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Resumé

Hlavnim tématem tohoto clanku je méfeni komplexni loajality zdkaznikti. Cilem
clanku je predstavit komplexni pojeti loajality a prezentovat vysledky analyzy pftistupu
Ceskych organizaci k meéfeni loajality svych zdkaznikl. Ziskané vysledky jsou dale
konfrontovany se zavéry obdobného priizkumu vnimani loajality, ktery byl realizovan v roce
2012. Srovnani provedenych prizkumi nabizi komplexni pohled na vyvoj postoje Ceskych

organizaci k monitorovani a vyhodnocovani loajality zakazniki.

Abstract

The main topic of this article is complex customer loyalty measurement. The aim of
this article is to introduce the complex concept of loyalty and present the results of an analysis
of the approach of Czech organizations to customer loyalty measurement. The obtained
results are further confronted with the conclusions of a similar survey of loyalty perception
that was realized in 2012. A comparison of both surveys offers a comprehensive view on the
development of the approach of Czech organizations to monitoring and evaluating customer

loyalty.

l. Uvod

Zavedeni efektivniho systému managementu kvality je v dne$ni dobé pro mnohé
organizace samoziejmosti. Vzhledem k rostoucimu vyuzivani néstroji a metodik kvality,
dochazi také ke zméné chdpani a Gcelu systému managementu kvality. Soucasné systémy
managementu by jiz nemély slouZit pouze k zajiSténi splnéni pozadavki zdkaznik?, ale mély
by byt zarukou plnéni pozadavkll vSech zainteresovanych stran, doddvani hodnoty
pro zakazniky a rovnéz by mély vytvaret vhodnou bazi pro neustdlé zlepSovani a inovace.

Organizacim, které maji zavedeny systém managementu kvality, plni pozadavky na né&j
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kladené a chtéji dale rozvijet a zvySovat svou vykonnost, se jako vhodny zdroj inspirace
nabizeji modely excelence. V evropském prostfedi je nejCastéji uzivan model excelence
EFQM, ktery byl Evropskou nadaci pro management kvality poprvé predstaven v roce 1991 a

od té doby je pravidelné revidovan a aktualizovan.

V ramci pokrocCilych systémd managementu kvality, model excelence EFQM
nevyjimaje, je zdirazilovdno vyhodnocovani zpétné vazby. Organizace, které -chtéji
V dne$nim konkurenénim prostiedi uspét, by mély ziskavat signaly o vnimani svych produktt
nebo sluzeb od vsech zainteresovanych stran, pro dlouhodoby uspéch je vsak zcela klicové
piredevsim ziskavani zpétné vazby od externich zakaznikli. A pravé meéfeni loajality

predstavuje jeden z vhodnych prostiedkii pro vyhodnocovani zpétné vazby od zakaznik.

V &eském prostiedi k certifikaci systémil managementu hojné vyuzivana norma CSN
EN ISO 9001:2016 ovSem v ramci ziskavani zpétné vazby uvadi pozadavek pouze na méfeni
spokojenosti zakazniki [1]. Na mife spokojenosti zakaznikd se vSak projevuji vyluéné minulé
zkusenosti s poskytovanymi produkty ¢i sluzbami. Spokojenost tedy nevypovida o budoucich
zamérech zédkazniki a na jejim zakladé nelze efektivné predikovat jejich budouci chovani.
Navic spokojenost zakaznikli nemusi byt jasnym ptedpokladem jejich loajality, jak by se
mohlo na prvni pohled zdat. Loajalita by proto méla byt vyhodnocovana pravidelné¢ a

samostatné. Vice informaci o vztahu spokojenosti a loajality zakaznikti uvadi J. Nenadal [2].

Znalost trovné a typu loajality zdkaznikli pfedstavuje pro dodavatelské organizace
prilezitost k predvidani budouciho nakupniho chovani zakaznikli a moznost pfizptisobovat své
jednani a strategie jejich skute¢nym potiebam a oCekavanim. Kromé téchto pfilezitosti, byla

také potvrzena vazba mezi loajalitou zakazniki a celkovou vykonnosti organizace [3].

Z uvedenych skute€nosti je zfejmé, Ze oblast loajality zdkaznika si zaslouzi patficnou
pozornost. Nasledujici fadky tohoto €lanku jsou proto vénovany pfiblizeni komplexniho pojeti
loajality a uvedeny budou také vysledky analyzy pfistupu Ceskych organizaci k méfeni

komplexni loajality.

Il.  Komplexni pojeti loajality zakazniki

Pojem loajalita zdkaznikil byl definovan mnohymi autory. G. Watson chéape loajalitu

jako soubor postoji spojeny se sérii ndkupniho chovani, ktery systematicky upfednostiiuje
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jeden subjekt pied konkurenénimi [4]. Dle této definice je loajalita uréity komplex postoju
a chovani. Zakaznikovy postoje vytvareni tzv. emociondlni loajalitu, zatimco jeho realné
chovani je odrazem loajality racionalni. Podle B. Hayese lze loajalitu chapat jako chovani
zakaznikd, jehoz disledkem je jednak efektivni pokraovani a rozvoj obchodniho vztahu, a
dale pak doporucovani dodavatele, jeho znacky, produkti nebo sluzeb potencidlnim
zakaznikim [5]. K efektivnimu pokra¢ovani a rozvoji obchodniho vztahu muze dochazet
prostiednictvim opakovanych nakupt, zvySovani jejich objemu nebo frekvence. Uvedené jevy
jsou typickymi projevy raciondlni loajality. Racionalni loajalita piedstavuje vztah zdkaznika
k dodavatelské organizaci vybudovany na zakladé predchozich pozitivnich zkuSenosti.
Zakaznik, ktery je spokojeny s dosavadnimi produkty ¢i sluzbami, bude Cinit opakované
nakupy a umociovat své ndkupni chovani. Doporu¢ovani dodavatele, Sifeni pozitivnich
referenci a obhajovani znacky je naopak projevem emociondlni loajality. Ta se vyviji na

zéakladé lidskych emoci a postoju.

Je jasné, Ze u né&kterych zakaznikl bude prevladat emocionalni oddanost, zatimco jini
se budou rozhodovat spise na zakladé racionalnich rozhodnuti. Pfesto se pti méfeni loajality
nelze zaméfit pouze na emociondlni nebo racionalni aspekty, nybrz loajalitu je tfeba chapat
jako provazany komplex obou dimenzi — z tohoto ditvodu se hovoii o tzv. komplexni loajalité.
V ramci méteni komplexni loajality jsou zohlednény vlivy jak emociondlni, tak raciondlni
povahy. Systematické a pravidelné méfeni komplexni loajality zakaznikd poskytuje
organizacim cenné informace o mife pozitivniho vnimani znacky, produkti ¢i sluzeb. Navic
na zakladé stavajici urovné a typu loajality zakaznikti lze predikovat jejich budouciho
nakupniho chovani, coz miize byt vyuzito pro vyrazn&j$i zaméteni na zakaznika, cileni
marketingovych kampani a tvorbu vhodnych strategii. Z téchto diivodi by mély byt vystupy
Z méteni loajality zakaznikt uzivany jako vstupy pro procesy piezkoumani systému
managementu a rovnéz je vhodné analyzovat vliv zmén v loajalit¢ zakazniki na celkovou

vykonnost organizace.

Zjistit, jakym zptisobem pfistupuji k méfeni komplexni loajality svych zakaznikt
organizace pusobici v ¢eském prostiedi, bylo hlavnim cilem provedeného prizkumu, jehoz

vysledky budou déle ptfedstaveny.

1.  Analyza pristupu ¢eskych organizaci k méreni komplexni loajality zakaznika
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Pristup Ceskych organizaci k méfeni komplexni loajality zédkazniki byl analyzovan
prostiednictvim dotaznikového priizkumu. Dotaznik se skladal z celkem 14 otazek. Uvodni
Ctyf1 segmentacni otazky byly zaméfeny na obecnou charakteristiku oslovené organizace,
konkrétné na pocet jejich zaméstnanct, oblast podnikani, kli¢ové zdkazniky a systémové
certifikaty, jez organizace vlastni. Ostatni otdzky se tykaly samotného pfistupu organizace
k méfeni loajality zakaznik(. Organizace, soucasti jejichZ systému managementu kvality neni
méfeni loajality zakazniki, byly v dotazniku vyzvany k uvedeni divodi této skute¢nosti.
Stejné tak organizace, které loajalitu svych zakaznikti méfi, byly dotazany na divody, které je
vedly K zavedeni tohoto typu méfeni. Pro organizace provade€jici méteni loajality byly
Vv dotazniku dale pfipraveny otazky tykajici se konkrétnich pfistupt a ukazatelt, které pro toto
méfeni vyuzivaji. V ramci prizkumu bylo posuzovano také to, jakym zplisobem organizace
nakladaji s vysledky méfeni loajality. Konkrétné bylo zjistovano, zda jsou vystupy z méfeni
loajality zakaznikli uzivany jako vstupy pro prezkoumavani systému managementu a zda
dochazi kanalyze vlivu trendii v loajalit¢ na ekonomickou vykonnost organizace.
V neposledni fadé prizkum zkoumal, zda je V organizacich zpracovan oficialni interni

dokument pro méteni loajality zakaznika.

Sestaveny dotaznik byl distribuovan béhem listopadu 2018 vybranym organizacim
pisobicim v Ceské republice. B&hem doby trvani priizkumu bylo osloveno celkem 230
organizaci. Z téchto 230 organizaci napfi¢ riznymi odvétvimi bylo ziskano 65 vyplnénych
dotaznikd, navratnost v rdmci pruzkumu tedy dosahla 28 %. Velikost zapojenych organizaci

(dle poctu zaméstnancil) je znazornéna na obrazku 1.

Méné nez 50 zaméstnanct
m 50 az 250 zamé&stnanct

® Vice nez 250 zaméstnancu

Obr. 1: Velikost organizaci zapojenych do pruzkumu
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Pii zkoumani oblasti plsobeni oslovenych organizaci, bylo zjiSténo, Ze 40 %
organizaci pusobi ve strojirenstvi — z toho 17 % specifikovalo, Ze se jedna o automobilovy
priamysl a zbylych 23 % podnika v ostatnich strojirenskych oblastech. 31 % organizaci
podnika Vv jinych nez uvedenych oblastech. Tyto organizace dale konkretizovaly, Ze se jedna o
oblast stavebnictvi, statni spravy, potravindisky nebo textilni primysl. Kompletni ptehled
zastoupeni jednotlivych oblasti podnikani je zachycen na obrazku 2.

Poskytovani sluzeb
Elektrotechnika
Metalurgie a zpracovani kovi
B Strojirenstvi — automobilovy prumysl

B Strojirenstvi — ostatni

mJiné

Obr. 2: Oblast podnikani organizaci zapojenych do prizkumu

Hlavnim zjisténim, které z prizkumu vyplynulo, je skute¢nost, ze systematické méfeni
loajality svych zakaznikd provadi pouze 10 organizaci z 65, tedy 15 %. Mezi nejCastéjsi
divody, proc tyto organizace pfistoupily k zavedeni tohoto typu méfeni, se ukdzala byt snaha
o vetsi zaméfeni na zdkaznika, zlepSeni komunikace se zdkazniky, pfipadné bylo méfeni
loajality zavedeno na zékladé rozhodnuti vedeni ¢i matefské organizace. VSechny divody,
které organizace V prizkumu uvedly, véetné ¢etnosti danych odpovédi, jsou shrnuty v tabulce
1.

Tab. 1: Duvody zavedeni méfeni loajality zakaznikt

Divod Cetnost

Zaméieni na zakaznika 3

ZlepSeni komunikace se zakazniky

Rozhodnuti vedeni nebo matetské spolecnosti

Rozvoj vztaht se zdkazniky (CRM)

RPN

Pozadavek modelu excelence
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Pozadavek utvaru prodeje 1

Neuvedeno 2

Existenci oficidlniho interniho dokumentu pro méfeni loajality zédkaznikt, potvrdily
4710 organizaci. Rovnéz 4 organizace potvrdily, ze provad¢ji hodnoceni vlivu zmén
V loajalité¢ zakaznikli na ekonomickou vykonnost své spole¢nosti. V ramci prezkoumavani

systému managementu projednava vystupy z méteni loajality dokonce 6 z 10 organizaci.

Vétsina z celkového poctu 65 organizaci zapojenych do pruzkumu, konkrétné 55,
uvedla, ze se méfenim loajality svych zdkazniki viibec nezabyva. I tyto organizace byly
vyznany k uvedeni divodu. Nejéastéji osloveni zastupci organizaci ptiznavali, Ze konkrétni
divody, pro¢ loajalita jejich zakazniki neni méfena, jim nejsou znamy. Mnohé organizace
povazuji za divod svého lhostejného pfistupu k loajalité fakt, ze meéfeni loajality neni
pozadovano — ani vlastniky organizace, ani zakazniky, ani normativnimi pozadavky.
Kompletni ptehled odivodnéni neméteni loajality i piislusné ¢etnosti jsou uvedeny v tabulce
2.

Tab. 2: Divody neméfeni loajality zakaznika

Duvod Cetnost

Neznamy divod 14

Neni to vyzadovano

Neni to poZadavkem vlastniki nebo vedeni spole¢nosti

Neni to pozadavkem zékazniki

Nezajem vedeni spole¢nosti

Zatim nevznikla potieba se loajalitou zabyvat

Meéfteni loajality zajist'uji obchodnici/distributofi

Zakazky ziskavany na zékladé vybérovych fizeni

Dostate¢né zakazkové vytizeni, monopol organizace

Nejedna se o pozadavek normativnich piedpist

Organizace neprodava koncovému zakaznikovi

Meéfteni loajality neni v daném odvétvi klicovym

Loajalita vyplyva z pravidelného hodnoceni zékaznika

Nedostupnost vhodné metody

PRI ININDININMNWW(A]Pd DO

Organizace se zabyva zakazkovou vyrobou
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Pti zkoumani vlivu systémové certifikace na zavedeni méfeni loajality zakaznikt, bylo
zjisténo, Ze systémy managementu kvality 9 z 10 organizaci, které loajalitu svych zakaznika
vyhodnocuji, jsou certifikovany podle normy CSN EN ISO 9001:2016 nebo dle odvétvového
standardu (napt. IATF 16949:2016), ktery v plném rozsahu zahrnuje pozadavky této normy.
Nelze vsak fici, Ze tato skutecnost potvrzuje pozitivni korelaci mezi certifikovanym systémem
fizeni a méfenim loajality zakaznikli, nebot’ také systémy managementu kvality 48 z 55
organizaci, jenz loajalitu svych zakaznikti neméfi, jsou certifikovany dle zminéné normy nebo
odvétvového standardu. Z uvedenych vysledkii vSak lze vyvodit zavér, ze pokud by norma
CSN EN ISO 9001:2016 obsahovala kromé& pozadavku na monitorovani spokojenosti, také
pozadavek na meétfeni komplexni loajality, byly by metodiky méfeni loajality 1 pozitivni

disledky plynouci z jejiho pravidelného monitorovéni, vyuzivany v mnohem vétsi mite.

Podrobné vysledky uvedeného pruzkumu je mozno nalézt v diplomové praci

E. Tyleckové [6].

IV.  Vyvoj pristupu ¢eskych organizaci k méreni loajality

Za ucelem posouzeni vyvoje pristupu Ceskych organizaci k méfeni loajality zékaznik
byly vysledky prizkumu srovnény s vysledky obdobného prizkumu, jenz probéhl v roce 2012

[7]. Srovnani zakladnich charakteristik prizkumu z let 2012 a 2018 je uvedeno v tabulce 3.

Tab. 3: Srovnani prazkumi v roce 2012 a 2018

Polozka 2012 2018
Pocet oslovenych organizaci 183 230
Pocet vypInénych dotaznikti 34 65
Névratnost dotaznikti 19% 28 %
Pocet organizaci méficich loajalitu zékaznikt 10 10
Procentualni podil organizaci méticich loajalitu 29 % 15 %

Ze srovnani prizkumil vyplyva, ze absolutni pocet organizaci, které méfi loajalitu
svych zakaznikt, byl v letech 2012 a 2018 stejny — V obou piipadech Slo o 10 organizaci.
Pfi prizkumu v roce 2018 bylo dosazeno vys$si navratnosti dotaznikti o téméf 10 %. Z tohoto
dtvodu procentualni podil organizaci, které se méfenim loajality zabyvaji, klesl mezi roky

2012 a 2018 z 29 % na pouhych 15 %.
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Nejcastéjsi diivod, pro¢ organizace neprovadéji méteni loajality, byl vSak v roce 2012
stejny jako o 6 let pozd¢ji, a sice: ,,M¢feni loajality neni vyzadovano.“ Méfeni loajality
skute¢né nemusi byt vyzadovano, co vSak vyzadovano je a bude, jsou vysledky a celkova
vykonnost organizace. A V tomto ohledu je tfeba nezapominat, ze k pozitivnim vysledkiim

muze piispét pravé zavedeny systém méfeni komplexni loajality zdkazniki.
V. Zavér

Analyza ptistupu Ceskych organizaci k méteni komplexni loajality zdkaznik( odhalila,
ze pouze 15 % cCeskych organizaci systematicky méii loajalitu svych zédkaznika. Pti porovnani
tohoto vysledku s vysledky obdobného prizkumu zroku 2012, je tfeba konstatovat,
ze procentualni podil organizaci méficich loajalitu klesl. I pfes tento negativni zavér by téma
loajality zékaznikli nemélo zistavat upozadéno, nebot’ nelze vyloucit, Ze zajem o méteni
audrzovani loajality zékaznikli bude ze strany organizaci pozvolna narlstat. At uZz
v souvislosti s implementaci pokro€ilych systému managementu kvality nebo jednoduse
z diivodu cetnych pozitivnich disledki, jez s sebou loajalni zékaznici, a také znalost urovné

jejich loajality, ptinase;i.

Tento clanek byl zpracovan v ramci projektu specifického vyzkumu ¢. SP 2018/97 s nazvem
., Rozvoj vybranych oblasti modernich systémii managementu kvality *
Feseného na Fakulté materidlové-technologické VSB-TU Ostrava s priimou financni podporou

Ministerstva skolstvi, mladeze a télovychovy.
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