové navrhy Naklady
Webové stranky a fotografie 57 530 K¢
Vérnostni program 5527 Ke
Software OptiLynx 54 208 K¢
Skoleni o komunikaci 52 998 K¢
Celkem 170 263 K¢
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10.7 Podminky projektu

Mezi podminky pro realizaci projektu patii aktivni zapojeni majitelt firmy a zajisténi
dostate¢nych finan¢nich prostiedkt, které pokryji vSechny navrhy na zlepsSeni zédkaznické
spokojenosti. Déle také aby zaméstnanci nejen pochopili fungovani vérnostniho programu,
ale zaroven ho aktivn€ nabizeli a dostal se do povédomi zakazniki, to souvisi i s propagaci
na socialnich siti a jejich ochota ucit se novym dovednostem v ramci zavedeni nového

softwaru, ktery do budoucna zrychli a zjednodusi n€kolik procesii v o¢ni optice.

10.8 Casovy harmonogram projektu

Casovy plan projektu je znazornén pomoci Gantova diagramu na obrazku 10-9. Pied
zahajenim projektu byla provedena jiz nékolikrdt zmiflovana analyza soucasného stavu
pomoci dotaznikového Setfeni. Planovany termin pro realizaci prvni faze projektu byl
stanoven na mésic kvéten. Tento ¢asovy rdmec zohlediiuje potiebné kroky a aktivity, které
budou vyzadovany k dokonceni projektu béhem této doby. Piedstaveni projektu majitelim
firmy je naplanované na 2. kvétna 2024. Nejdelsi fazi v kvétnu je tvorba webovych stranek
a trva poslednich 14 dni na konci kvétna. Druhé faze je naplanovana po 5 mésicich, co se
uskutecnily zmény, aby se zjistilo, zda jsou nové navrhnuté aktivity u€inné. V listopadu
probéhne nové dotaznikové Setfeni, za pomoci stejného dotazniku, ktery byl pouzity pred
projektem. Tim, Ze pouZzije stejny dotaznik jak pied, tak i po dokonceni projektu, se zjisti
srovnatelné informace o stavu a vnimani respondentl pied a po provedeni projektovych
aktivit. Takova systematickd a porovnatelnd umozni objektivné zhodnotit G€inky projektu
a posoudit jeho uspéSnost ¢i nelispéSnost na zdkladé konkrétnich ukazatelG a zmén ve

vnimani zkoumanych aspektu.
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Popis ZaCatek Dny 1 2 3 4 5 6 7 8 910 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Pfedstaveni projektu firmé 02.05.2024 1
Rozhodnuti o realizaci projektu  03.05.2024 3
Pfipravna faze 06.05.2024 5
Vybér Skoleni pro zaméstnance  08.05.2024 2
Tisk vérnstnich kati¢ek 10.05.2024 3
Konzultace o web. strankach 10.05.2024 1
Sezndmeni s vér.programem 13.05.2024 2
Delegace uctl na soc.siti 14.03.2024 2
Tvorba fotografii 15.05.2024 1
Informacni schlizka o softwaru  16.05.2024 1
Instalace softwaru 18.05.2024 2
Realizace Skoleni zaméstnancli  20.05.2024 1
Skoleni o softwaru 21.05.2025 3
Tvorba webovych strdnek 18.05.2024 14
Listopad 12 3 456 7 8 910111213 14 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Analyza zédkaznické spokojenosti  01.11.2024

N
o

Vyhodnoceni GspéSnosti projektu 24.11.2024 7

Obrézek 10-9 Gantlv diagram ¢innosti projektu (Vlastni zpracovani)
10.9 Piinosy projektu

Projekt zamétfeny na zvySeni zdkaznické spokojenosti prostfednictvim zavedeni navrhii na
vérnostni programy, vytvoreni zakaznické databédze, Skoleni zaméstnancl a zvySeni
propagace miize ptinést nékolik vyznamnych piinosu:

o Lepsi personalizace sluzeb — Zavedeni vérnostniho programu a zavedeni

zakaznické databaze umozni 1épe porozumét potiebam a ocekavani zakaznikd.

o Efektivnéj$i komunikace a lepsi pfistup — v ramci navrhu na Skoleni zaméstnancti
bylo vybrano Skoleni zaméfené na zvySeni komunikacnich dovednosti, které
vyuZzije zaméstnanec jak pfi komunikaci s narocnéj$im zakaznikem, tak 1 v tymové

spolupréci s ostatnimi kolegy.

o Zlepseni zakaznického servisu — Skoleni zaméstnancii v oblasti reklamaci miize
umoznit rychlejsi a efektivnéjSi reakci na potieby zdkaznikii a feSeni jejich

problém1, to ptispéje k vyssi spokojenosti, zaroven také novy software, ktery zvysi
povédomi o zédkaznicich a tim se jim dostane lep$i personalizovany pfistup.

o ZvysSenad loajalita zdkazniki — novy vérnostni programy mohou motivovat
zakazniky k opakovanym ndkuplim a zvysit tak loajalitu k vybrané firm¢. To mize
vést ke stabiln€j$im piijmim firmy, diky dlouhodobé&jsim vztahti se zakazniky.

o Zvyseni konkurenceschopnosti — kombinaci vySe zvySenych faktort, miize posilit

firma pozici na trhu, zvysit své prodeje a utuzit
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10.10 Rizika projektu

Pti planovani projektu je diilezité zohlednit potencialni rizika, kterda mohou projekt ohrozit.
V ramci projektu zamétfen¢ho na zvyseni zakaznické spokojenosti je nezbytné identifikovat
a zhodnotit mozné rizikové faktory:

o Prekroceni planovanych vydaji

o Nedostatek financi na uskutecnéni projektu

o Nesplnéni danych cilt

o Neucinnost navrhovanych zmén

o Prekroceni ¢asového harmonogramu

o Technické problémy spojené se softwarem nebo webovymi strankami
o Neochota spoluprace zaméstnancti

o Neschvaleni projektu majiteli

Pro podrobnéjsi zhodnoceni jednotlivych rizik jsem sestavila tabulku 17 z hlediska
pravdépodobnosti vyskytu a vyznamnosti rizika pro projekt. Uvedena rizika jsou rozdélena
do tfi kategorii, nizké 0,2, stfedni 0,5 a vysoké 0,75. Vyslednd vyndsobend hodnota
ukazuje zavaznost mozného rizika, ¢im vysSi je hodnota, tim vaznéjsi riziko. Krajni
hodnoty pro jednotliva rizika jsou urcend nasledovné:

o Nizké riziko: 0-0,15

o Stredni riziko: 0,16-0,30

o Vysoké riziko: 0,31 a vice
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Tabulka 17 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)
Pravdépodobnost rizika Vyznamnost rizika
Riziko Nizkd | Stfedni | Vysokéd | Nizkd | Stfedni | Vysoka | Vysledek
0,2 0,5 0,75 0,2 0,5 0,75
Ptekroceni vydaji X X 0,1
Nedostatek financi X X 0,15
Nesplnéni cild X X 0,15
Netéinnost navrh. zmén X X 0,1
Piekro¢eni ¢as.harmo. X X 0,38
Technické problémy X X 0,25
Neochota spoluprace z. X X 0,15
Neschvaleni projektu X X 0,15

Nizké riziko:

Prekroceni planovanych vvdaja

Abychom minimalizovali riziko piekroceni planovanych vydajli vradmci projektu, je
dileziti pfistoupit k nékolika opatfenim. Prvni krok je peclivé planovani rozpoctu, které
zahrnuje realistické odhady nakladu, které v tomto piipad¢€ byly zajistény nabidkami ptimo
na miru firmé¢ Langhammer OPTIK s.r.0. Déle je nezbytné pravidelné monitorovat vydaje
a porovnavat je s planovanymi vydaji. Vytvofeni rezervniho fondu muze slouZit jako
zaloha pro pfipad, kdyby tato situace nastala. Jako posledni je dilezité i1 peclivé

schvalovani jakychkoliv zmén, které by mohly ovlivnit negativnim zptisobem vydaje.

Nedostatek financi na uskuteénéni projektu

Béhem konzultaci s majiteli ohledné finanéni stability firmy se zd4, Ze i pfi mirném
zvySeni planovanych vydaji by firma meéla mit dostatecné finanéni zdroje na
dofinancovani projektu. I pfesto je mozné pokusit se o eliminaci tohoto rizika kontrolou
vydajii, s dirazem na minimalizaci neefektivnich vydaji nebo zajisténim moznych dotaci

¢1 ptispévkl od investort.
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Nesplnéni danvch cilu

Abychom minimalizovali riziko nesplnéni stanovenych cili projektu, je klicové provést
dikladnou analyzu rizik a stanovit eliminaci moznych rizik. Pravidelna komunikace mezi
vSemi zucastnénymi v projektu a monitorovani pokroku je také podstatné. V neustale
ménicim se prostiedi je také dulezitd flexibilita a schopnost adaptace na mozné zmény na

posledni chvili.

Netcinnost navrhovanych zmén

Jednim ze zplsobi eliminace rizika net¢innosti navrhovanych zmén je ditkladné testovani
a oveétovani planovani zmén pred jejich implementaci, k tomu mtize naptiklad poslouzit i
dotaznikové Setteni, které bylo pro tento projekt zvoleno. Také je podstatné monitorovani a
sledovani vysledkil po implementaci zmén a ptizptisobeni podle zjisSténych poznatki, tyto

kroky mizou vyrazné zvysit pravdépodobnost uspéchu.

Neochota spoluprace zameéstnancu

Eliminace rizika neochoty spoluprace zaméstnanci v disledku instalace nového softwaru a
povinnosti absolvovat S§koleni mimo pracovni dobu vyZaduje komplexni pfistup. MoZnost
poskytnuti kompenzace za Skoleni mimo pracovni dobu. Déle je dulezité aktivné zapojit
zamestnance do procesu zméeny a poskytnout jim piedem dostate¢né informace o vyhodach
a ucelech nového softwaru 1 Skoleni. Kromé toho je podstatné zajistit, aby byly
zaméstnancim poskytnuty dostate¢né zdroje a podpora ve form¢ Skoleni od odbornika z
IT, aby se mohli efektivné naucit novy software i ti, ktefi si tolik s moderni technikou

nerozumi.

Neschvaleni projektu

Pro eliminaci rizika nechvaleni projektu je nutné provadét pravidelnou a transparentni
komunikaci se zainteresovanymi stranami, vtomto pifipadé¢ s majiteli ocni optiky,
definovat jasné stanovené cile a ocekdvani, pribézn€ monitorovat a aktualizovat stav
projektu, dbat na vysokou kvalitu vSech vystupli, zaméfit se na poskytnuti skutecné
hodnoty pro zakaznika a zajistit jejich podporu a spokojenost po celou dobu projektu.
Takovy integrovany pfistup miize minimalizovat riziko neschvaleni projektu a zvysit jeho

uspesnost.
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Stredni riziko:

Technické problémy

Pro eliminaci tohoto rizika spojené¢ho s novym softwarem pro o¢ni optiky a vytvorenim
novych webovych stranek, je nutné provést pecClivou analyzu pozadavka a specifikaci,
vcetné hardwarovych a softwarovych pozadavki. Dale je podstatné otestovat softwarové a
webové aplikace na testovacich prostiedcich a simulovat rizné scénéfe pouziti, aby byly
odhaleny pfipadné technické problémy a omezeni pied uvedenim do provozu. Nakonec je
dalezité zajistit dostatecné kvalifikovany personal nebo externi odborniky, ktefi budou
schopni rychle a efektivné fesit piipadné technické problémy, proto je vhodné vybrat

ovéfeného dodavatele.
Vysoké riziko:

Piekroceni ¢asového harmonogramu

Toto riziko je velmi pravdépodobné z diivodu naplanovani projektu na pouhy jeden mésic,
zaroven je to takto navrhnuté z divodu mnohych konzultaci s majiteli, kteti o celém
projektu védi. Je zde riziko, Ze kratky ¢asovy ramec miiZe zplsobit zpozdéni v jedné ¢i
vice fazich. Zaroven je moznost toto riziko eliminovat pfesnym dodrZzovanim casového

harmonogramu 1 v ptipad¢ vyskytu necekanych udalosti ¢i problém1.
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11 SHRNUTI PROJEKTU

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu pomoci dotaznikového Setteni, byl navrhnut projekt,
na podporu zvysSeni zakaznické spokojenosti.

Hlavnim cilem tohoto projektu je zvySeni zdkaznické spokojenosti, spojené s vyssi vérnosti
a loajalitou zékaznikti. Pomoci vysledkl analyzy byly urceny i dil¢i cile,

které zahrnuji navrhnuti vhodného vérnostniho programu, implementace systému pro sbér,
spravu a analyzu informaci o zakaznikovi, zvySeni viditelnosti na socialnich siti a také
poskytnuti $koleni na zlepSeni komunika¢nich dovednosti zaméstnancti.

Navrhované aktivity by mély byt navrZzeny s ohledem na dosazeni dil¢ich cilt, které
nasledné pfisp&ji k hlavnimu cili tohoto projektu. VSechny navrhované opatieni byly
detailné posouzeny s ohledem na jejich naklady, mozna rizika a ¢asového harmonogramu,
aby bylo zajisténo ze jejich realizace bude uspésna a efektivni.

Pfinosem tohoto projektu, pokud bude cely zrealizovan, bude zvySeni
konkurenceschopnosti, efektivnéjsi komunikace zaméstnanct se zdkazniky, kterd zaroven
zlepsi zdkaznicky servis, dale také personalizace sluzeb a zvySena loajalita zdkaznikda.
Zaroven rizikem tohoto projektu mulze byt piekroceni celkovych nakladi, které byly
stanoveny na vysi 170 263 K¢&, zahrnujici novy software, karticky pro vérnostni program,
Skoleni pro zlepSeni komunikacnich dovednosti zaméstnanct a zaloZeni novych webovych
stranek vcetné potizeni fotografii majiteli, zaméstnancl a také béZnych €innosti, které jsou
v o¢ni optice na denni bazi. DalSim potencialnim rizikem jsou technické problémy, které
mohou vzniknout v souvislosti s rozmanitym vékovym spektrem zaméstnanct, které saha
od 25 let do 74 let. Je pravdépodobné, Ze starsi generace zaméstnancii bude potfebovat vice
¢asu na adaptaci na novy systém, coZ muze zpusobit komplikace pfi dennim provozu.
Casovy harmonogram projektu je rozdélen do dvou fazi. Prvni faze je klicovym obdobim,
behem kterého dojde k implementaci navrhovanych aktivit a zavadéni provoznich procest,
jez maji pfispét k dosazeni stanovenych cili. Celd prvni faze je rozvrhnuta na meésic
kvéten. Druha faze se uskutecni az po 5 mésicich celém mésici listopad. Druhd faze bude
slouzit k dikladnému vyhodnoceni dosazenych vysledkli, pomoci stejného dotaznikového
Setfeni, které se d¢lalo 1 pred projektem, pro lepSi porovnani vysledkii a zaroven
pfipadnym upravam a zdokonalenim, na které se pfijde béhem provozu po aplikaci
navrhovanych aktivit.  Timto strukturovanym pfistupem k casovému planovani je
zajisténo, ze projekt bude ucinn€ fizen a jeho vysledky budou peclivé vyhodnoceny a

optimalizovany v souladu s definovanymi cili.
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ZAVER
V zavéru této prace lze konstatovat, ze projekt zaméfeny na zvysSeni zakaznické

spokojenosti ve vybrané ocni optice predstavuje vyznamny krok smérem k udrzitelnému

rustu a konkurenceschopnosti podniku.

Teoreticka Cast se zabyvala prizkumem literarni reSerSe na téma podnik, zikaznik,
spokojenost a mozné metody meéfeni. Podstatou bylo zaméfeni se na kapitolu o
spokojenosti zakaznika, na mozné faktory, které vyrazn¢ ovliviiuji zakaznickou
spokojenost, a také na disledky nespokojenosti zakaznika. Nej€astéjsi metodu vyuzivanou
k méteni spokojenosti zakaznikl je dotaznikové Setfeni, které bylo pouzito i v této praci

pro praktickou ¢ast.

V praktické ¢asti byla nejprve pfedstavena vybrana o¢ni optika Langhammer OPTIK s.r.o.
a nasledn¢ provedena analyza aktudlniho stavu. Analyza soucasné situace ukazala
potencidl pro zlepSeni hned v né€kolika oblastech jako je sortiment, zdznamy a objednavky,
piistup zaméstnanct, obcCerstveni a jiné. Tyto poznatky slouzily k dal$i ¢asti, a to k navrhu

projektu na zvySeni zdkaznické spokojenosti.

Navrzeny projekt obsahuje konkrétni opatfeni a navrhy, které maji potencial vyrazné zvysit
uroven zakaznické spokojenosti a posilit tak pozici optiky na trhu. Tykaji se zviditelnéni na
socialnich sitich a vytvoreni novych webovych stranek, proskoleni zaméstnanct a zvySeni
tak jejich komunikacnich dovednosti a pfistupu k reklamacim. Navrhnuti a zavedeni
vérnostniho programu na podporu rodin, seniort a nejvérnéjsich zakaznikl a také instalace
nového softwaru, ktery nejen poskytne zdkaznickou databazi, ale urychli 1 bézné procesy
v o¢ni optice. Cely projekt s navrhnutymi aktivitami, které maji za ukol zvysit zdkaznickou
spokojenost vyjde na 170 263 K¢ a je z casového hlediska rozplanovany na dvé faze, prvni
se zabyva realizaci a trvd jeden mésic, druha faze je po péti mésicich od realizace na
kontrolu, zda projekt naplnil sviij potencial a zakaznickd spokojenost je na vySsi trovni nez
drive, k tomu pomuze dotaznikové Setieni, které bylo pouzito i pted projektem. K projektu
je stanovena kompletni finan¢ni analyza véetné analyzy a vybéru riznych druht Skoleni,
nebo moZnosti platby u instalace softwaru, také rizikova analyza a zaroven 1 pfinosy které
nastanou po zavedeni viech navrhovanych aktivit. Usp&$nost celého projektu zavisi hlavné
na majitelich o¢ni optiky, zaméstnancich a jejich pfistupu k novym inovacim, finan¢nich

moznostech a zavedeni navrhti do bézného chodu optiky.
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S ohledem na dynamickou povahu trhu oc¢nich optik a rostouci oekavani zékaznikl je
dalezité, aby optika nadale investovala do inovativnich feSeni a neustdle se snazila

poskytovat vysoce kvalitni sluzby a produkty.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIiKU
V LANGHAMMER OPTIK S.R.O.

Dobry den,

obracim se na Vas s zadosti o vypInéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro
Diplomovou praci na téma "Projekt na zvySeni zakaznické spokojenosti ve vybrané o¢ni

optice".

Dotaznik je navrzen tak, aby byl co nejjednodussi a nejefektivnéjsi. Prosim, vypliite ho co
nejupiimnéji. Vase odpoveédi mi umoZzni identifikovat oblasti, ve kterych je optika GispéSna,

ale také ty, ve kterych je moznost zlepseni. Uast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna.
Dé&kuji Vam za vas Cas a zapojeni do této zpétné vazby.

1. Jste zdkaznik Langhammer optik?
a. Ano
b. Ne
2. Jak dlouho jste zdkaznikem Langhammer optik?
a. Do I roka
b. 1-51et
c. Vicenez5 let
3. Jak se Vam jevi firma Langhammer optik z pohledu profesionality?
a. Velmi profesionalni
b. SpiSe neprofesionalni
c. SpiSe neprofesionalni
d. Velmi neprofesionalni
4. Byli jste spokojeni s jednanim a komunikaci zaméstnanct?
a. Rozhodné ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne
d. Rozhodné ne
5. Poradil Vam zaméstnanec s vybérem obruby, byl jeho pfistup profesionalni?
a. Rozhodné€ ano
b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Rozhodné ne
6. Zda se Vam prostiedi v Langhammer optik ptatelské a s osobnim ptistupem?
a. Rozhodné€ ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne
d. Rozhodné ne



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Proc jste si vybrali tradi¢ni rodinnou optiku? (moznost vybrat vice moznosti)
a. Byla mi doporucena prateli

b. Pfedchozi osobni pozitivni zkuSenost

c. Podporuji lokalni obchody

d. Preferuji osobni pfistup

e. Moznost ziskat informace piimo od majitele
fooJiné......o

a. Mnohem lepsi
O néco lepsi
Zhruba stejna
O né&co horsi
Mnohem horsi
f. Nikde jinde jsem nebyl/a, tak nemohu porovnat
Ptijde Vam zboZi cenové dostupné?

o0 o

a. Ano
b. Ne
Jste spokojeni s rozsahem nabidky sluZzeb?
a. Ano
b. Ne
Pokud nejste spokojeni, co byste v nabidce uvitali?
Jste spokojeni se sortimentem a znackami, které jsou v o€ni optice dostupné?
a. Ano
b. Ne

Jaka znacka/styl Vam chybi v naSem sortimentu?

Vyuzil/a jste poprodejniho servisu bryli (vymeéna starSich sedylek, srovnani,
utazeni...)?
a. Ano
b. Ne
Do jaké miry jste spokojeni s poprodejnim servisem a sluzbami?
a. Velmi spokojen
b. Spokojen
c. Neutralni
d. Nespokojen
e. Velmi nespokojen
Zaznamenali jste néjaké nedostatky ve sluzbach ¢i zbozi?
a. Ano
b. Ne
Uplatnili jste nékdy reklamaci nebo stiznost na zbozi ¢i sluzby?
a. Ano
b. Ne



19. Ceho se reklamace nebo stiznost tykala?
a. VySetfeni
b. Zhotoveni kompletnich bryli
c. Materidlu brylovych obrub
20. Byla Vase reklamace nebo stiznost kladn¢ vyfeSena?
a. Ano
b. Ne
21. Jaka je pravdépodobnost, Ze si v o¢ni optice Langhammer v budoucnu znovu
zakoupite zbozi?
a. Zcelaurcité
b. Pravdépodobné
c. Mozna
d. Nepravdépodobné
e. Urcité ne
22. Jste celkove spokojeni s o¢ni optikou Langhammer optik s.r.0.?
a. Rozhodné ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne
d. Rozhodné ne
23. Jaka je pravdépodobnost, ze doporucite o¢ni optiku svym zndmym?
a. Velmi nepravdépodobné

b. Nepravdépodobné

c. Mozna

d. Pravdépodobné

e. Velmi pravdépodobné



