Vyzkum trhu IV

Vyzkumy spokojenosti




Uvodni citat

,,1 00 often we measure everything and understand
nothing. The three most important things you
need to measure 1n a business are:

e customer satisfaction,
e cmployee satisfaction, and
e cash flow*

JACK WELCH
Former CEO of General Electric



Prehled lekce

Ci spokojenost méfit a proc?
Spokojenost a loajalita

Zékladni vyzkumy k méteni spokojenosti
Mystery shopping, mystery calls
Store-exit rozhovory

Integrovany systém mefeni spokojenosti ve firmach a
aktivity na zakladée vysledku vyzkumu



Doplnky k predchozim lekcim

e Pichled vybérovych technik
e Nahodné a nendhodn¢ vybéry

e Zakladni postupy méfeni v dotaznicich a vazba k
typum proménnych

e Likertovy skaly, sémanticky diferencial,
Guttmanuv skalogram, vyuziti grafickych Skal



Teoretické koncepce
o Stésti
e Spokojenost
e Uplatnéni v akademickem vyzkumu
e /ejmena mezinarodni srovnavaci studie

® Veenhoven a svétova databaze Stésti




Ci spokojenost miZzeme méfit?
e Zakaznici
e Zameéstnanci
e DistribuCni fetézec
e Studenti, pacienti

e Obcan¢ na uradech apod.




Spokojenost zakazniku — koho se
ptat?

e Zakaznici naSi firmy
e Zakaznici konkurence
e Ob¢ skupiny v jednom vyzkumu

e Problém — uzivani vice znacek




ProC se zajimat o spokojenost

e Spokojenost je jednim z diivodii pokracovani
vztahu (zakaznik-obchodnik, zaméstnanec-
zam¢estnavatel)

e Nespokojenost Casto usti v negativni zpravy
(pravidlo 3/1 — 10/1)

e Mnohem obtiznéjsi je ziskat nove zakazniky nez
udrzet stavajici, ale optimalné chceme oboji



Vazba spokojenosti a loajality
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Heskett, Sasser, Schlesinger (1997) The Service Profit Chain, Free Press, New Yor



W u AL A 4

e Spokojenost neni jediny faktor rozhodujici o
uspechu

e Jec tfeba se zam¢éfit 1 na loajalitu

e Ta nam nese penize (v postaveni dodavatele 1
zamgestnavatele

e [ oajalitni programy zaméstnancu a zakazniku-
priklady



Vyzkum spokojenosti zakazniku

Metody, které ze uzit:

Telefonicke dotazovani (CATI)
Postou
Osobni rozhovory (F2F, CAPI)

o
o
o
e Internet, mail (Casto u zameéstnancu)

e Kazda metoda urcite prednosti a meze (viz 2. lekce)

e Negjcastéj1 osobni rozhovory a CATI



Jak merit spokojenost zakazniku?

e Celkova spokojenost (znéni otazky, 5-10 bodové
Skaly)

e Casto jedina otazka (spokojenostni)

e Nckdy 1 dalsi otazky (pravdépodobnost
opakované¢ koupé€, doporuceni apod.)

e /Zmcreni celkove spokojenosti, pripadné
konstrukce indexu spokojenosti



Celkova spokojenost nestaci!

VVVVVV

VVVVVV

e ])klient ndm je sdéli

e 2) lze je zjistit z kvalitativniho vyzkumu
e 3)lze je zjistit z predchozich vyzkumu
o

VVVVVV

e Ukol: Navrhnéte kli¢ové atributy pro méfeni spokojenosti
zakaznika banky (obCan/firma-rozdily?)



DilCi spokojenosti

Dotazovani spokojenosti s dil¢imi prvky (atributy)
nejcastéji opet 5-10 bodove Skaly

Nutno vybrat opravdu jen kliCové atributy — max. 30=40
(vice neni schopen respondent ohodnotit)

Jinou moznosti nez ratjn% Je ranking ale to je v piipadé
hodné¢ atributu nemyslitelne, navic u nékterych technik
dotazovani nelze toto provést

V pripad€ opakovani vyzkumu je zddouci seznam
atributu obmeénovat dle vyvoje na trhu (trade otf
srovnatelnost vysledku vs. aktudlnost vysledku)



Merit dilCi spokojenosti nestaci!

e Kromé¢ dotazovani spokojenosti s dil¢imi prvky
(atributy) je dobre meéfit jakou dulezitost jim
zakaznik pripisuje

e V dotazniku tedy 2x stejna sada atributt

e Vhodn¢ dulezitost a spokojenost dotazovat
zvlast, opacné naroCne na respondenta

e Moznost odvozeni dulezitosti ze spokojenosti



Zakladni vystupy z mereni
spokojenosti

e Profily spokojenosti s atributy
e Profily dulezitosti atributt

e Mapa spokojenosti a duleZitosti, vyznam
kvadrantu

e Mapa spokojenosti a vazby celkove spokojenosti
a spokojenosti s atributy



Akce na zakladé vyzkumu
spokojenosti

e Nutna diskuse o vysledcich s klientem

e Rozhodnuti kam investovat a kde naopak'lze
Setfit

e Nutn¢ opakovan¢ méreni — podarilo se néco
zmenit?

e Pokud ne, kde je chyba?



Zakladni struktura dotazniku
spokojenosti

Filtry — uzivani vyrobku, sluzby, znacek
Celkova spokojenost
Blok spokojenosti s dil¢imi atributy

Blok dulezitosti dil¢ich atributi (mozno dotazovat pred
spokojenostmi)

v/

Detailn€j$i informace o vyuzivani sluzeb

Sociodemografické udaje



Exkurz — sociodemografie v
dotaznicich

Bézna soucast dotaznikl
Zakladni charakteristiky osoby - VEk, pohlavi, vzdélani
Charakteristiky geografické — region, velikost obce

Charakteristiky ekonomické — ptijem (jedince,
domacnosti-problémy dotazovani), vlastnictvi, typ
bydleni, profese, pocet podrizenych, velikost firmy apod.

Casto z diive uvedenych dovozujeme status (viz dale)



Exkurz — sociodemografie v
dotaznicich

(Vjast.eH;e typologie osob do sociekonomickych skupin (tzv. ABC
klasifi aceI))

A- vyS$S§i manazersky, administrativni, profesionalni

B- stfedni manaZersky, administrativni, profesionalni

C1- kontrolni, Ufedni, niz8i administrativni nebo profesionalni
C2 — kvalifikovany pracovnik

D — ¢astecné kvalifikovany a nekvalifikovany pracovnik

E — diichodci, vdovy, obCasny pracovnik

Klasifikace neni dotazovana ptimo je odvozena z odpovédi

Ruzné firmy uzivaji rizne klasifikace



Vyzkumy spokojenosti aneb nejen
zakaznici

Obdobneé principy méteni spokojenosti platne 1 pro
dalsi skupiny:

e /Zamgstnanci- zkusme najit atributy pro vs ucitele
e DistribuCni fetézec
e Studenti, pacienti

e Obcan¢ na uradech apod.



Doplnky k vyzkumum
spokojenosti |

e Benchmarky a jejich vyznam

Y W/

zakaznici (problematicnost mezinarodnich
srovnani)

e Nutnost zmény otazek s vyvojem trhu (viz vyse)

e Opakovani vyzkumu spokojenosti



Doplnky k vyzkumum
spokojenosti Il
Koho se ptat?

e Spotrebitel?
e Nakupujici?

e Obchodnik?

e Optimalné ptat se vSech a vytvorit integrovany
systém meétfeni spokojenosti



DalsSi vyzkumy zamerené na

spokojenost

e Mystery shopping (Spatny preklad v knize od
Haugue zahadné nakupovani) a mystery calls

e Podstata - stmulace nakupu/aktivace sluzby,
metoda pozorovani

e 2 typy — s nakupem / bez nakupu

e Oblasti, kde 1ze vyuzit (telco, banky, fetézce,
pumpy, ale 1 nemocnice, urady apod.)



Mystery shopping

Zaklad uspéchu — dobry sceénar navstévy (spoluprace s
klientem), duleZita je znalost Skolicich materialu a
standardu klienta

Realizace — priprava vyzkumu, dotaznik vyplyva ze
scenare, Skoleni ,tazatelu™ navstéva, zaznamenani situace
do dotazniku, analyza

SpecifiCnost osob proyadéjicich terénni sbér dat — nejde o
bézne¢ tazatele, plati ,,Cim méné, tim Iepe

Dotaznik —jasn¢ vymezeni odpovedi, zamezeni
subjektivity, nejcastéj1 jednoduché odpovedi ano/ne,
vyborné/dobre/spatne



Mystery shopping - prubeh

Oblasti vhodné k pozorovani béhem navstévy:
e Vzhled prodejny (vnéjsi, vnitini)

e Materialy, které jsou zakaznikum k dispozici
e Prvni kontakt se zdkaznikem, doba ¢ekani

e Prodejni rozhovor (reakce na poZzadavky
zakaznika, soft skills a hard skills prodejce)

e Zakonceni rozhovoru

Opét plati “Cim méné, tim 1épe** (Pamét je
omezena, ale klient chce veédét vie ®)



Mystery shopping - analyza

Jednotlive otazky shrnout do souhrnnych ukazatelu
dle oblasti (konstrukce indext):

e Vzhled prodejny (vnéjsi, vnitini)
e Materialy, které jsou zakaznikum k dispozici
e Prvni kontakt se zdkaznikem, doba ¢ekani

e Prodejni rozhovor (reakce na poZzadavky
zakaznika, soft skills a hard skills prodejce)

e Zakonceni rozhovoru

Konstrukce celkového indexu



Mystery shopping - vystupy

VVVVVV

pobocCky
e Celkova prezentace vysledku méné dulezita

e Smysl ma prezentovat vysledky za jednotlive
casti prodejni sité prinalezejici jednotlivym
odpovédnym osobam nebo regionalné

e Zpravidla krom¢ prezentace predani vysledka za
jednotlive prodejny, vysledky nevidi jen top
management, ale 1 n1z8i slozky, pripadné primo
zam¢éstnanci na pobockach (zdroj konfliktu)



Mystery shopping - problemy

e Jedna nebo vice navstév

e Zobecnéni vysledkill na pobocku

e Objektivni metoda ale ruzni lidé maji
m¢titka odliSna

e Eticke a pravni problémy zverejnéni jmena
prodejce (nemoznost postihu)
prip.nahravani prodejce



Mystery shopping - problemy

e Moznost odménovani dobrych
zamgestnancu

e Neverohodnost vysledktl vyzkumu pro ty,
jejichz vysledky nejsou dobré
e Moznost odhaleni tazatelt — veék, odév;,

jazyk, neobvyklé znalosti apod. (souboj
pracovnici poboCky vs. ustiedi firmy)

e Reseni - nutnost dlouhodobého opakovani
vyzkumu, vytvoreni duvery



Mystery calls

e Fiktivni rozhovory sméfrovane na
zakaznicke linky

e Technickée problémy (1dentifikace
volajiciho)
e Pravni a eticke problémy

e Pribuzn¢ metody — odposlechy,
priposlechy
e Z¢jména financ¢ni sektor, telco



Mystery calls

Hodnocen¢ oblasti:

e Rychlost spojeni na operatora

e Uvitani zakaznika

e Rychlost vytizeni pozadavku (nutnost
prepojovani)

e Spokojenost s vyfizenim pozadavku

e Aktivni nabizeni dalSich sluzeb

e RozlouCeni se ze zakaznikem

e Hodnotitel zaznamena do jednoducheho
dotazniku




Store exit rozhovory (po opusteni
prodejny)
e Tazatel pred prodejnou (opét utajenc)
dotazuje ty, co prodejnu opustili
e Rozhovor musi byt kratky (cca do 5 minut)

e Nutno dotazovat jen kliCove oblasti

e Vhodne¢ propojit s mystery shoppingem
(spojeni ,,objektivniho* a ,,subjektivniho*
pohledu)-nalezeni skute¢nych
problematickych oblasti



Store exit dotaznik

e Filtr-uzivani sluzeb, divod navstévy
e Celkova spokojenost s navstévou

e Spokojenost a duleZitost u klicovych atributt
(zeyména doba ¢ekani, vytizeni pozadavku apod.)
e Zakladni demografie (co nejméng)

e MozZna je oteviena otazka ,, S ¢im jste nebyl(a)
spokojen (a)?



Store exit vystupy

e Plati vSe uvedené u vyzkumu spokojenosti

e Vzhledem k jednoduchosti dotaznikui
zpracovani jednouché

e Vhodna kombinace analyzy s vysledky
jinych vyzkumu, zeyména MS



