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Abstract

RYGLOVA, K., STAVKOVA, J., SKOUMALOVA, E.: Modification and application of ECSI on the
Czech service market. Acta univ. agric. et silvic. Mendel. Brun., 2005, LIII, No. 3, pp. 185-194

Considering contemporary trends in development of the world’s economy, all kinds of companies are
made to analyse and implement new access to firm’s strategies. This article deals with new trends in
marketing analysis focused on measurement and evaluation of customer satisfaction. We tried to apply
methodology of ECSI (European customer satisfaction index) into Czech service market. We counted
the total customer satisfaction indexes for two chosen travel agencies (85% for the first travel agency,
and 74% for the second one) and for two chosen banks (72% for the first bank, and 82% for the second

one).

consumer satisfaction, European customer satisfaction index (ECSI), marketing communication

Soucasna situace, charakterizovana ostrym konku-
ren¢nim bojem mezi v§emi firmami daného trhu, vy-
tvari zakonité predpoklady pro vznik a vyvoj novych
marketingovych metod, umoziujicich podnikiim zis-
kani konkuren¢ni vyhody. V souvislosti s timto vyvo-
jem se firmy ve vétsin€ odvétvi snazi co nejucinnéji
reagovat na novou situaci, snazi se hledat nové ptistu-
py k obsluze trhu tak, aby si zajistily co mozna nejvy-
hodnéjsi postaveni na trhu.

Jednim z moznych fesSeni, které se objevuji na
vyspélych trzich, je zavedeni inovativnich principti
komunikace s trhem do firemnich fidicich struktur.
Tento pfistup se snazi o ziskani konkuren¢ni vyhody
pomoci efektivni marketingové komunikace mezi vy-
robci a jejich zakazniky, poptipad¢ spotiebiteli firem-
ni produkce. Hlavni princip spociva zejména v pro-
vadéni propracované a do podnikové reality pruzné
transformované analyzy obsluhovaného segmentu.
Cilem metod, inovujicich pfistup k analyze trhu, je
zajistit zvySujici se troven zakaznického uspokojeni,
tim docilit rastu prodejt firemni produkce a tim také
dosazeni co nejvyssiho zisku podniku.

Pokud zékaznik dostane to, co chtél, za odpovida-
jici cenu s dostate¢nou kvalitou a vse je doprovazeno
pfijemnym vystupovanim personalu, bude spokojeny
a lze ptredpokladat, ze tuto spole¢nost vyhleda i pris-
té. Pokud ovSem mira jeho spokojenosti s konkurenci
nebude veEtsi.

V prvni fazi je tedy tieba ziskat informace o tom,
jakeé jsou pozadavky zékaznika, at’ uz predem specifi-
kované, ¢i predpokladané. Jde tedy o komunikaci se
zakaznikem.

Predpokladame-li, Ze jsme tyto pozadavky stanovili
a né¢jakym vhodnym zptisobem splnili, musime pfi-
stoupit k dalsi fazi komunikace se zdkaznikem. Nyni
potiebujeme néjakym vhodnym zptisobem od zakaz-
nika ziskat informace o tom, jaka je jeho spokojenost.
Pravé monitorovani informaci tykajici se vnimani
zakaznika, zda organizace splnila jeho pozadavky, je
jednim z vyznamnych ukazateld vykonnosti systému
organizace. Vyuzivame tzv. principu zpétné vazby.

Tento fakt si jiz fada firem uvédomuje a snazi se
pravidelné zjisStovat spokojenost svych zakazniki.
Firmy k monitoringu vyuzivaji rozmanitych technik,
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napf. rizné formy mystery shoppingu, od pouze ne-
formalniho pohovoru s klientem piechazeji v soucas-
nosti spise k riznym typtim dotaznikovych Setfeni,
které potom slouzi jako podklad pro néslednou kvan-
tifikaci spokojenosti.

V soucasnosti je ve svété zietelny trend kvantifiko-
vat miru spokojenosti pomoci nejriznéji konstruova-
nych indextt (ACSI — Americky index spokojenosti
zéakaznika, Svédsky barometr spokojenosti zakaznikti
apod.). K novym metodam, zabyvajicich se hodno-
cenim miry uspokojeni potieb zdkazniki, patii také
metoda vypoctu Evropského indexu spokojenosti
zakaznika (dale jen ECSI). Tento model se neustale
vyviji a jednotlivé zemé& Evropy si jej pfizpisobuji
narodnim podminkam (némecky, Svycarsky model).
Pravé vysledkt z dotaznikového Setfeni mizeme vy-
uzit k vypoctu Evropského indexu spokojenosti za-
kaznika (ECSI).

U bankovnich ustavi se miizeme také setkat s hod-
nocenim spokojenosti pomoci tzv. TRI*M indexu.
TRI*M index se vSak od tradi¢nich vyzkumu spoko-
jenosti lisi tim, Ze se soustfed’uje spise na posouzeni
loajality a pevnosti vazby klienta na banku, nez na
jeho spokojenost. Baterie otazek, které jsou zakladem
pro vypocet TRI*M indexu, jsou obdobné jako otaz-
ky u hypotetické proménné ,,loajalita* pouzivané pro
vypocet ECSI.

Monitorovani spokojenosti zakaznika lze realizovat
na urovni podniku, odvétvi, sektoru (n¢kolik ptibuz-
nych odvétvi), ¢i na narodni urovni.

Evropsky model spokojenosti zédkaznika (ECSI)
spociva v definici celkem sedmi hypotetickych pro-
meénnych, z nichz kazda je determinovand urcitym
poctem méfitelnych proménnych. Vztahy mezi jed-
notlivymi hypotetickymi proménnymi vyjadiuje ob-
razek €. 1.

Image
\
Ocekavani
zakaznika
\ \ !L
Vnimana Vnimana Spokojenost Loajalita
: > P, J’ > - J ;
kvalita hodnota zakaznika zakaznika
A A
Stiznost
zakaznika

1: Model ECSI (zdroj: A. Mateides, J. Dad'o: Sluzby, s. 725, 2002)

Image jako hypotetickd proménna se vztahuje
k produktu (sluzbg), znacce, firm¢. Predstavuje zaha-
jovaci bod analyzy spokojenosti zakaznika.

Ocekavani zakaznika se vztahuje k ocekavani pro-
duktu individualnim zakaznikem. Ocekavani je vy-
sledkem propagace vyrobku (sluzby) a ptedeslych
zkuSenosti. Ocekavani ma piimy vliv na spokojenost
zakaznika.

Vnimdni kvality zakaznikem se tyka jednak pro-
duktu samotného, dale doprovodnych sluzeb (servis,
predvedeni, popisu vyrobku, kvality personalu, otevi-
raci doby apod.)

Vnimdni hodnoty je spojeno s cenou vyrobku
(sluzby) a ocekavanou kvalitou. Vyjadiuje se jako po-
mér ceny a vinimané kvality.

StiZnosti zakaznika jsou disledkem porovnani vy-
konu a ocekavani. Vznikaji v pfipadé negativni ne-
shody ocekévani.

Loajalita (vérnost) zakaznika se vytvaii v ptipadé
pozitivni neshody. Projevuje se opakovanym néku-
pem a cenovou toleranci.

CIL, MATERIAL A METODY

Cilem préce je otestovani metodiky ECSI v ¢eském
prostiedi na trhu sluzeb, modifikace metodiky, nale-
zeni vhodnych méfitelnych proménnych pro model
ECSI, dle specifik ¢eského trhu a zavérem vymezeni
vyznamu jeho vyuzivani v redlném podnikatelském
prostiedi. Pro vyzkum jsme zvolili trh cestovniho ru-
chu a trh finan¢nich sluzeb. Na trhu cestovniho ruchu
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budou pocitany indexy mezi dvémi konkurujicimi si
cestovnimi kancelafemi v Brné, na finan¢nim trhu
jsme zvolili dvé pobocky téze banky ptisobici na tize-
mi Brna. Na pfani firem zamérné neuvadime jejich
konkrétni jména. Na zdklad¢ vypocitanych indext
planujeme:

* porovnat vzajemnou konkurenceschopnost cestov-
nich kancelafi,

+ odhalit nejvétsi slabiny pii uspokojovani potreb kli-
enta v ramci jednotlivych firem,

* porovnat uroven spokojenosti mezi jednotlivymi
odvétvimi (cestovni ruch, banky),

* porovnat ¢innost bankovnich pobocek v ramci jed-
né firmy,

» pomoci odhalit pfi¢inu neuspokojivého vyvoje po-
¢tu klientd segmentu malych a stfednich podnika
zkoumané banky,

* vypocitat souhrnné indexy za odvétvi, které v pii-
padé znamosti indexti na konkurencnich ¢i zahra-
ni¢nich trzich mohou byt vyznamnymi ukazateli
konkurenceschopnosti ¢eskych firem.

Vypocet indexu spokojenosti
Kazdou z hypotetickych proménnych je tfeba de-
terminovat n¢kolika méfitelnymi proménnymi a na-
sledné index spokojenosti zakaznika vypocitame dle
vztahu:
Index spokojenosti zakaznika:

kde:

€ - index spokojenosti zakaznika j

v, — vaha i-té méfitelné proménné pro j-tou hodnotu
X;— hodnota méfitelné proménné

¢islo 10 se vztahuje k pouzité Skale (stupnice od 1
do 10)

n — pocet méfitelnych proménnych

v, — se stanovi jako kovariance mezi hodnotou x;ay,
u kazdého zakaznika, kde y. je soucet vSech meéritel-
nych proménnych pro j-tého zdkaznika.

Je velmi dilezité si uvédomit, Ze pocet a presné
vymezeni méritelnych proménnych k jednotlivym
hypotetickym proménnym neni konstantni, ale za-
visi na typu urovné (napr. v jakém odvétvi, zemi
apod.) provadéného Setieni.

Pro oblast sluzeb cestovnich kancelafi lze napt.
definovat k pfislusnym sedmi hypotetickym promén-
nym tyto proménné méfitelné:

= HYPOTETICKE PROMENNE (1-7): « Mgfitel-
né proménné
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* Duvéra v ¢innost firmy /v poskytované sluzby
(pravdépodobnost substituce konkuren¢nim
produktem)

+ Stabilita firmy

* Zajem o klienta/ budovani dobrych vztaht s kli-
enty

Flexibilita a inovativnost k pfanim a problé-
muim klientt (rychlost reakce na zménu poptav-
ky, rychlost reakce na nadstandardni pozadavek,
pocet kazdoro¢né nove nabizenych produktit)

* Duvody k prvnimu nakupu

* Znacka (spontanni znalost znacky — znamost,
srovnani s konkuren¢nimi zna¢kami napt. CK
s tradici, sympaticka CK apod.)

= 2. OCEKAVANI
* Pravdépodobnost nenaplnéni ocekavani z na-
koupenych sluzeb
 Pfijemné a vhodné prostredi CK
* Dostupnost
* Pruznost

= 3. VNIMANA KVALITA

» Kvalita celkového baliku zakoupenych sluzeb
(napft. zajezd)

« Uroveir doprovodnych sluzeb (napf. troveii
pravodce, doprovodny program — vylety, vecer-
ni program, strava apod.)

 Zakaznicky servis a poskytnuté osobni rady (vi-
deo pii koupi, zaslani letenky, pomoc pii vybé-
ru)

« Siroky vybér nabizenych produktii cestovniho
ruchu / §ife sortimentu

* Spolehlivost, pruznost a pfesnost poskytova-
nych sluzeb (napt. Giroven organizace zajezdu)

 Jasnost a transparentnost poskytnutych infor-
maci

= 4. VNIMANA HODNOTA

* Hodnoceni trovné ceny v porovnani s kvalitou
poskytnutych sluzeb

« Uroveii reklamni kampang, komunikace

* Positioning CK na trhu (pozice vuci konkuren-
ci)

* Odbornost dodavatele / profesionalita poskyto-
vatele

* Vzhled a ochota personalu v CK a u doprovod-
nych sluzeb

« Statistiky pisemnych stiznosti, pochval, ocené-
ni, pocet hlaSenych nehod

. SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

 Celkové uspokojeni potieb a ocekavani klienta
 Celkova spokojenost

* Spokojenost s dil¢imi produkty
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* Spokojenost s jednanim liniovych pracovniki
(odbornost a vstiicnost)

= 6. STIZNOSTI ZAKAZNIKU
+ Cetnost stiznosti
* Spokojenost s vyfizenim stiznosti (i s rychlosti)
* Flexibilita pfi vyfizovani stiznosti

= 7. LOAJALITA ZAKAZNIKA (dlouhodobé vzta-
hy, pozitivni reference)

» Doba vyuzivani sluzeb CK

* Pravdépodobnost opakovani nakupu

» Cetnost kontaktii s CK / vyuzivani sluzeb CK

» Reference o sluzbach CK (doporuceni sluzeb

CK prateltim ¢i znamym)

» Divody mozné substituce CK za jinou
Pravdépodobnost substituce CK za jinou, nabi-
zejici obdobny produkt za nizsi cenu
Fluktuace vyuzivani sluzeb CK v poslednim ob-
dobi (1- 3 roky)

» Ocekavana variabilita ve vyuzivani poskytova-
teltl sluzeb cestovniho ruchu v budoucim roce
(¢i dvou)

Doporucovany model vypoétu indexu spokojenosti
zakaznikt je postaven na predpokladu, ze pro posuzova-
ni urovné¢ vnimani zékaznikd vyuzijeme dotaznikové Se-
tieni mezi klientelou, kde dotaznikové otazky jsou kon-
struované typem vicestupiiové Likertovy Skaly. Je nutné
rovnéz stanovit zavaznost jednotlivych znakl spokoje-
nosti statistickou metodou (kovariance), anebo nékterou
z expertnich metod (napf. metodou parového porovnani,
aloka¢ni metodou apod.). Vyhodnocovani vyse zmifo-
vanych dat je mozné realizovat s podporou standardnich
statistickych nastrojti a vypocetni techniky.

Pro ndzornost také nize uvadime pouzité metitelné
proménné pro oblast sluzeb penéznich tstavi trans-
formované do kone¢né podoby v dotazniku pro klien-
ta. Klient pak zakrouzkoval svoji miru souhlasu s na-
sledujicim tvrzenim (1 = vlbec s tvrzenim nesouhla-
sim, 10 = pln¢ s tvrzenim souhlasim).

IMAGE

1. Tato banka pro mne znamena divéryhodny penézni
ustav
12 3 4 5 6 7 8 9 10

2.Banka je finan¢ni instituce s dlouholetou tradici
12 3 4 5 6 7 8 9 10

3.V centru pozornosti banky stoji vzdy klient a jeho
potieby

4.Banka je dynamicka banka s Sirokou $kalou nabid-
ky produktti a sluzeb

OCEKAVANI
1.Pracovnik banky ma zakladni znalosti o oboru ve
kterém podnikam

2.Pobocka, ve které je veden muj podnikatelsky ucet,
je situovana v blizkosti parkovisté

3.Ptepazky pro jednani s klienty jsou diskrétni a pu-
sobi pfijemnym dojmem

4.Pracovnici banky jsou vzdy ochotni a vstiicni

VNIMANA KVALITA

1. VSechny produkty, které jsem si zakoupil(a), plné
vyuzivam

2.Banka ma specializovanou nabidku produktt a slu-
zeb pro obor mého podnikani

3.Produkty, které jsem si zakoupil(a), mi vzdy byly
srozumitelné a dostate¢n¢ vysvétleny

4.Oteviraci doba pobocky mi plné€ vyhovuje

5.Pracovnik banky mi vzdy pomuze vybrat piesné ta-
kovy produkt, ktery potiebuji

VNIMANA HODNOTA

1. Produkty a sluzby pIné odpovidaji tomu, co jsem se
o nich dozvédél z reklamy nebo od pracovnika po-
bocky

2.Ceny produktti a sluzeb pro podnikatele zcela odpo-
vidaji jejich kvalité

3.Produkty a sluzby banky mi velmi usnadnuji podni-
kani

4. Myslim, ze ceny produkti a sluzeb jsou priméfené
vysoké

5.Uroven jednani bankovnich pracovnikil je zcela
profesionalni

SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

1.Zakoupené bankovni produkty plné¢ odpovidaji
mym podnikatelskym potfebam

2.Pracovnik banky mne nikdy nepfemlouval ke koupi
produktu, ktery bych na nic nepotieboval

3.Je velmi pohodiné, Ze mi pracovnici banky telefo-
nuji domd nebo do prace za ucelem nabidky pro-
duktt

4. Pti kazdé navstéve pobocky jsem obslouzen(a) bez
cekani

STiZNOSTI ZAKAZNIKA

1.Nikdy jsem nemusel reklamovat zictovani plateb-
nich ptikazt

2.Nikdy jsem si nestéZzoval na jednani bankovniho
pracovnika

3.Nikdy jsem si nemusel stéZovat na dlouhou ¢ekaci
dobu, nez budu obslouzen

LOAJALITA ZAKAZNIKA
1. VSechny finanéni operace spojené s podnikanim re-
alizuji u této banky
2.1 kdyby mi v jiné bance nabidli stejné sluzby pro
podnikatele za nizsi ceny, i tak bych tuto banku ne-
opustil(a)
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3.Sluzby této banky doporucuji svym zndmym
4.Pokud bych potieboval(a) oteviit ucet pro osobni
potiebu, oteviel(a) bych si ho prave u této banky

Mimo vyse uvedenych cili budou vysledky ECSI
u zkoumanych finan¢nich ustavti konfrontovany s mar-
ketingovym vyzkumem agentury AISA, ktera v kvétnu
a Cervnu roku 2000 provedla marketingovy vyzkum
sledované banky pomoci metodologie TRI*M. TRI*M
index je Cislo vypocétené na zakladé odpovéedi respon-
dentti na baterii ¢tyt nasledujicich otazek:

« Jak byste celkové hodnotil(a) tuto banku, jeji sluz-
by a produkty?

* Doporucil(a) byste svym obchodnim partnerim
sluzby a produkty této banky?

+ Reknéte podle svych zkuSenosti, zda byste se znovu
rozhodl(a) vyuzivat produkty a sluzby banky?

+ Jak byste hodnotil(a) z Vaseho hlediska vyhodnost
vyuzivani produkti a sluzeb této banky v porovnani
s konkurenci?

Tyto otazky, které¢ jsou zakladem pro vypocet
TRI*M indexu, jsou obdobné jako otazky u hypote-

tické proménné ,,loajalita” pouzité v tomto vyzkumu.
TRI*M index bude proto porovnan s indexem spoko-
jenosti pro hypotetickou proménnou ,,loajalita®. Vzo-
rec pro vypocet TRI*M indexu a relativni vahy byly
stanoveny spolecnosti Infratest Burke.

VYSLEDKY A DISKUSE
Cestovni kancelare

Ovéfteni metodiky ECSI a soubézné vyzkum spoko-
jenosti zdkaznikl mezi cestovnimi kancelafemi pro-
behl béhem roku 2003. Vybér méfitelnych promén-
nych probihal na zakladé konzultaci s experty v obo-
ru. Nalezené vhodné méfitelné proménné jsme trans-
formovali do skalovych otazek v dotazniku, ktery byl
vyplnén se 144 respondenty. Dotazovani probihalo
metodou “face to face* (osobn¢) v prostorach ptislus-
né cestovni kancelafe za prispéni studentd predmétu
Cestovni ruch PEF MZLU v Brn¢. Vybérové soubory
byly stanoveny ndhodnym vybérem a velikost soubo-
ru u cestovni kancelafe ¢. 1 (dale jen CK 1) byla 82
respondenti, u cestovni kancelare ¢. 2 (dale jen CK 2)
byla 62 jednotky. Vysledky byly zpracovany pomo-
ci algoritmu vytvoreného ucelove pro vypocet ECSI.
Nasledujici tabulky shrnuji dosazené vysledky.

Vzdjemna konkurenceschopnost cestovnich kancelaii

I: Indexy spokojenosti, soubor CK1

Proménna Vahy index celkovy 1nde)i,c‘;lkovy
0
spokojenost zakaznika | 0.754, 0.924, 0.686, 0.682, 0.616, 0.645, 0.673 | 0,901656425 90
image 1.525 0,863414634 86
stiznosti zakaznika 1.500, 1.100 0,845384615 85
vnimana kvalita 0.534,0.914, 1.097, 0.548, 0.415, 0.603 0,782866359 78
vnimana hodnota 0.837,1.320, 1.131 0,816539689 82
ocekavani 0.546, 0.702, 0.637, 0.679, 0.609 0,893323390 89
loajalita zakaznika 1.979,2.720, 1.077 0,819972956 82
index spokojenosti pro
soubor CK1 0,846165438 85

rozsah souboru: 82, zdroj: vlastni vypocty
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II: Indexy spokojenosti, soubor CK2

Proménna Vahy index celkovy 1nde)i7c0jlkovy
(1)
spokojenost zakaznika | 1.257, 1.618, 1.611, 1.489, 1.511, 2.066, 1.596 | 0,865142276 87
image 2,85 0,838709677 84
stiznosti zakaznika 0.222,0.222 0,616666666 62
vnimana kvalita 2.643,3.159, 1.941, 1.619, 1.488 0,602016975 60
vnimana hodnota 2.144,2.014, 1.276 0,796160005 80
oc¢ekavani 1.545,1.919, 1.025 0,848749279 85
loajalita zdkaznika 5.820, 5.517,2.265 0,646797541 65
index spokojenosti pro
soubor CK2 0,744891774 74

rozsah souboru: 62, zdroj: vlastni vypocty

Nasledné celkové indexy vysly pro CK1 v hod-
noté 85 % a pro CK2 74 %, kdy jsme ptifadili jed-
notlivym hypotetickym proménnym stejnou vahu.
Vyse uvedené vysledky ukazuji na ptiznivou po-
zici pro obé cestovni kancelafe pisobici v centru
Brna. Klienti obou kancelafi je hodnotili v horni
poloving kladné stupnice, pfesto pozitivnéjsi hod-
noceni a lepsi konkurenéni postaveni vyzniva pro
CK1. Nejvyznamnéjsi rozdily lze spatfovat u hy-
potetickych proménnych ,,Vnimana kvalita® (CK1
78 %, CK2 60 %), ,,Stiznosti zakaznika“ (CK1
85 %, CK2 62 %) a ,,Loajalita” (CK1 82 %, CK2
65 %), které jsou konkurenéni vyhodou pro CK1 a
naopak jsou slabymi strankami pro CK2, jez by se
m¢éla nyni soustiedit na jejich odstranéni. To zna-
mend, ze CK2 by méla usilovat o pevnéjsi vztah
se svymi klienty, posileni jejich loajality k firmé,
k ¢emuz muze napomoci také pravé zlepSenim
kvality svych nabizenych produktu ¢i pozitivnéj-

Sim piistupem k stiznostem a reklamacim svych
zakaznikda.

Banky

Na zéklad¢ detailni znalosti obou dil¢ich soubort
byly stanoveny kvoty vybérovych souborl tak, aby
zustala zachovana propor¢nost procentickych zastou-
peni jednotlivych kontrolnich znakut. Tyto kvoty byly
pfi vyzkumu dodrZeny. Jako kontrolni znaky byly sta-
noveny: pohlavi, vék, forma podnikani, ro¢ni kreditni
obrat, obor podnikani, misto podnikani. Zakladnim
souborem pro obé pobocky bylo jejich portfolio fy-
zickych osob podnikatelti a malych podnikt. Vyzkum
byl uskutecnén v kvétnu a ¢ervnu roku 2004 formou
osobniho dotazovani. Celkem bylo ziskano 58 dotaz-
nikli, z tohoto poc¢tu bylo 34 dotaznikii z pobocky
Brno-mésto (dale bankal) a 24 dotaznikti z pobocky
Brno-venkov (dale banka 2). Detailni vysledky zpra-
covani prezentuji nasledujici tabulky II1, IV, V.

Komparace cinnosti bankovnich pobocek v ramci jednoho finanéniho ustavu

I1: Indexy spokojenosti, soubor banka 1

Proménna Vahy index celkovy inde);c;:kovy
spokojenost zakaznika 2.860, 5.909, 4.452, 3.603 0,530254914 53
image 0.703,0.774, 1.197, 1.432 0,825542757 83
stiznosti zakaznika 1.225,1.263,2.189 0,857711587 86
vnimana kvalita 2.730, 2.246, 1.558, 2.380, 2.588 0,774082452 77
vnimana hodnota 0.943,2.212,2.538,2.298, 2.180 0,713960432 71
ocekavani 3.670, 3.508, 2.840, 1.969 0,634062631 63
loajalita zakaznika 4.346, 3.814, 3.668, 3.222 0,722653993 72
index spokojenosti bankal 0,722609824 72

rozsah souboru: 34, zdroj: vlastni vypocty
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IV: Indexy spokojenosti, soubor banka 2

Proménna Viahy index celkovy inde)ilc;j kovy
spokojenost zakaznika 0.720, 1.110, 2.799, 0.869 0,806505893 81
image 0.503, 0.258, 0.887, 0.526 0,879311463 88
stiznosti zakaznika 2.039,1.143, 1.415 0,930700511 93
vnimana kvalita 0.595, 0.946, 0.645, 1.340, 0.330 0,857010492 86
vnimana hodnota 1.181, 2.435, 1.865, 2.626, 0.815 0,763661704 76
oc¢ekavani 0.876, 2.540, 1.858, 0.954 0,652269583 65
loajalita zakaznika 1.616,2.431,1.901, 1.774 0,838500449 84
index spokojenosti banka2 0,818280014 82

rozsah souboru: 24, zdroj: vlastni vypocty

V: Indexy spokojenosti, soubor bankal+banka 2

Proménna Vahy index celkovy indeyi’c;: kovy
spokojenost zakaznika 2.896, 7.056, 6.203, 4.285 0,653439825 65
image 0.653, 0.685, 1.088, 1.213 0,852223311 85
stiznosti zakaznika 1.611, 1.366, 2.013 0,890534907 89
vnimana kvalita 2.088, 1.998, 1.339, 2.095, 2.027 0,815010906 82
vnimana hodnota 1.044,2.395,2.449,2.542, 1.791 0,738639469 74
ocekavani 2.831, 3.092, 2.474, 1.801 0,66329356 66
loajalita zakaznika 3.691, 3.343, 3.376, 3.007 0,773599584 77
index spokojenosti bankal-+banka2 0,769534509 77

rozsah souboru: 58., zdroj: vlastni vypocty

Priciny neuspokojivého vyvoje poctu klienti
segmentu malych a stiednich podnikii zkoumané
banky

Celkové hodnoceni vyzniva 1épe pro pobocku
banka 2 (Brno-venkov), jejiz celkovy index nabyva
hodnoty 82 % a indexy u vSech jejich hypotetickych
proménnych jsou vyssi nez indexy u pobocky ban-
ka 1. Banka 1 (Brno-mésto) dosahla hodnoty 72 %.
P1i vzdjemné komparaci miizeme sledovat, Ze indexy
u jednotlivych hypotetickych proménnych nedosahu-
ji vyrazngjsich odchylek, pouze markantni rozdil vy-
kazuje proménna ,,spokojenost zakaznika* (banka 1:
53 %, banka 2: 81 %). Tato pobocka by se m¢la tedy
zaméfit na oblasti, které jsou determinovany méfi-
telnymi proménnymi této hypotetické proménné, tj.:
presvédcovani klienta pracovnikem banky ke koupi
produktu, telefonaty klientiim s nabidkou produktii a
predevsim rychlost obsluhy klienta pii navstéveé po-
bocky.

Druhy nejhorsi index ma pobocka banka 1 u hy-
potetické proménné ,,Oc¢ekavani. Jeho hodnota je

63 %. Opét lze doporucit, aby se pobocka zaméfila na
meéfitelné proménné této hypotetické promeénné. Jed-
na se o zakladni znalosti pracovnika banky o oborech,
ve kterém jeji klienti podnikaji, vzdalenost parkovisté
od pobocky, diskrétnost ptepazek pro jednani s klien-
ty a ochota a vstiicnost pracovnikii banky. Pobocka
banka 2 ma tento index 65 %, coz je soucasné jeji nej-
nizs§i hodnota indext a plati pro ni obdobné doporuce-
ni jako pro pobocku banka 1.

Velmi pozitivn€ I1ze u obou pobocek hodnotit vyso-
ké hodnoty indext u hypotetické proménné ,,stiznosti
zakaznika®, kde u pobocky banka 1 je to jeji nejvys-
§i hodnota, tj. 86 % a rovnéz tak i pro pobocku ban-
ka 2 je to 93 %. Druhou nejvyssi hodnotu indexu ma
pobocka banka 1 u hypotetické proménné ,,image*,
tj. 83 %. Obdobné i pobocka banka 2 ma hodnotu
»image* indexu velmi vysokou, tj. 88 %. Je velmi
ptiznivé, ze celkové tato banka, a.s. ma v ocich kli-
entdl velmi vysokou image. Tyto silné stranky by ob¢
pobocky mély vyuzit ke zvraceni negativniho vyvoje
poctu klientt.
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Konkurenceschopnost Ceskych firem

Oblast spokojenosti klientli je pro fadu podnika
klicova. Stavajici konkurence sledovanych bank, tj.
napt. Ceska spofitelna pravidelné sleduje spokojenost
svych klientd od roku 2001, kdy vyuzivala metody
tzv. Mystery shoppingu, v soucasnosti piesli na kla-
sické dotaznikové Setfeni mezi klientelou, ze kterého
ziskavaji tzv. index kvality. Jeho kazdoro¢né zvysu-
jici se uroven (r. 2001 cca 88 %, r. 2002 cca 90 %, r.
2003 cca 96 %) sveéd¢i o zvysujici se tirovni spokoje-
nosti klientdi Ceské spofitelny. Bohuzel se nAm nepo-
dafilo ziskat metodiku vypoctu indexu kvality, proto
nelze nase vysledky ECSI zodpovédné porovnat s in-
dexem kvality konkurence.

TRI*M index, ktery v obdobi privatizace pocitala
pro banku spolecnost AISA, vySel pro celou banku
v roce 1999 = 67 %. Index spokojenosti pro hypo-
tetickou proménnou ,,loajalita* souboru banka 1 (Br-
no-mésto) + banka 2 (Brno-venkov) za rok 2004 =
77 %. Index spokojenosti ECSI je vSak pocitan v po-
privatizacnim obdobi banky, indexy jsou pocitany od-
liSnymi algoritmy, které dle sdéleni spolecnosti AISA
nelze vefejné publikovat, proto z vysledki tohoto po-
rovnani nelze vyvozovat zadné konkrétni zavery.

Nasledujici obrazek ukazuje uroven spokojenosti
métenou metodou ECSI mezi sledovanymi odvétvimi
navzajem, tedy na trhu sluzeb cestovniho ruchu (ces-
tovni kancelare) a na trhu financnich sluzeb (banky).

85%
86%
84%-
82%-
80%-
78%-
76%-
74%-
72%-
70%-
68%-
66%-
64%-

74%

index CK1

index CK2 index banka1index banka2

82%

77%

2%

index
banka1+2

2: Uroveri spokojenosti mezi jednotlivymi odvétvimi (cestovni kanceldre, banky)

ZAVER

Vyzkumem jsme ovéfili schopnost aplikovat meto-
diku Evropského indexu spokojenosti ECSI v ¢eském
prostredi pfi sledovani, zjistovani a hodnoceni spo-
kojenosti klienti firem. Soucasné vysoce konkurenéni
svétové trhy vyvolavaji nezbytnost sledovat a hodno-
tit miru uspokojeni svych zakazniki a pravé metodika
ECSI se muze stat efektivnim nastrojem hodnoceni
spokojenosti zakaznika. ECSI neni pouze kvantitativ-
nim nastrojem, ale z kvalitativniho hlediska umoziu-
je, diky jednotlivym hypotetickym a méfitelnym pro-
ménnym, odhalit konkrétni nedostatky, slabé stranky
a priciny snizujici klientovu spokojenost.

Metodika byla testovana na dvou cestovnich kance-
latich a dvou bankach. Ziskané indexy ECSI ukazu-
ji na relativné vysokou spokojenost ve zkoumanych
sektorech sluzeb. Hodnoty indext piesahujici 80%
hranici 1ze povazovat za velmi dobry vysledek, jeli-
koz i dle psychologickych vyzkumi je zndmo, ze i pfi
velmi vysoké spokojenosti zakaznikl nebyva zvykem
davat firmé nejvyssi 100% hodnoceni.

Vyhodou uvedeného modelu ECSI je nejenom to,
ze dovoluje kvantifikaci miry spokojenosti i s jednot-
livymi znaky spokojenosti, ale hlavné skutecnost, ze
vypocitané indexy mizeme dale statisticky vyhodno-
covat napf. v zavislosti na case, tedy tak, abychom
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spolehliveé poznali trendy ve vyvoji spokojenosti za-
kaznika.

At uz si firma zvoli jakykoliv zpisob vyhodnoco-
vani dat, je tfeba mit na zfeteli i nékteré dalsi skutec-
nosti:

* rizné znaky spokojenosti mohou mit rozdilnou za-
vaznost,

* s vysledky vyhodnocovani miry spokojenosti za-
kazniki maji byt seznamovani vSichni zaméstnanci
firmy, a ne pouze vrcholové vedeni.

Je tfeba zdUraznit, ze nové normy souboru ISO
9000 pro r. 2000 ptikladaji vyhodnocovani dat o spo-
kojenosti zakaznikd mimofadny vyznam.

Vysledky méfeni, resp. monitorovani spokojenos-
ti zakazniki maji byt centrem soustavné pozornosti
vsech fidicich pracovniki. Jakékoliv negativni trendy
ve vyvoji indexd spokojenosti maji byt chapany jako

jednoznaéné varovani pied blizkymi ekonomickymi
problémy, zvysenou fluktuaci zaméstnanct a zejmé-
na jako vstupy pro pfijimani uc¢innych projektt zlep-
Sovani. [ v tomto ptipadé plati, ze vrcholové vedeni
organizace musi byt pravideln¢ informovano o vyvoji
spokojenosti zakaznikd. V praxi by vSak vrcholovy
management organizaci mél sam aktivné tyto infor-
mace a vystupy z méfeni vyzadovat. Az pfi splnéni
této podminky dostane méfeni a monitorovani spoko-
jenosti zakaznikti smysl. Samoztejmosti pro vrcholo-
vy management také musi byt aktivni podpora téchto
procest a uvolilovani adekvatnich lidskych, financ-
nich i materidlovych zdroji pro tuto oblast.

Vysledky uvedené v prispévku jsou soucasti pro-
jektu ¢. 402/04/2112 (¢. 4 GA 2112) ,,Zmény chova-
ni obchodni sféry vyvolané transformaci ekonomiky
a novymi spotfebitelskymi trendy* realizovaného za
finan¢ni podpory ze statnich prostifedkt prostiednic-
tvim Grantové agentury Ceské republiky.

SOUHRN

Tento ptispévek popisuje projekt zabyvajici se metodikou sledovani a hodnoceni spokojenosti zakazni-
k. Cilem projektu bylo nalezeni vhodné metodiky ECSI dle specifik ¢eského trhu, nasledné jeji otesto-
vani na tercialnim trhu sluzeb a zavérem ukazani vyznamu jeho praktického vyuzivani v trznim prostie-
di. Pro vyzkum jsme zvolili trh cestovniho ruchu a trh finan¢nich sluzeb. Na trhu cestovniho ruchu byly
pocitany indexy spokojenosti zakaznika mezi dvémi konkurujicimi si cestovnimi kancelafemi v Brné.
Celkov¢ indexy vysly pro CK 1 v hodnoté 85 % a pro CK 2: 74 %. Na finan¢nim trhu jsme zvolili dvé
pobocky téze banky pusobici na izemi Brna. Celkové hodnoceni vyznélo Iépe pro pobocku banka 2
(Brno-venkov), jejiz celkovy index nabyva hodnoty 82 %, banka 1 (Brno-mésto) dosahla hodnoty cel-

kového indexu spokojenosti zakaznika 72 %.

spokojenost zakaznika, Evropsky index spokojenosti zakaznika, marketingova komunikace
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