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Uvod

Diplomova prace se zabyva problematikou spokojenosti a loajality zakaznikd.
Nejen vlivem vnéjsiho prostiedi a zejména rozvojem technologii a procesem globalizace,
ale také diky novym segmentiim zakaznikli a zmén v jejich chovani, dochazi ke zménam
trzniho prostiedi. Téma je velmi aktualni, nebot’ prostiedi je stale vice konkurenéni a je
nutné pruzné reagovat na ménici se podminky. Aby se organizace udrzela na trhu,
vyzaduje se prohlubovani vztahti se zakazniky, udrZzovani spokojenosti a ziskdvani jejich

logjality.

Postupem casu se spokojenost a loajalita zakazniki stavaji velmi vyznamnymi ukazateli,
jejichz vysledky je tfeba zaznamenavat a vyuzivat K uspokojeni jejich skuteénych potieb.
Mnohem vice uGsili a ndkladli musi spole¢nost vynalozit na ziskani novych zakaznik,
neZ pro udrzeni si spokojenych spotiebiteld. Cim vice budou zékaznikovy potieby
uspokojovany, tim rychleji poroste jeho spokojenost. Pokud zdkaznik nebude spokojen,
podnik si ho nikdy del§i dobu neudrzi a nebude mozné se zminovat o jakémkoli typu
loajality. Podnik musi sledovat situaci na trhu, pfedevsim své zakazniky a konkurenty.
Pro porozuméni vzajemnych vztahi Ize vyuzit marketingovy vyzkum, ktery umozni lepsi
poznani zékaznikl, jejich potfeby a ocekavani. Systémy pro méfeni spokojenosti
a loajality jsou nedilnou soucasti pro konkuren¢ni postaveni organizace na trhu

a do popiedi se dostava jejich strategicky vyznam.

Hlavnim cilem ptedlozené diplomové prace je analyza loajality a spokojenosti zakaznik
zvolené firmy. Pro méfeni byla vybrana dotaznikovd metoda, kterd je zpracovéna
u vybraného vzorku zakaznikl. Vysledky prizkumu jsou déle v préaci vyuzity, nebot jsou
pro vypocet loajality nezbytné. Vytvofeny dotaznik bude moci spole¢nost vyuZzivat

opakovan¢ a samostatn¢.

Prace poskytuje ptehled z terminologie zkoumané oblasti s vyuzitim odborné literatury.
V prvni ¢asti jsou nejprve definovany néekteré klicové pojmy, které souvisi s danou
problematikou. Je zde také nastinéna problematika méfeni spokojenosti a loajality
zakaznikd. V empirické casti jsou na zakladé spoluprace s konkrétni firmou cerpany
praktické informace a poznatky. Tato Cast prace se zabyva meéfenim spokojenosti

a logjality v Cestovni kancelaii MoPet, kdy je v souladu s cilem diplomové prace zvolen



konkrétni model vypoctu. Vypocet je proveden na zakladé¢ dotaznikového Setfeni.
Nasleduje vyhodnoceni dat a na zaklad¢ zjisténych teoretickych a praktickych informaci

jsou vytvoieny ndvrhy a doporuceni, kterd mohou zefektivnit poskytované sluzby

a zajistit spokojenost ¢i loajalitu klientd.



1 Uvod do problematiky

Diplomova prace se zabyvd problematikou spokojenosti a loajality zékaznikd,
véetné moznych zptisobll meteni. Teoreticka ¢ast nejprve definuje nekteré klicové pojmy,
které souvisi s tématikou prace. Poté je nastinéna metodika marketingového vyzkumu,

pomoci které 1ze spokojenost a loajalitu spotiebiteld sledovat a vyhodnocovat.

1.1 Zakaznik

., Jedna ze zakladnich pravd marketingu rika priblizné toto: zacnéte od potreb zdkaznika.
A kdyz zacnete, je treba si uvédomit, Ze nerozhoduje to, co vy si myslite, Ze potiebuje,
ale rozhoduje to, co on potiebuje nebo si mysli, Ze potiebuje — bez ohledu na vase nazory *

(Koudelka 1997, s. 7).

Clovek v pribéhu Zivota hraje mnoho roli, at’ uz od ditéte, souseda nebo $éfa. Aviak role
zakaznika ho provazi po cely zivot (Vysekalova 2004). Na druhé strané je zakaznik ¢ast
organizace, pro kterou znamena také né€kolik roli: spotiebitel, zdroj cash flow, vyrobni
spolupracovnik, marketingovy spolupracovnik, kontrolor, konzultant a instruktor
(Storback, Lehtinen 2002). Predstavitelem zakaznika muze byt spotiebitel (osoba,
domacnost), vyrobce (firma), obchodnik, stdt nebo zahrani¢ni subjekt (Kozel a kol. 2011).
Poznavani zakaznikti ma jisté dlouhou historii. Jiz prvni vyrobci a obchodnici si museli
vS§imat svych zakaznikti, pozorovat je a naslouchat jim (Foret, Stavkova 2003).
Dlouhodobgjsi udrZeni spole¢nosti na trhu neni mozné bez zakazniki.
Proto by organizace mély svym zdkazniklim zajiStovat maximalni hodnotu na zakladé
predvidani, porozuméni a napliovani jejich pozadavki (Nenadal 2016). Aby byla
organizace uspéSna, musi své aktivity soustfedit na poznavani a uspokojovani potieb
zakazniki. Je samoziejmé, Ze potieby zakaznikd musi byt uspokojovany efektivné nejen
pro zadkaznika, ale také pro spolecnost samotnou. Aby toho spolecnost dosdhla, musi
vyrobit, vytvofit a dodat zbozi, které je pro zdkazniky atraktivni (VaStikova 2014).
Spole¢nost v prvni fadé¢ musi znat své kliCové zdkazniky. Musi je znat tak dobfe,
aby s nimi mohla efektivné komunikovat. V praxi plati Paretiv zakon.
Tedy, ze 20 % zakaznika piinasi 80 % trzeb (Bure§ 2006). Obecné se uvadi, ze nejvetsi
zakaznici obvykle nejsou ti nejziskove€jsi, nebot ti vyzaduji vysoké slevy

a nezanedbatelné mnozstvi dalSich podpirnych sluzeb. Naopak nejmensi zédkaznici plati
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ceny plné a dostava se jim pouze minimum sluzeb. Nejziskovéjsi jsou asto prave stiedné
velei zdkaznici, ti plati téméf plnou cenu a dostava se jim sluSnd troven sluzeb.
K ziskovosti u zakaznika dochazi tehdy, kdyz v pribéhu ¢asu piedstavuje tok piijmu
o pozadovanou ¢astku vyssi, nez kolik jsou vSechny naklady na jeho pftilakani, ziskani
a obsluhu za stejnou dobu. Jedna se o celozivotni tok pfijmut a nakladu, nikoli pouze jedné

transakce (Kotler, Keller 2013). Vice o ziskovosti zakaznika pojednava kapitola 1.1.2.

Je tfeba pfistupovat aktivné k analyze zakaznika. Je nutné identifikovat soucasné,
ale 1 potencidlni zékazniky. Nejedna se pouze o obecné charakteristiky,
ale o individuality, které o koupi rozhoduji (Lost’akova a kol. 2009). Poznavani zakaznikt
Ize dle Foreta (2012) rozdélit do Sesti zakladnich okruhti: socioekonomicky profil, Zivotni
podminky, Zivotni styl, hodnotové orientace, nakupni chovéni a rozhodovani zdkaznik,

vnimani a vliv marketingové komunikace.

e Socioekonomicky profil zdkaznikii se zabyva tim, kdo jsou nebo kdo by mohli
byt nasi zdkaznici. Patii sem naptiklad pohlavi, dosazené vzdélani, pocet déti, vek,
misto bydlisté atd.

e Mezi zivotni podminky zakaznika patii mimo jiné Zivotni troven (vyplyvajici
z vySe pifjmi a vydaji), vybavenost domadcnosti, vlastnictvi movitého
i nemovitého majetku atd.

e Zivotni styl zakaznikii nej¢ast&ji vychazi jak z pracovnich, tak i z volno¢asovych
aktivit (rekreace, kultura, sport, cestovani).

e Hodnotové orientace ukazuji, cemu zakaznici véfi, jejich nazory, Zivotni postoje
apod.

e Nakupni chovani a rozhodovani zdkaznikii vystihuje, dle ¢eho se rozhoduji,
o jaké zbozi a sluZzby maji zajem, jak je ovliviiuje cena, kvalita, propagace a jiné.

e Marketingova komunikace zahrnuje sdélovaci prostfedky, vnimani a vliv

na zakaznika (Foret 2012).
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Velké mnozstvi spolecnosti se potyka s pfilis§ vysokou mirou odchodu zédkaznikd.
Zakaznika nestaci pouze ziskat, ale spolecnost si ho musi udrzovat a zvySovat objem jeho

transakci. Pro snizovani miry odchodu zdkaznika musi spolecnosti:

e vymezit a méfit miru retence,

e definovat ptic¢iny odchodu zakaznika a zjistit ty, které 1ze fidit,

e porovnavat hodnotu zédkaznika vic¢i ndkladim na ng;j.

Hlavni kroky ziskavani a udrzeni zakazniki uvadi nasledujici obrazek. Marketingovy
trychtyf zobrazuje procento mozného cilového trhu od stadia povédomi az po vérnost.
Procento zékaznik, kteti ptesli z jednoho stadia do dal§iho, umoznuje odhalit uzsi mista
branici pfeméné ve vérné zdkazniky. Trychtyt také zobrazuje dulezitost udrzeni

zakaznikl a péstovani hlubsich vztaha (Kotler, Keller 2013).

Obrazek ¢. 1: Marketingovy trychtyt

-_________—————_
________—————
h______—_———.
________—————_
_________————-
-___—____————
Souéasny Pravidelny
Cilovy Mai Ochoten Vyzkousel (na::'"“:i:::;:mu (na;;“:;:lpoﬁ Preferujici
trh povédomi vyzkouiet (a nezavrhl) v poslednich | jednou kazde zikaznik
tirech mésicich)| dva tydny)
I
I
—
I
—
—
I

Zdroj: Kotler, Keller 2013, s. 178

Zkusenosti ukazuji, ze dlouhodobég ispésné spolecnosti:

o rozliSuji riizné skupiny zdakaznikii,

o u jednotlivych skupin zakazniki systematicky zkoumaji zejména budouci potieby
a ocekavani,

o pozZadavkiim svych zakaznikii prizpusobuji své strategické i operativni cile,

o systematicky  komunikuji  rozsah a vyzmam  pozadavkii  zakaznikii
se svymi zaméstnanci,

o usiluji o takové navrhy a inovace svych produktu, které budou zarukou dodavani

maximalni hodnoty pro zakazniky,
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e pruzné tuto hodnotu zakaznikum nabizeji a dodavayji,

o pribezné a objektivne zkoumaji prostiednictvim zpétné vazby uroven vnimani
zdkazniku a na vysledky tohoto zkoumani pruzné reaguyji,

o rozvijeji i dalsi formy dialogu se svymi zakazniky,

e wkondvaji podobné aktivity také smeérem k dalsim zainteresovanym strandam

apod. “(Nenadal 2016, s. 19)

Rozumné spolecnosti se snazi ze svych zakazniki vytvorit klienty. Kotler, Keller

(2013, s. 173) uvadi rozdil mezi obéma pojmy:

,, Zakaznici mohou byt pro velké instituce bezejmenni, klienti vsak ne. Zakaznici jsou
obsluhovani hromadné nebo jako clenové urcitého segmentu, klienti na individualni bazi.
Zakaznici jsou obsluhovani kymkoliv, kdo na né vyjde, klienti jim konkrétné pridélenym

profesiondlem.

1.1.1 Typologie zakaznika

Podobné jako existuje obecna typologie cloveéka, predpoklada se typologie spotiebiteli.

Na zakladé kritérii dochazi k celé fadé rozdéleni.

Typologie, které se prizptisobuji potiebam praxe, jsou zndmé jiz od Sedesatych let.
Vysekalova (2004) se odkazuje na Woodse (1960), ktery klasifikuje zadkazniky
na navykove determinované, raciondlni, rozhodujici se dle ceny, jednajici impulzivné,

emociondlni a skupinu novych, ktefi se jesté nestabilizovali.

Z pohledu prodejce vymezuje Gretz a Drozdeck (1992) typy zakaznikti na zakladée
dimenzi ptatelskosti a vidcovstvi. Sociabilni typ je kombinaci pratelsko-podiizeného
zdkaznika. Je snadno ovlivnitelny a rychle se nadchne pro nabizenou véc. Casto miva
potize pii rozhodovani, proto je vhodné ukazat mu, ze naptiklad tato sluzba uspokoji jeho
potieby. Kombinaci nepfatelského a podiizeného je byrokraticky zikaznik. Casto byva
konzervativni a vyzaduje €as na rozmySlenou. Proddvajici musi projevit trpélivost
a budovat si diivéru. Diktatorsky typ zdkaznika ma ve vSem pravdu. Jde o neptatelského
a dominantniho ¢loveka, ktery se rozhoduje sam. Pfi jeho ziskévani je tfeba uplatnit
princip asertivity. Jasnou pifedstavu o zbozi ¢i sluzbé ma vykonny typ zékaznika.

M4 kombinace pratelského a dominantniho typu, ale je samostatny a rozhoduje se rychle.
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Dle Némecka (2002) lIze dé&lit zakazniky dle kombinaci osobnostnich vlastnosti
a postoji ke svétu, protoze i to ovliviiuje postoj k ndkupu. Klasifikuje bio, vizionaiskeé,

hedonistické a zdkazniky s predstavivosti.

Vysekalova (2004) dale zminuje studii Shopper typology a Media behaviour
od spole¢nosti Incoma Reseachr a Gfk Praha (2003), ktera nakupujici déli
do nasledujicich zakladnich typt: ovlivnitelni, naro¢ni, mobilni pragmatici, opatrni
konzervativci, Setiivi, loajalni hospodyiky a nenaro¢ni flegmatici. Dalsi typologii mtze

byt rozde€leni spotiebiteltl na bézného, problémového a obtizného zakaznika.

Poznatky a pfistupy, které jsou spojené s obecnou typologii osobnosti ¢lovéka, jsou
modifikovany do konkrétnich typl rozdé€leni zdkaznikl. Predpoklada se, ze dochazi
k vytvoreni klasifika¢niho schématu, kdy se spoji rizné faktory na zakladé urcitych
kritérii. Kritérii je mnoho a v ptedchozim textu bylo uvedeno nékolik moznych zptisobti
rozdéleni, které se liSi nejen autory, ale také charakteristickym zpiisobem chovani

(Vysekalova a kol. 2011).

1.1.2 Zakaznikem vnimana hodnota

Zakaznici kladou na nabidku celou fadu pozadavkii. Pfedevsim se jednd o:

e Vlastnosti nabidky - kvalita, obal, bezpe¢nost, provazanost,

e ceny a platebni podminky - splatky, platebni karty,

e distribuce - dodaci lhity, podminky,

e 7zpisob prezentace oOrganizace - pfistup personalu, image, letaky
(Kozel a kol. 2006).

Dnes jsou spotiebitelé vzdelangjsi a informovangj$i nez kdykoliv predtim. Pomoci
nastroji moderni doby si mohou ovéfovat pravost tvrzeni firem a porozhlédnout
se po jinych alternativich. Zakaznici se fidi svym nazorem a jednaji dle toho,

ktera nabidka jim pfinasi v€tsi vnimanou hodnotu, viz nésledujici obrazek ¢. 2.
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Obrazek €. 2: Urcujici faktory hodnoty vnimané zdkaznikem

Zakazniky
vnimana

hodnota

Celkové Celkové
pfinosy pro naklady pro
zakaznika zakaznika

Prinosy
personalu

Piinosv i Psychologicke
finosy image niklady

Zdroj: Kotler, Keller 2013, s. 161

Pro zjisténi prednosti a slabin spolecnosti ve vztahu k nejriiznéjSim konkurentlim lze vyzit

analyzu hodnoty pro ziakazniky. Jednotlivymi kroky nejcastéji jsou:

Eal A

O spokojenosti zakaznika a pravdépodobnosti, Ze si stejny vyrobek koupi znowvu,
rozhoduje, zda zakoupena nabidka splnila ocekavani ¢i nikoli. Zakaznikem vnimana
hodnota je z jeho pohledu srovnani celkovych pfinost a vSech nakladt urcité nabidky.
Celkové ptinosy se skladaji z vnimané finan¢ni hodnoty, ekonomickych, funkénich

a psychologickych ptinost (Kotler, Keller 2013). Vnimanou hodnotu, je mozné

urceni hlavnich vlastnosti a ptinosi, kterych si zdkaznik ceni,
vyhodnoceni kvalitativniho vyznamu jednotlivych vlastnosti a pfinost,
zhodnoceni vykonu spole¢nosti s jejich konkurenty v kli¢ovych oblastech,

sledovani hodnoty pro zakaznika v pribéhu casu.
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tedy definovat jako srovnavani mezi benefity a naklady konkrétniho zakaznika. Lze
to méfit jako pomér kvality a ceny (Suchdnek, Kralova 2016). Nasledujici obrazek

zobrazuje koncep¢ni ramec hodnoty pro zakaznika.

Obrazek ¢. 3: Koncepéni ramec hodnoty pro zakaznika

Hodnota pro zikaznika

Piinosy pro zdkaznika
funkéni hodnota
psvchologicka hodnota

epistemickd hodnota

hodnota image

Niklady zikaznika:

cena Loajalita C:
cas zdkaznika
doprava Doporuéeni jinym
dostupnost \ /

Nehmatatelni aspekty: Hmatatelni aspekty:
hodnota sluzeb
Spokojenost / \
situaéni hodnota /J) zdkaznika Q.@ Setrvani zakaznika
L— !
> Podet nakupii
j\ Cetnost nakupt

Utracena ¢astka

namaha a usili
niklady na pofizeni

naklady na udrzbu

Zdroj: Lostakova a kol. 2009, s. 55

Neékteré spole¢nosti méti spokojenosti zakazniki, ale jen nepatrné mnozstvi z nich méfti
ziskovost az na tUroven jednotlivého zdkaznika. Analyza ziskovosti zakaznika
se nejéastéji provadi pomoci nastroje finanéni techniky — kalkulace ABC (aktivity based
costing). Tato kalkulace zobrazuje skute¢né naklady, které jsou spojené s obsluhou
jednotlivych zékaznikli. Organizace nasledné odhaduji veskeré piijmy pochazejici
od zadkaznika a pak odecitaji tyto celkové naklady. Néklady nejsou pouze finan¢niho
charakteru, ale také casového, energetického a psychologického. Nejedna se o naklady
spojené pouze s vyrobou a distribuci, ale také mohou obsahovat napiiklad naklady
na vyfizovani telefonati nebo vydaje na zabaveni zakaznika. Jedna se o vSechny

prostiedky, které ptipadaji na jeho obsluhu. Kalkulace ABC alokuje jak variabilni
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a rezijni, tak nepfimé naklady. Klicem k Gspé€Snému vyuziti kalkulace ABC je spravné

definovéni a posouzeni jednotlivych aktivit (Kotler, Keller 2013).

1.2 Nakupni rozhodnuti

Pri¢iny, které zaéinaji odvijet kupni rozhodovaci proces, jsou velmi riznorodé.
Naopak spole¢né je neuspokojeni urCité potieby (Koudelka 1997). U nakupniho
rozhodovéni neni cena v drtivé vétsSing jedinym faktorem. Celosvétove plati, ze vylucné
na zaklade ceny kupuje jen 15 % zdakazniki (Bures 2006, s. 113). Na aktualni
1 pozadovany stav zdkaznika ptsobi faktory jako napiiklad: rodinnd stranka, financni
situace, minula rozhodnuti, kulturni vlivy, individualismus, situace na trhu, marketingové
aktivity a jiné (Koudelka 1997). Obecné je kupni chovani ovliviiovano faktory
kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi. Nejvétsim vlivem na rozhodovani spotiebitelti
(Kotler, Keller 2013). Je ztejmé, Ze pti stejnych podnétech a nabidce reaguji lidé riznym
zpusobem. I pfes to, Ze se o zdkaznikovi nevi vSe, je v soucasné¢ dobé mnohem vice
informaci nez drive. Pfispivaji k tomu projekty a vyzkumy analyzy spotifebniho

nebo kupniho chovani (Vysekalova 2004).

Pro spolecnost je dobré plné porozumét procesu kupniho rozhodovani, ktery se sklada
z n¢kolika stadii, viz nasledujici obrazek ¢islo 4. Model poskytuje vseobecny pohled

a postihuje uplny rozsah spotiebitelskych uvah.

Obrazek €. 4: Model ndkupniho procesu spotiebitele

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Ponakupni

problému informaei alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler, Keller 2013, s. 205

Spotiebitel prochazi péti stadii. Je zfejmé, Ze ndkupni proces zafind dlouho
pfed samotnym nakupem a dlouhou dobu poté se projevuji jeho disledky. Spotiebitelé

mohou rtzna stadia vynechat nebo ménit jejich pofadi, neni nutné prochazet vzdy vsemi
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péti (Kotler, Keller 2013). Obrazek €. 5 zobrazuje jednotlivé kroky mezi vyhodnocenim

alternativ a samotnym kupnim rozhodnutim.

Obrazek €. 5: Kroky mezi vyhodnocenim alternativ a kupnim rozhodnutim

Kupni
rozhodnuti

Neocekavané
situacni
fakto

Postoje
ostatnich

Vyhodnoceni
alternativ

Zdroj: Kotler, Keller 2013, s. 209

S nakupnim rozhodnutim souvisi proces hleddni informaci, které jsou potiebné.
Zjistovani informaci miize probihat s odlisnou délkou, dikladnosti a riiznymi zpisoby.
Vnitini hledani odpovida informacim v paméti spotiebitele. Tyto informace jsou Casto
vysledkem zkuSenosti. Vnéjsim hledanim se rozumi ziskavani informaci ze svého okoli.
Na rozsah vyhleddvani informaci pulsobi pfedchozi zkuSenost. Zékaznici s mensi
zkuSenosti v dané kategorii, budou chtit ziskat informace usilovné&ji. Naopak ti ktefi toho
védi hodné, své rozhodnuti opiraji spiSe o vnitini hledani (Koudelka 1997). Nakupni
rozhodovani je také ovlivnéno tim, o jaky druh nakupu se jedna. U extenzivni nakupu
jde vétsinou o drazsi predméty. Aktivné se vyhledavaji informace a vénuje se pozornost
informa¢nim zdrojim. U drobnych nakupu se jednda o impulzivni nakup.
Tady argumenty nehraji podstatnou roli. Pokud se vychazi z obecnych zkuSenosti, je
to limitovany nakup. Typické pro zvyklostni nakup jsou naptiklad potraviny. Mize

se jednat o pocit loajality v piipadech nakupu u oblibené znacky (Vysekalova 2004).

18



1.3 Databaze zakaznika

Aby organizace mohla poznat své zdkazniky, musi o nich sbirat informace a ur¢itym
zpusobem je ukladat. Databaze zobrazuje uspofadané informace o jednotlivych
a potencialnich zékaznicich. Musi byt pfistupnd, aktudlni a pouzitelnd pro navazovani

kontaktt ¢i udrzovani vztahi se zékazniky.

Je rozdil v pojmech rozesilaci seznam a databaze. Rozesilaci seznam obsahuje
pouze jména, adresy a telefonni Cisla. Databaze ma v sobé mnohem vice informaci,
které jsou nasbirané z registrace, ale také z kazdého dal$iho kontaktu. Jedna se o data
demografickd, psychograficka, mediagrafickd a v neposledni fadé¢ o dosavadnich
nakupech. Je vhodné zachycovat informace vzdy, kdyz zakaznik piijde do styku
s jakymkoliv oddélenim spole¢nosti. Je jedno, zda se jedna o nakup, telefonat nebo online
dotaz. Diky tomu organizace dokaZe na pozadavek zakaznika reagovat pomoci celistvého
obrazu vz4jemného vztahu a zaméfit se na n¢j pomoci customizovanych marketingovych

aktivit. Pro firmu miiZe takovato vlastni databaze, znamenat konkurenéni vyhodu.

Existuje n¢kolik obecnych zplisobtl, jak miiZze spolecnost svou databazi vyuzit:

identifikace potencialnich zakaznik,

rozhodovani, ktefi zakaznici obdrzi ur¢itou nabidku,

prohlubovani vérnosti,

opétovna aktivace zakaznik,

eliminace zavaznych chyb.

Databaze jsou nejcastéji vyuzivany na B2B trzich a poskytovateli sluzeb. Poskytovatelé
sluZzeb pii svém bézném provozu lehce sbiraji potiebné informace. Na druhé strané jsou

s databazi spojené urcité problémy:

e budovani databaze neni vhodna pro vSechny situace,

e Vv n¢kterych ptipadech databaze vyzaduje rozsahlou investici,

e potieba fizeni zaméstnancti, aby se orientovali na zékaznika a dostupné informace
vyuzivali,

e zédkaznici chtéji své soukromi a nemaji zdjem o vztah se spolecnosti.
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Ptinosy z databaze nejsou bez nékterych nakladu a rizik. Pokud je vSe spravné nastaveno
Spolecnosti nesmi opomenout podminky a povinnosti, které jsou s databazi spojené.
Je nutné zminit, ze s vytvorenim databaze zadkazniki, souvisi také etické a pravni aspekty.
V Ceské republice se tim zabyvaji dva pravni piedpisy. Prvnim je ochrana osobnich
udaja, zakon 101/2000 Sh. v platném znéni a druhym je problematika obchodnich sdéleni
Sitenych elektronickou cestou, zakon 480/2004 Sb. (Ptikrylovéa, Jahodova 2010).
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2 Vztah mezi loajalitou a spokojenosti

Muze se zdat, ze v nckterych pripadech jde o vsSeobecné znamé skutecnosti,
avSak v b&zném chodu podnikli se na né zapomina. Spokojeny zakaznik, to je
ale ,,samoziejmost”. Skute¢né ale kazdy podnik v plném rozsahu sleduje nakupni chovani
svych klientd? Zna pocet vé€rnych zakazniku? Zna jejich jména? (Koudelka 1997)
Pokud bude spolecnost pro zakazniky vytvaret a dodavat vyssi hodnoty, projevi
se to v riastu jejich spokojenosti, setrvani u firmy a v ristu jejich loajality
(Lostakova a kol. 2009). Pro procesy méfeni spokojenosti a loajality zakazniki hovori

tyto zdvazné skutecnosti:

e Postupy méfeni jsou nejefektivnéjsi pii uplatiiovani zpétné vazby. Bez takové
odezvy nelze, vzhledem ke konkuren¢nimu prostiedi, dlouhodobé prezit.

e Diky témto méfenim se organizace zabyvaji zkouméanim soucasnych
i o¢ekavanych pozadavkl svych zakaznikd.

e Informace ziskané méfenim umoziuji vrcholovému vedeni sledovat dalsi
ukazatele vykonnosti, i ty ekonomické.

e Vyvoj miry spokojenosti a loajality zdkaznikii je impulsem pro neustalé

zlepSovani (Nenadal 2001).

Dalsi davody, pro¢ ma spokojenost a loajalita zakaznikli pro organizaci vyznam,
publikoval Atkinson v roce 2009 v priizkumu organizace CBI (Confederation of British

Industry).

e, Pouze jeden z deseti velmi nespokojenych zakaznikii si nakonec stezuje.

o Ti z velmi nespokojenych zdakazniku, kteri si oteviené nestézuji, se vSak se svym
problémem sveri minimalné 8 jinym lidem.

o 97 10 velmi nespokojenych zakaznikii, kteri si oteviené stézovali a jejichz probléem
nebyl uspokojive vyresen, od dosavadniho dodavatele nenavratné odchdzeji.

e Naopak, 9z 10 velmi nespokojenych zdkaznikii, jimz byl problém rychle a ucinné

vyresen, ziistanou dosavadnimu dodavateli verni a dokonce jej budou povazovat

vevr
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o Udrzovani si dosavadnich zdkaznikii je pro dodavatelské organizace min. 5x

uspornéjsi, nez vyhledavani si zakaznikit novych* (Nenadal 2016, s. 51).

Je nutné uvést, ze existuje rozdil mezi pojmy spokojenost a loajalita. Je to zptisobeno tim,
ze se obvykle pii monitorovani spokojenosti nepiihlizi k objektivnim okolnostem, jako je
dynamika trhu a rozsah nabidky konkurence (Nenadal 2001). Spokojenost je
momentalniho charakteru, zatimco loajalita je dlouhodoba a provazi ji obvykle
emocionalni vazba ke znacce ¢i produktu (Jira 2009). Je nesporné, ze vztah tu existuje,
ale tésnost nebyla zatim spolehlivé prokazana. Jsou situace, kdy 1 velmi nespokojeny
zdkaznik musi zlstat zdkaznikem loajalnim nebo naopak (Nenaddl 2016). Slozité

vzajemné vazby mezi spokojenosti a loajalitou ilustruje nasledujici obrazek.

22



Obrazek ¢.

6: Matice vztahli mezi spokojenosti a loajalitou zdkaznikt

Loajalita

Spokojenost

Nizka

Vysoka

Vysoka

Skokani,
ktefi se zejména diky velké
konkuren¢ni nabidce, malé
rozdilnosti v hodnot¢ pro zékaznika
a nezatizenosti stereotypy budou
snazit velmi Casto ménit znacku
nakupovanych produkti;

Charakteristika nabidky:

e dynamicky a konkuren¢ni trh,
e mald rozdilnost ve vyrobcich,

e urcité zvyky a pravidla zakaznikd,
e omezend dostupnost vyrobkd.

Krialové,
pro které vysoka mira spokojenosti
bude ztotoznéna s jejich vérnosti
dosavadnimu dodavateli. Jejich
chovéani je ovlivnéno zejména
nadpriamérnou hodnotou
pro zékaznika a vynikajicim
programem loajality ze strany
dodavatele. Jen tato skupina je
spolehlivou zarukou ekonomickych
vysledkl organizaci;

Charakteristika nabidky:

e potéSeni zdkaznikl diky:
cenam,

servisu,

vyrobni znacce,

vztahum,

e dobry program loajality.

Indiferentni, nerozhodni zakaznici, jejichz chovani je nevyzpytatelné

vvvvvv

Nizka

BézZenci,
tzn. nespokojeni zédkaznici, majici
moznost jiné, lepsi nabidky na trhu,
jde o typicke ztracené zakazniky;

Charakteristika nabidky:

e minimalni hodnota pro
zakaznika vinou:

nizké kvality,
vysoké ceny,
Spatného renome,
nevhodnosti,

e dostupnost alternativni nabidky.

Véziové,

tj. zakaznici, ktefi z diivodu
neexistence konkuren¢ni nabidky,
stereotypi ve svém chovani, resp.
Odhadovanych vysokych nakladt
na zménu dodavatele, zistavaji
vérnymi klienty i1 pfes nizkou uroven
spokojenosti;
Charakteristika nabidky:
e urcitd pravidla a faktory trhu

(monopoly),
e liknavi zakaznici,
e pohodlnost,
e neexistence alternativni nabidky,
e vysoké ndklady na zménu dodav.,
e vynikajici program loajality.

Zdroj: Nenadal 2016, s 85
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Spokojenost zdkaznika nemusi vzdy znamenat jeho loajalitu. Zékaznici neméni
spole¢nost pouze kvili cené, ale také proto, ze ve svém zivoté hledaji urcitou zménu.
AZ 75 % zakazniku, kteti v ur¢itych oborech udé€lali zménu, byli se starou spole¢nosti
,,Spokojeni‘ nebo také ,,velmi spokojeni* (Storback, Lehtinen 2002). Vztah, ktery existuje
mezi spokojenosti a vérnosti zakaznika neni linearni. Kotler a Keller (2013) uvad¢ji
nasledujici priklad. Pfedpokladaji, ze spokojenost zékaznika je vyjadiena na Skale
od 1 do 5. Pti arovni 1, kterd znaci nizkou spokojenost, budou zakaznici odchazet a je
pravdépodobné, ze spole¢nost pomluvi. Celkem spokojeni zékaznici jsou na urovnich
2 a 4, ale stale nemaji zabrany piejit za lepsi nabidkou ke konkurenci. Uroveii 5 znaéi
vysokou spokojenost a je pravdépodobné, ze se zakaznici budou pozitivné vyjadiovat
a vyrobek koupi znovu. Vysoka spokojenost nevytvari pouze racionalni preferenci,

ale také emociondlni vazby ke znacce.

Oba pojmy jsou v nasledujicich kapitolach dale blize definovany spolu s pfiblizenim

n¢kolika moznych zplisobli méfenti.

2.1 Spokojenost

Norma ISO 9000:2015 definuje spokojenost jako: vnimani zakaznika, tykajici se miry

splnéni jeho ocekavani (Nenadal 2016).

Spokojenost je velmi proménlivy pojem. Co jeden povazuje za kvalitni servis, mize byt
pro druhého nedostacujici (Bures 2006). Vniméni vysledku se zdkaznik od zakaznika lisi.
Dva ruzni klienti mohou vykazovat spokojenost z odlisnych divodi. V obecném pojeti
je spokojenost pocitem potéSeni nebo zklamani jedince, které vychazi z porovnani
vysledku s jeho o¢ekavanim. Hodnoceni vykonu zalezi na mnoha faktorech, zejména
na typu vérnostniho vztahu. Pokud ma spotiebitel se znackou kladny vztah, vnima jeji
vyrobky ptiznivéji (Kotler, Keller 2013). Spokojenost spadd do skupiny intenzivnich
zdroji rozvoje, které jsou nezbytné pro vytvaieni a posilovani konkurenéni pozice
podniku na trhu (Kozel a kol. 2011). Castym klitem uspdchu podniku je
pravé spokojenost zakaznika s produktem/sluzbou (Suchéanek, Kralova 2016).
Pokud je zédkaznik spokojeny, je ochoten zaplatit ponékud vyssi cenu, aby ziskal urcité

vyrobky/sluzby nebo jsou alespon na cenu méné citlivi (Storback, Lehtinen 2002).
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Pozadavky jsou kombinaci jeho potieb a ocekavani. Oc¢ekavani je uzce spjato
s vnimanou kvalitou produktu a jedna se o veli¢inu, ktera je stanovena také na zékladé
predchozich zkusenosti s nakupem (Suchanek, Kralova 2016). Spokojenost zakaznika je
tedy urCitym souhrnem pocitl, které¢ jsou vyvolany rozdilem mezi jeho pozadavky

a vnimanou realitou na trhu.
Na zaklad¢ toho lze definovat tfi zdkladni stavy spokojenosti:

e potéSeni zakaznika — ptedstavy a ocekavani jsou realitou prekonany,

e plni/naprosta spokojenost zakaznika — shoda mezi ocekdvanim a realitou,
pozadavky byly uspokojeny,

e limitovana spokojenost — realita neni totozna s pozadavky zakaznika

(Nenadal 2001).

Hlavni charakteristiky, které posiluji spokojenost zakaznika Ize rozdélit nasledovné:
vyrobek, odpovidajici komunikace, kvalitni informace, kvalitni servis, nastroje
na podporu prodeje a marketing zaloZzeny na vztazich. Nespokojenost zakaznika muze
vést ke zmeéné znacky a zaporné ladéné osobni komunikaci na téma firmy. Spotiebitelé
si §patné zkuSenosti vyménuji mnohem C€astéji, nez pozitivni reakce na firmu. Vzhledem
K negativnim nasledkiim nespokojenosti, je nezbytné ji prub&zné zjistovat a monitorovat.
Nespokojenost je posilovana nemoznosti vyzkouSet si vyrobek, tedy nedostate¢nym
seznamenim se skuteCnymi vlastnostmi vyrobku. Dale pokud nemame jinou moznost
volby, nemoznosti odvolani koupé, malou informovanosti o vyrobku a v neposledni fadé

osobnosti zakaznika.

Spokojenost zdkaznika S ndkupem je velmi dualezita. Pokud firma uvazuje kratkozrace,
tedy povazuje za kone¢ny bod svého snazeni vlastni prodej, v kone¢ném snazeni, to firme
nepiinasi odpovidajici trzni podil. AZ uspésné vyfeseni problému spotiebitele, uspokojeni
jeho potteb, pfinese spolecnosti z dlouhodobého pohledu odpovidajici trzni podil.
Spokojenost klienta vede k pozitivnim vlivam, jako je generalizace, kladné tustni
vyjadfeni a vérnost. Pojem generalizace znaci dobrou zkusenost s jednim vyrobkem dané
spolecnosti, ktera vede k nakupu dalsich vyrobku u této firmy. Forma komunikace, kladné
ustni vyjadfeni, je spojena s osobnimi referencemi a fadi se mezi nejucinnéjsi. Vyhodou

je nevyvolavani ,,reklamni alergie” (Koudelka 1997). Organizace se v dne$nim svété
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internetu musi o spokojenost zakaznikll zajimat vice, nez kdy dfive. Internet je
také prostfedkem, kde mohou spotiebitelé komunikovat mezi sebou a sdilet informace
o svych zkuSenostech. Dobré i1 Spatné zkuSenosti se na internetu Sifi velice snadno
a rychle. Na druhé stran¢ internet umoziuje firmam oprostit se od postupii vhodnych
pro masovy trh a nahradit je novymi modernimi pfistupy. Naptiklad pti personalizaci

marketingu jde o to, aby znacka byla co nejrelevantnéjsi pro co nejvice zakaznikd.

Je vhodné sledovat spokojenost zakaznikii pravidelné, protoze se jedna o jeden
z klicovych faktort k jejich udrzeni. Obvykle je del§i dobu znacce vérny pravé vysoce
spokojeny zakaznik. Takovyto zakaznik se pted ostatnimi o znacce vyjadiuje priznive, je
méné citlivy na cenu a méné¢ vniméd nabidky konkurence (Kotler, Keller 2013).
U nas se stalo méfeni a monitorovani spokojenosti aktualni zejména se spojenim
s vydanim verze normy CSN EN ISO 9001:2000, kde se tento pozadavek objevil poprvé.
Spokojenost odrazi momentalni pocity zakaznikli a ty se ¢asem méni, proto je nutné
mefeni realizovat opakované a systematicky. Velkéd €ast organizaci vyuzivd zpétnou
vazbu od svych zakaznikl. Ale zkuSenosti potvrzuji, Ze se ve vyuzivanych ptistupech
nachdzi mnoho slabych mist, jako je napiiklad absence systémového pfistupu,
neexistence dokumentovaného postupu, nestanoveni odpovédnosti a pravomoci.
Organizace nejcastéji shromazd’uji a vyhodnocuji pouze reklamace a stiZnosti
(Nenadal 2016). Chybnou mysSlenkou je, Ze spoleCnosti dostdvaji prostfednictvim
stiznosti dobrou predstavu o spokojenosti. Studie ukazuji, Ze zakaznici jsou prfiblizné
v 25 % nespokojeni. Ale z toho jen 5 % si oficidln¢ sté¢Zuje a dalSich 95 % ma pocit,
Ze by stiznost nic nezménila nebo nevi, jak na to a prosté pfestanou nakupovat. Na druhé
stran¢ pokud formalni stiznost byla vyfeSena ke spokojenosti zakazniki,
tak 54 — 70 % z nich nakup opétuje. Tito klienti dobré zachazeni sdéli v priméru dalSim
péti lidem. Naopak prumérny nespokojeny klient své roz¢ileni zmini az jedenacti lidem.
Nejlepsim feSenim je co nejvice usnadnit podavani stiznosti. Pro rychlou oboustrannou
komunikaci mtize slouzit kniha pfani a stiZznosti, bezplatna telefonni linka nebo webova

stranka (Kotler, Keller 2013).

Pokud budou sluzby samy o sob& problematické, tak je jisté, Ze Zzadné prizkumy
ani evidence nepomohou. Pro posileni klientskych vazeb a tim i zvySeni spokojenosti je

nutné, aby podnik disponoval vynikajicimi sluzbami, dobfe fungujici organizaci
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amotivovanymi zaméstnanci (Novy, Petzold 2006). Se spokojenosti je tedy neodd¢litelné
spojena kvalita vyrobki a sluzeb. Kotler a Keller (2013, s. 168) uvadi definici kvality
asociace American Society for Quality: ,, Kvalita je souhrnem vlastnosti a charakteristik
vyrobku nebo  sluzby, ovliviiujicich  jejich  schopnost uspokojit  uvadenou
nebo predpokladanou potrebu.” 1 tady ma kazdy zdkaznik svou predstavu o hodnoté
vztahu, na zéklad¢ hodnoceni kvality ve vztahu k usili, které musel vynalozit.
Nektery zakaznik se mtize spokojit s nizsi kvalitou, protoze jeho vynalozené usili bylo
nizké. Vztah mezi kvalitou a spokojenosti zdkaznika, ale nemusi byt linearni. Celkovy
dojem ovliviuji zasadni, hygienické, bezvyznamné a profilové faktory

(Storback, Lehtinen 2002).

2.1.1 Méreni spokojenosti zakaznika

Vzhledem k tomu, Ze je spokojenost zakaznika rozhodujici pro tispéSnost firmy, nabyva
toto hodnoceni stale vétsiho vyznamu. Foret a Stavkova (2003) uvadéji, ze se pro méteni
nejCastéji vyuziva index spokojenosti zakaznika. V Evropé se vyuzivda model
spokojenosti zakaznika (ECSI), ktery je zalozen na sedmi hypotetickych proménnych.
Kazdou ze sedmi proménnych je tieba determinovat dle métitelnych proménnych a urcit

podle vzorce.

n
_ Zi=1Vij - Xij

g = ()
/ 10 X%, Vij

Kde: ¢ index spokojenosti zakaznika,

Xij hodnota méfitelné proménné,

v;;  vaha i-té méfitelné proménné pro j-tou tou hodnotu,
Yj soucet méftitelnych proménnych pro j-tého zakaznika,
10 vztahuje se k pouzité skale,

n pocet méfitelnych proménnych.

Kazda hypotetickd proménnd ma svou vahu, kterd mize byt zadana uzivatelem/expertem

nebo vypocitina jako kovariance mezi hodnotou x;; a y; pro j-tého zékaznika.
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Tabulka niZze zobrazuje mozné méfitelné proménné z oblasti hodnoceni zékaznikovy
spokojenosti se sluzbami podniku. Vzhledem Kk typu spole¢nosti v empirické ¢asti jsou

vybrany méfitelné proménné, které l1ze aplikovat na cestovni kancelar.

Tabulka €. 1: Hypotetické a méftitelné proménné

Hypottitlclfe MéFitelné proménné
proménné
| davéra v ¢innost firmy, stabilita podniku, inovativni pfistup
m r o b o b4 A : r
age k problémiim klientii, znacka (napi. sympatickd CK)
o, dostupnost, pruznost, prostfedi CK, pravdépodobnost
Ocekavani

nenaplnéni ocekavani z nakoupenych sluzeb

kvalita sluzeb, urovenn doprovodnych sluzeb (strava, vylety),
Vnimana kvalita |poskytnuté osobni rady, Sife sortimentu, spolehlivost sluzeb,
jasnost informaci

pomer cena/kvalita sluzeb, uroven komunikace, pozice
Vnimana hodnota | na trhu, profesionalita poskytovatele, ochota personalu,
statistiky stiznosti/ocenéni

uspokojeni potieb a o¢ekavani klienta, celkova spokojenost,

S,tlzn()?tl spokojenost s dil¢imi produkty a jednanim liniovych
zakaznika .
pracovnikii
L ¢etnost stiznosti, spokojenost s vyfizenim stiznosti
Loajalita

a rychlosti, flexibilita pfi vyfizovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret a Stavkova 2003, s. 109

Zékaznici hodnoti vybrané proménné na stupnici od 1 do 10 (10 — nejvétsi spokojenost).
Image je souhrnna proménna, ktera se vztahuje k produktu/sluzbé nebo znacce podniku.
Je to zahajovaci bod analyzy spokojenosti. O¢ekavani zakaznika je individudlniho
charakteru a ma pfimy vliv na jeho spokojenost. Vnimani kvality souvisi se samotnym
produktem/sluzbou, ale také s doprovodnymi sluZzbami, jako je servis, kvalita personalu
apod. Vnimani hodnoty se tykd poméru ceny vyrobku/sluzby a vnimané kvality.
Stiznosti zakaznika vznikaji, pokud je negativni shoda ve vykonu a v ocekavani.
Loajalita se projevuje opakovanym nakupem a cenovou toleranci. Tyto informace je
mozné zjiStovat pomoci analyzy stiznosti, zpétnou vazbou od pracovnikil
nebo marketingovym vyzkumem (Kozel a kol. 2011). Jelikoz spokojeni zakaznici
znamenaji pro spolecnost ur€itou hodnotu a jistotu budoucich ziski, je ECSI jeden

z kliCovych ndstroji pro posouzeni hodnoty organizace na trhu. Index zobrazuje
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skuteCnost, ze si podnik udrzi zdkazniky a tim ziskovost a konkurenceschopnost

(Klimosovéa, Hrubec 1998).

2.2 Loajalita

Me¢éieni spokojenosti zakaznikli je a bude dilezitou soucasti aplikace zpétné vazby,
ale vzhledem k dynamicky se vyvijejicimu a konkurenénimu prostiedi, je nedostacujici.
Problematika pouze spokojenosti zakaznikt je v poslednich letech mozna az pfili§ casto
diskutovana a zveliCovana v porovnani pravé s loajalitou. Nesta¢i méfit a monitorovat
spokojenost, kterd vyjadfuje momentalni pocity, ale pfedev§im budouci chovani
zakaznikti — loajalitu. Jiz je v praci uvedeno, ze, norma ISO 9000 popisuje termin
spokojenost zakaznikd, ale pojem loajalita uz nezna (Nenadal 2016). Pii loajalité
zakaznikli dochazi k emocionalnimu pfimknuti zakaznikti ke znac¢ce nebo k podniku

(Lostakova a kol. 2009).

V Kotler, Keller (2013, s. 163) je uvedena definice vérnosti jako: ,, Hluboce zakorenénd
potieba opakovaného nakupu nebo vyuziti preferovaného vyrobku nebo sluzby
V budoucnu, a to bez vlivu aktualni situace a marketingovych snah s potencidlem zpusobit

‘

zmeénu chovani zakaznika.

Brand loyalty, neboli vérnost, znamena, ze zakaznik je natolik spokojen s nakoupenym
vyrobkem ¢i sluzbou, Ze ndkup opakuje. Brand loyalty je zdmérnd, dlouhotrvajici,
zalozena na moznosti vybéru a je funkci hodnoticiho procesu (Koudelka 1997). Loajalitu
Ize tedy obecné popsat jako ochotu spotiebitele nakupovat produkt od stejného vyrobce,
bez ohledu na ovliviiujici vnéjsi faktory. Konkrétné lze loajalitu délit na vztahovou
a postojovou (Suchanek, Kralova 2016). Lze ji pomoci behavioralni i emocionalni
stranky pfibliZit jako zpiisob budouciho chovani zdkazniki, ktefi projevuji zajem
opakovanymi nakupy a pozitivnimi referencemi. S behavioralni strankou souvisi
opakované a mozna i zvétSujici se objemy ndkupti. Do emocionalniho aspektu spada
to, co zakazniky vede k opakovanym nakuptim, napft. sluzby, znacka, propagace apod.
Budouci chovani zékaznikl 1ze ptedvidat i s ohledem na urcité ekonomické ukazatele,

jako je napftiklad cena produkti nebo ocekavany ndklad na Zivotni cyklus.
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B. Hayes tvrdi, ze v Zivoté organizace je mozné se setkat s péti zakladnimi formami

loajality, které popisuje tabulka ¢islo 2 (Nenadal 2016).

Tabulka ¢. 2: Charakteristika forem loajality zakaznikt

Forma loajality
zakazniku

Charakteristika a popis

Loajalita vynucena
monopolem
dodavatele

Jde o extrémni situaci, kdy zdkaznik nemé Zadnou jinou
dodavatelskou moznost. Zakaznici vyjadiuji vysokou miru
nespokojenosti a frustrace. V dnesnim prostiedi se jedna

0 vyjimec¢nou Situaci.

Loajalita vynucena

Zakaznik ma jiz moZznost vyuzit nabidku od konkurence,

.....

dodavatelem

vysokymi naklady ale kvtli vysokym inicia¢nim ndkladiim zlstava u dosavadniho
na zménu dodavatele. I v tomto ptipad¢ jde o velkou miru negativniho
dodavatele vnimani ze strany zakaznika.
Vyskytuje se ve znaéné konkurenénim prostredi. Dodavajici
Loajalita organizace uplatiiuje rizné marketingové nastroje, aby udrzela
podnécovana své stavajici zadkazniky. V nékterych ptipadech tyto programy

mohou selhavat, protoze zakaznici maji moznost vyuzivat
také nabidku konkurentd.

Loajalita zvykova

Typicka pro mnoho zékaznikt, kteti z néjakych divodi,
nechtéji meénit své zazité zvyky. Pokud by se vSak na to
organizace piili§ spoléhala a systematicky nezlepSovala

svou nabidku, miize se rychle dostat do existen¢nich problémd.

Loajalita
zavazujici

Dle vykonnosti organizace se jedna o nejatraktivnéjsi formu
loajality. Zakaznici jsou vysoce spokojeni a maji tak pocit
ur¢itych zavazki. Takovi zakaznici jsou nevédomky
neformalnimi marketingovymi tymy a propaguji znacku
svych dodavateld.

Zdroj: Zdroj: Nenadal 2016, s. 87
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Dle stupné loajality je mozné zakazniky rozdélit do péti skupin. Téchto pét skupin blize
popisuje tabulka ¢. 3.

Tabulka ¢. 3: Stupné loajality

Typ otazky
St_u p_efl Smérujici na rozsah © EEl R
loajality - | Tykajici se zAméri pro I tivnich i budoucich
zakaznik opakované nakupy pozitvmiea t rozsahtu
negativnich referenci .
dodavek
Velmi Vybere si vas vyrobek Zcela urcité pozitivni \I?yzdr?alinné
loajalni | bez vahani. reference. Y
stoupat.
Ml.r’ne’ Asi i v&§ vyrobek koupi. Pravdépodobné pozitivni | Bude mirné
loajalnl reference. stoupat.

. .| B k zited . o
Indiferentni ude z 01}mat 1’121tecnost Nevi. Bude stabilni
opakovaného nakupu.

Velmi Bude véhat a asi si vas Pravdépodobné Bude mirné
nejisty | vyrobek uz nekoupi. negativni reference. Klesat.
, | Urcité si vas vyrobek uz | Urcité negativni Bude vyznamné
Ztraceny ]
nekoupi. reference. Klesat.

Zdroj: Nenadal 1998, s. 139
Miru loajality ovliviiuji urcité faktory:

e pii pfekonani ocekavani ptichazi zédkaznikovo potéSeni,
e mira spokojenosti,

e setrvacnost zdkaznika a jeho nepfipravenost na zménu,
e vztahy mezi obchodnimi partnery,

e postaveni dodavatele na trhu (Nenadal 2016).

Z vyzkumu Suchéanka a Kréalové (2016) plyne, Ze loajalitu spotiebitele také ovliviiuje
znalost produktu. Ukazuje se, ze znalost produktu znamena pro spokojenost zakaznika
dilezitou veli¢inu a neméla by byt opomijena. Byl nalezen vztah mezi faktory
spokojenosti zakaznika a vykonnosti podniku. Na vykonnost podniku mé ve vétsi mive
vliv: spokojenost zdkaznika, vnimana kvalita, o¢ekavani a image. | pfes uvedeni,
ze zakaznik je v Ceské republice na cenu pomérné citlivy, tak vyzkum piinasi neobvykly

vysledek ohledné ceny. Pokud je cena stanovena spravné ¢i umérné, ptimo neovliviluje
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ocekavani zékaznika ani loajalitu. Lze vyvodit, Ze spotiebitel¢é by byli ochotni

za kvalitnéjsi produkt zaplatit 1 vyssi cenu.

F. Reichheld prokazal jako prvni pfimou vazbu mezi dlouhodobosti vztahii se zakazniky
a zvySovanim zisku. Jiz v roce 1997 byli loajalni zékaznici oznaceni jako jedno
z nejcenngjSich aktiv. Diky nim organizace ziskavaji konkurenéni vyhodu a dosahuji
trvalého uspéchu (Nenadal 2016). Posilovani vztahli se zakazniky je v podminkach
vysoké konkurence nejlepsi investici. Loajalita zékaznikii napomahé zvySovat finan¢ni
vykonnost firmy a dlouhodobé posilit postaveni na trhu (Bure§ 2006). Pfevazné pravé
vérni zédkaznici jsou zadkladem uspéSného postaveni spolecnosti. Vérni spotiebitelé
znamenaji pro firmu podstatné niz§i marketingové ndklady, nez na ziskdni novych.
Tato vérnost roste s vyS$§im vnimanym rizikem, na jedné strané je kladnd zkuSenost
a na strané druhé je nejistota s nakupni alternativou (Koudelka 1997). Vedeni firmy musi
poznavat, jak jednotlivi zdkaznici vnimaji jejich produkty a sluzby a jaka hodnota je jim
realné poskytovana. Spole¢nost mize vyuZzit odpovidajici systémové méfeni: meéteni
spokojenosti externich zékaznikl, méteni loajality externich zakaznikli a méfeni hodnoty

pro zékaznika (Nenadal 2016).

2.3 Pristupy k méreni loajality zakazniki

Existuje cela fada zplsobu, jak méfit toto psychické a emocéni pfimknuti zakaznikd
ke znaCce nebo k podniku. Zakaznik ma mimotadnou duvéru a doporucuje vyrobek
nebo sluzbu jinym (Lost'akova a kol. 2009). Bylo vybrano nékolik moznych zptisobu

méfeni, které tato kapitola bliZze popisuje.

2.3.1 Net Promoter Score

Frederick Reicheld ze spolecnosti Bain navrhuje, ze nejdulezit€jsi pro méfeni
spokojenosti zakazniki je pouze jedna jedina otazka tzv. ,,Net Promoter Score®, neboli
NPS (Kotler, Keller 2013).

,»Do jaké miry byste byli ochotni doporucit tento vyrobek nebo sluzbu svym prateliim

i kolegiim? “
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NPS je metrikou pro méteni zdkaznické loajality a zaroven mefi zékaznickou zkuSenost
(Kozel a kol. 2011). Ochota doporucovat se odviji od toho, jak dobfe je se zdkazniky
zachazeno ze strany zaméstnanct a to je zase zavislé na vsech dalSich funk¢nich oblastech
organizace (Kotler, Keller 2013). Hodnotu ovliviuji také externi vlivy, jako je napiiklad
hospodaiska recese, kterou spolecnost nedokaze ovlivnit a NPS tedy mtize dosahovat

1 zapornych hodnot (Nenadal 2016).

Vzhledem k jeho jednoduchosti si ziskal oblibu a spole¢nosti po celém svété ho berou
jako standard pro méfeni a zvySovani loajality zadkaznikid. Zakaznici spole¢nosti oceniuji
vykonnost spole¢nosti pomoci jedenactistupiiové hodnotici skaly od 0 — 10. Hodnoceni
0 znamend urcité ne a 10 urcité ano. Vysledek se ur¢i dle nize uvedeného vzorce

a nésledné vyhodnoceni zobrazuje tabulka ¢. 4 (Kozel a kol. 2011).

NPS = % (zakazniki — promotéri) - % (zakaznika — ztracencii)

Tabulka €. 4: Hodnoceni miry loajality zdkaznikt

Hodnoceni | Typ zakaznika Charakteristika typu zakaznika
Jsou to aktivni zakaznici, ktefi budou vyuzivat
9-10 Promotéfti vSechny pfileZitosti k tomu, aby "naSe" produkty
doporucovali jinym.

Jsou to zékaznici, kteti budou doporucovat "nase"

7o Pasivné spokojeni produkty jen velmi omezené nebo vibec.

Jsou to nespokojeni zakaznici, ktefi s vysokou
0-6 Ztracenci pravdépodobnosti v budoucnu piejdou k produktiim
konkurence (pokud jim to situace na trhu dovoli).

Zdroj: Nenadal 2016, s. 88
Dle hodnoty NPS lze u¢it momentalni vykonnost organizace:

e min. 70 % - vynikajici (excelentni),

e 50-69 % - nadprimérna,

e 11-49 % - primérna,

e mén¢ nez 11 % - podprimérna (Nenadal 2016).
Hodnota ukazatele se obvykle pohybuje mezi 10-30 %. U velmi vynikajicich spole¢nosti
muze hodnota ¢init pies 50 % (Kotler, Keller 2013).
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Reicheld se ¢astecné inspiroval u spolec¢nosti Enterprice Rent-A-Car, kdyz v roce 1998
zkrétila svij dotaznik spokojenosti na dvé otazky z osmnacti. Jedna otdzka se tykala
zkusSenosti s kvalitou vyptjceného auta a druhd pravdépodobnosti pujceni auta
i v budoucnu. Spole¢nost zjistila, ze ti, ktefi hodnotili nejvyssi znamkou, byli tiikrat
ochotngj$i vyuzit sluzeb znovu, nez ti, ktefi hodnotili zndmkou o stupen nizsi

(Kotler, Keller 2013).

2.3.2 Customer Effort Score

Dalsim pomérné jednoduchym pfistupem je ,, Customer Effort Score®, dale CES. Jedna
se o ukazatel, ktery oceiiuje Usili vyvinuté zakazniky pfi feSeni problému spojenych
S nakupem urcitého produktu. Pfedem vybranému vzorku zdkaznikii n se polozi

také pouze jedna otazka:
wJaké usili jste museli osobné vynalozit k tomu, abyste produkt ziskali? *

Zéakaznici miru svého Gsili vyjadiuji na pétistupiové hodnotici $kale. Skala maZe mit
5 jako extrémné velké Usili a naopak 1 jako velmi malé. Celkova hodnota se vypocte
dle vzorce:

*, CES;

ES ="~ — 2
CES ™ 2)

Kde: CES; individualniho hodnoceni.

Nizs8i hodnota znaci vy$si miru loajality oslovenych zakaznikli. ZkuSenosti ukazuji,
7e 94 % zakaznikl hodla své nakupy opakovat, pokud deklarovalo pouze velmi malé tsili
na ziskani. Je také 88% pravdépodobnost, Ze tito zdkaznici zvysi objem svych nakupi.
Naopak pokud bylo usili az enormni, pak vice nez 80 % zakaznikd bude ostatnim

referovat jen negativni zkuSenosti.

Ukazatelé NPS a CES jsou pro praxi snadno realizovatelné, ale jejich vysledky jsou velmi
zjednodusSujici. Negativem je, ze nepostihuji vSechny aspekty mozného budouciho
chovani zéakaznikd. Je dobré pristupovat k méfeni loajality zakaznikli komplexnéji

(Nenadal 2016).
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2.3.3 Index loajality zakazniku

Komplexngjsim ptistupem je index loajality zakaznikti podle Lostakové a kol. (2009).
Uvadi se, ze loajalita je zavisla na mife spokojenosti zakaznika, mife jejich udrzeni

a mife jejich ochoty doporucovat vyrobky/sluzby dale.
ILZ=1SZ + IUZ + ISDZ
3)

Kde: ILZ index loajality zakaznikd,
ISZ  index spokojenosti zdkaznikd,
IUZ index udrZeni zikaznik1,
ISDZ index spontanniho doporucovani produktl podniku jinym zakaznikd.

Index spokojenosti zakaznikd je blize popsan v kapitole 2.1.1. Pro vypocet I1SDZ

se zakaznikovi polozi otazka:
Jakd je pravdépodobnost, Ze byte doporucil tuto znacku nebo tento podnik jinym? “

Pokud by zakaznik odpovédél naptiklad ,,desetiprocentni, jednd se 0 nizkou uroven

doporuceni a signalizuje to nizkou Uroven jejich loajality.

V IUZ se jedna o pravdépodobnost, s jakou bude v pfistim obdobi zakaznik loajalni.
Pro efektivni stanoveni je vyznamni mira setrvani zakaznika. VyS$S§i mira setrvani
zakaznikl ma na urcity podnik vétsi vliv. Z kratkodobého hlediska se jednd o zisky
plynouci od vérnych zakazniki, o omezeni ztrat ze ztracenych zékaznikli a vynaloZeni
niz8ich néaklada na ziskani novych zakaznikd. Dlouhodoby vliv spociva, v prodlouzeni

délky vztahu, tedy zivotniho cyklu zakaznika.
Doba setrvani zakazniki u podniku — Customer Life (t):

1

- — (4.1)

t

(v zavislosti na mife jejich setrvani)
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Mira setrvani zakaznikti u podniku — Customer Retention (CR):

1
CR=1- - (4.2)

(v zavislosti na dob¢ setrvani zakaznikti u podniku)

Pokud naptiklad podnik dosahuje 50% miry setrvani, ma také 50% pravdépodobnost,
7ze udrzi zakaznika mezi jednim a druhym rokem. Tuto skutecnost zobrazuje

obrazek ¢. 7.

Obrazek ¢. 7: Vztah miry setrvani zékaznikti a doby jejich setrvani u podniku

, , 20
Doba setrvani

zakaznik( 15
u podniku
(pocet obdobi 10
nakupu) .
(t)
0
50% 60% 70% 80% 90% 100%

Mira setrvani zakaznikt u podniku (CR)

Zdroj: Lostdkova a kol. 2009, s. 98

Ze vzorcu vyplyva, jestlize roste mira setrvani zakaznikl, tak se prodluzuje
piedpokladana doba setrvani zakaznikti u podniku. Tento rist je exponencialni. Pokud
by primérnd mira setrvani zdkaznikl byla 80 %, je doba setrvani 5 let. Pokud by doslo
K riistu miry setrvani na 90 %, pak je primérna doba uz 10 let. Jestlize se prodluzuje doba,
po kterou zékaznik spolupracuje s podnikem, odrazi se to v celkovych trzbach a rlstu

ziskti (Lost’akova a kol. 2009).
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2.3.4 Komplexni pristup k méreni loajality

Nenadal (2016) popisuje méfeni loajality komplexné€, pomoci ¢tyt alternativnich piistupa.
Z nasledujiciho obrazku vyplyva, Ze ji lze zkoumat prostfednictvim tzv. ztracenych
zakaznika, efektu loajality, budoucich zaméru zakazniki a indext loajality. V praxi je

mozna jejich kombinace.

Obrazek €. 8: Ramec komplexniho piistupu k méteni loajality zakaznikt

Efektt loajality
Ztracenych zakaznikh

Meéreni
loajality
prostrednictvim

Budoucich Indexn
zamérh loajality
zakaznikh

Zdroj: Nenadal 2016, s. 91
Ztraceni zakaznici

Pfistup prostfednictvim tzv. ztracenych zakaznikl, spoCiva v tom, Ze Si spole¢nost
zaznamenava pocCty ztracenych zakaznikl a s tim souvisejici ur¢itou vysi uslych trzeb.
Jedna se tedy o ztraty zpiisobené ubytkem zékazniki. Tento pfistup je vhodné vyuZzivat
zejména ve sféfe B2B, tedy kdyZz jsou zdkazniky jiné spole€nosti. Tyto informace

ale nevypovidaji o budoucim chovani zakazniki.
Efekty loajality

Druhy pfistup uz uvazuje s pozitivnimi efekty, které pravé loajalni zdkaznici mohou

pfinasSet. NejCastéji se jednd napiiklad o zvySujici se podil na trhu, pokles nakladt
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na reklamu, redukce dal$ich nakladu, efekty z dlouhodobych vztahi se zakazniky a jiné.
Piikladem ukazatele v tomto pfistupu mize byt zména podilu na trhu - dP;. Tento vztah

1ze sledovat pomoci:

Pty
Jd0P; = —.100 (5.1)
Pro
Kde: P, podil na trhu v obdobi 1:
0
oP,, = P—‘” (5.2)
z1

P,y podil na trhu v obdobi 0, které¢ je stejné¢ dlouhé jako obdobi 1 a tomuto
obdobi predchazi:
000

OP,, = =2

z0

(5.3)

0,1; 0, celkovy objem obchodl organizace v obdobi 1, resp.,

P,1; P, celkovy potencial zakaznikd na urcitém segmentu na trhu v obdobi 1,

resp. 0.

U celkového potencialu zakaznikli jde o veliCinu, kterd charakterizuje objem urcitych

produktt, ktery jisty segment muze v urcitém obdobi absorbovat.

.....

behavioralni i emocionalni aspekty (Nenadal 2016).

Budouci zaméry zakazniku

Me¢fteni loajality zakaznikG prostfednictvim jejich budoucich ziaméri je tfetim
pfistupem. Vzhledem k definici loajality zakazniki by mél byt tento ptistup preferovan
Vv jakémkoli typu spolec¢nosti. Zde je snaha na zékladé dostatecnych udaji od zdkaznikl
urcovat miru loajality na zdklad¢ odhadu pravdépodobnosti urc¢it¢ho zptisobu chovani.

Vzhledem Kk budoucimu chovani B. Hayes poprvé rozlisil urcité typy loajality,
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a to obhajovani, nakupovani a udrzovani. Obhajovani je charakteristické pro vyjadieni
stupn€, S jakym budou zdkaznici urCity vyrobek ¢i sluzbu obhajovat a propagovat
pied ostatnimi. Klicovym disledkem pro organizaci je zvySovani poctu zakazniki.
Stupen, s jakym budou zakaznici opakovat své nakupy v budoucnu, vyjadiuje druhy typ
logjality, nakupovani. Tento typ je dilezity pro zvySovani objemu opakovanych nakupt.
Poslednim zékladnim typem je udrZovani, které vyjadiuje stupen, s jakym budou
zékaznici vérni v budoucnu urcité znacce nebo produktu. Zde se jedna o zvySovani
pramérné doby vztahli mezi zédkaznikem a organizaci. Kazdy z téchto tii zakladnich typt
ma svou charakteristiku a lze vybrat ukazatele, jez vyjadiuji pravdépodobnost budouciho

chovani zakazniki. Nasledujici obrazek zobrazuje nékolik moznych ukazateli.

Obrazek ¢. 9: Mozné ukazatele loajality s ohledem na budouci chovani zakaznika

Loajalita
«— ) . T
Obhajovani Nakupovani Udrzovani
- celkova spokojenost s danvm N - pravdépodobnost nakupu od
produktem, konkurence,
- pravdépodobnost doporuceni jinym, - pravdépodobnost ukonéeni nakupu
- pravdépodobnost pokracovani od dosavadniho dodavatele,
nakupovani steyneho produktu bez - pravdépodobnost Uplného pfestupu
zvazovani moznost: vyuziti nabidky k jinému dodavateli
konkurence _/

K;ravdépcdobnost nakupu jinych produkti, \
- pravdépodobnost nakupu drazich produkti
stejneho dodavatele
- pravdépodobnost zvyieni poétu nakupu od
stejného dodavatele,

- pravdépodobnost zviieni objemu

L\na.l::upovan}}ch produkti pfi jednom nakupu j

Zdroj: Nenadal 2006, s. 94

Skala neni uplna, s ohledem na charakter produktu je mozné aplikace i jinych méfitek.
Vzdy je nutné, aby ukazatele vyjadiovaly budouci zdméry. Aby bylo mozné ukazatele
kvantifikovat, je nutné, aby zakaznici své budouci zaméry verbaln€ ocenili vhodné

zvolenou stupnici. Takovéto informace lze ziskat prizkumem. Pravdépodobnost
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zvySeni poctu nakupi od stejného dodavatele se vypocte nésledovné. Hodnotici

stupnice je zvolena jako pétistupnova:

Nevaham a pocet nakupii v budoucnu zvysim.
Pravdépodobné¢ ke zvyseni dojde, ale budu vahat.
Budu zvaZzovat jednotlivé vyhody a nevyhody.

Je pravdépodobné, ze pocet nakupti nezvysim.

a &~ w0 DN e

Jisté pocet nakupti nezvysim.

Zakaznik si z péti moznosti vybere pouze jednu a pravdépodobnost poctu nakupt

od stejného dodavatele se pak vypocita:

— PZkZ (6)

P
zpn n

Kde: P,,, pravdépodobnost zvySeni poctu ndkupi od stejného dodavatele,
P,r, pocet zakaznik, ktefi nevahaji a pocet nakupi v budoucnu zvysi,
n velikost vybérové vzorku.

Analogicky se urcuji zbyvajici pravdépodobnostni ukazatele, které zobrazuje obrazek

vySe. Dle stejného postupu mohou byt vypocteny miry vSech tii typi loajality.

Mira loajality typu obhajovani - ML,:

1
MLo =3 (Paop + Fyp + Cs) (7
Kde: Pg,p pravdépodobnost doporuceni jinym,

P

»p  pravdépodobnost pokraCovani nakupovani stejného produktu

bez zvazovani moznosti vyuziti nabidky konkurence,

Cs celkova spokojenost zékaznika.
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Mira loajality typu nakupovani - MLy:

MLy = %(Pn ip + Paap + Popn + Puvn) (@)
Kde: P,j, pravdépodobnost nakupu jinych produktl (novych),
P,4p pravdépodobnost ndkupu drazSich produktii stejného dodavatele,
P,,n  pravdépodobnost zvySeni poCtu nakupl od stejneho dodavatele,
P,,n) pravdépodobnost zvysSeni objemu nakupovanych produktii pro jednom
nakupu.

Mira loajality typu udrzovani - MLy:

MLy = 2[(L = Py + (1= Pun) + (1= Pyg)] ©)
Kde: P, pravdépodobnost nakupu i od konkurence,
P,,  pravdépodobnost uplného ukonceni nakupii od dosavadniho dodavatele,
P,q  pravdépodobnost uplného piestupu k jinému dodavateli.
Pro komplexni vypocet je nutné urcit pro kazdy typ loajality jeji zavaznost v souladu
se vztahem, tedy vahu.
Wi +wiy +wy =1 (10)
Kde: w;, vaha loajality typu obhajovani,
wyy  vaha loajality typu nakupovani,
wyy  vaha loajality typu udrZzovani.
Pokud jsou znamé vSechny typy loajality a nasledné jejich vahy, lze z nich stanovit

celkovou miru loajality zdkaznikit MLC.

MLC = MLO'WLO + MLN'WLN + MLU'WLU (11)
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Z vysledné hodnoty MLC lze usuzovat na typ zdkaznika i na charakteristiku jeho

budoucich zdmért, viz nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 5: Charakteristika zékaznika dle hodnoty MLC

MLC L Typ, Charakteristika budoucich zaméra zakaznika
zakaznika

Zakaznik je propagatorem nasSich produktti i znacky
a zvySuje svou hodnotu pro nasi organizaci.
Zékaznik ma za urcitych okolnosti potencial zvysit
svou hodnotu pro nasi organizaci.

Postoje zdkaznika jsou neodhadnutelné,

0,41-0,60 | Indiferentni |pravdépodobnost jeho ztraty je priblizné stejna
jako pravdépodobnost jeho udrzeni.

Zakaznik je pravdépodobné do budoucna pro nés
ztracenym zakaznikem.

0,81-1,0 | Velmi loajalni

0,61 - 0,80 | Mirn¢ loajalni

0,21 - 0,40 | Velmi nejisty

0-0,20 Ztraceny Zakaznik je urcité pro nasi organizaci ztracen.

Zdroj: Nenadal 2016, s. 96
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3 Marketingovy vyzkum

Predeslé kapitoly prace definuji zékladni pojmy, které se tykaji problematiky
spokojenosti a loajality zdkaznikii. Pro objektivni méfeni této problematiky je vhodné
realizovat marketingovy vyzkum. Tomuto vyzkumu je vénovana nasledujici ¢ast prace.
Poznavani zakaznikl by se mélo opirat o objektivni a systematické postupy, které piinasi

praveé marketingovy vyzkum (Foret 2012).

~Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevsim

o nasich zakaznicich* (Foret 2012, s. 7).

Aby spolecnost mohla provadét sva nejlepsi rozhodnuti, potfebuje vcasné, presné
a vyuzitelné informace o spotiebitelich, konkurenci a jejich znackach. Marketingovy
vyzkum lze definovat jako systematické pldnovani, sbér, analyzu a prezentovani dat
a zjisténi souvislosti (Kotler, Keller 2013). Mezi hlavni charakteristiky marketingového
vyzkumu patii jeho jedine¢nost, vysoka vypovidajici schopnost a aktualnost dat. Je nutné,
aby informace byly zajistény v optimdlnim mnozstvi, kvalit¢ 1 Case. Zaroven

je doprovazen vysokou finan¢ni a ¢asovou naro¢nosti (Kozel a kol. 2011).

Predmétem marketingového vyzkumu, je urcity marketingovy problém, mize to byt
praveé tieba loajalita nebo spokojenost naSich zdkaznikli. Takové zadani je ale pfilis
obecné, musi se tedy zkonkretizovat. Pfedev§im se musi vyjasnit a definovat pojmy,
jako jsou zdkaznici, loajalita a spokojenost. Musi se jasn¢ definovat, kdo je naSim
zékaznikem. Jsou to vSichni, kdo nas navstivi nebo pouze ti, ktefi nakoupi? Piedmét
vyzkumu je potieba postupné rozkladat na jeho jednotlivé konkrétngjsi stranky, které jsou
podstatné pro praktické feSeni. Pokud je to vhodné pro cil vyzkumu, je mozné kazdou ze
slozek dale strukturovat, neboli provést proces operacionalizace. Obvykle Ize vyuzit
nekolik moznosti, ale s ohledem na cile se musi vybirat ta nejvhodnéjsi. Pokud je
predmétem spokojenost zakazniki, tak je mozné strukturovat nespokojenost
s nabidkou, kvalitou produktl, cenou, platebnimi podminkami atd. Proces
operacionalizace by mél byt zakoncen napiiklad vypracovanim otdzek a navrhem

dotazniku (Foret 2012).
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Pro realizaci marketingového vyzkumu je mozné vyuzit vlastni oddéleni pro vyzkum,
specializovanou agenturu nebo kombinaci piedchozich. Kritériem pro vybér agentury
jsou zkuSenosti, identifikace klienti, reference, kvalita odvedené prace a cenik
(Jakubikova 2012). Kazdy zpisob ma své vyhody a nevyhody, které jsou uvedeny

Vv nésledujici tabulce.

Tabulka ¢. 6: Vyhody a nevyhody jednotlivych variant organizace marketingového
vyzkumu

Vlastni oddéleni Specializovana agentura

Vyhody | vyborna znalost prostiedi firmy | znalost metodiky vyzkumného procesu

vys$si néklady, dilezitost ziskani
referenci

Nevyhody | absence odbornikti - specialistti

Zdroj: Jakubikova 2012, s. 144

Kotler, Keller (2013) uvadi, ze marketingovy vyzkum neni pouze zalezitost pro velké
korporace s neomezenymi rozpocty. Malé spolecnosti mohou vyzkumu provadét

kreativné a zpiisoby, jez si mohou dovolit.

e Zapojit studenty do navrhu a realizace projekti. Jedna se o variantu za zlomek
ceny, kterou by pozadoval konzultant. Student ziskd zkuSenosti a mulze vyuzit
své ziskané védomosti.

e Vyuzivat internet. Z internetu miiZze spolecnost ziskat nemalé mnozstvi dat, za které
vynaloZzi velmi malé ndklady. Informace lze ziskat z webovych prezentaci,
Z monitorovani chatli nebo proc¢itanim vetejné publikovanych dat.

e VyzkousSet konkurenty. Lze pravidelné¢ navstévovat své konkurenty a zjistovat,
co je u nich nového.

e Vyuzit odbornosti marketingového partnera. Niapomocni mohou byt partnefi,

ktefi jsou ochotni se podélit o relevantni poznatky z trhu.
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Jakykoli marketingovy vyzkum obsahuje urcité zvlastnosti, které vyplyvaji z povahy

problému. Ale vyzkum lze také zobecnit jako proces nasledujicich krok:

Obrazek ¢. 10: Proces marketingového vyzkumu

Definice problému a cilt
vyzkumu
Ptiprava planu vyzkumu

Analyza informaci
Prezentace vysledkt
Rozhodnuti

Zdroj: Kotler, Keller 2013, s. 133

Definovani problému a cilit vyzkumu.

Sestaveni planu.

Shromazdéni informaci.

Statistické zpracovani a analyza udaju.

Prezentace vysledku a praktické doporuceni (Kotler, Keller 2013).

arwpnE
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3.1 Priprava marketingového vyzkumu

Samotny vyzkum se sklada ze dvou hlavnich fazi, a to faze pripravy a faze realizace
vcetné zpracovani dat. V obou fazich se nachazeji kroky, které jsou po sobé jdouci,
navzajem spolu souvisi a dopliuji se. Proto pfipadné nedostatky naptiklad v pocatecnich

krocich vyzkumu, mohou oslabit ¢i znehodnotit finalni vysledky.

Prvnim tkolem a nejdulezitéjsi ¢asti vyzkumu je stanoveni marketingového problému.
Vymezuje oblast, od které se odviji dalsi kroky vyzkumu. Pokud nebude problém piesné
definovan, mohou byt vysledky zkreslené a cely projekt je tak prakticky bezcenny.
Na zaklad¢ stanoveného problému lze nasledné vymezit cil nebo cile, vymezujici dalsi
kroky vyzkumu (Foret 2012). Cile vychazeji ze stanoveného vyzkumného problému
a jejich pocet by mél byt dostatecny, ale piiméfeny. Konkrétni cile se 1isi dle zadani,
situace nebo pfistupu k vyzkumu. Na zaklad¢ cila, 1ze vymezit obsah vyzkumu a poté je
mozné stanovit hypotézy mozného feSeni. Po strance formalni jsou hypotézy urcita
tvrzeni ¢i domnénky/ptedpoklady, které se ovéiuji nebo vyvraceji. Zdroji pro hypotézy
nejCastéji  byvaji praktické zkuSenosti, teoretick¢ znalosti, statistické databaze,
explorativni vyzkum nebo ptani zadavatele. Hlavnim vyznamem hypotéz je ovétovani
souvislosti mezi proménnymi a optimalizace informaci. Pomahaji spravné vytvofit
nastroje Setfeni, jako je naptiklad dotaznik. Proto by jejich ovéfeni mélo byt jednoznacné
a mozn¢ kvantifikovat. Poté je vhodné zorientovat se ve vychozi situaci pomoci
neformalniho zji§tovani. Jedné se o analyzu dostupnosti dat a informaci, zda jsou cile
realizovatelné a hypotézy ovéfitelné. V této situaci je mozné doplnit dalsi pozadavky
a provést pilotaz. Cilem pilotdZe je ovéfeni, zda je mozné od respondentli potiebné

informace ziskat. Provadi se na mal¢ skupiné€, vybrané z cilového souboru lidi.

Dalsim krokem je plan marketingového vyzkumu, ktery pfedstavuje plan realizace
a kontroly vyzkumu (Kozel a kol. 2011). Specifikuje postup ziskavani informaci a dalsi
navazujici kroky jako jejich zpracovani, vyhodnoceni a ndslednou prezentaci. Plan slouzi
jako opérny nastroj realizace a zejména pro kontrolu postupu. Nasleduje vymezeni
objektu vyzkumu, tedy zdkaznikli. Objektem mtize byt jakykoli socidlné-ekonomicky
utvar s fddné vymezenymi zékladnimi ¢asovymi a prostorovymi soufadnicemi. Objekt
se muize skladat z jednotlivcl (osoby), ale také ze skupin (domacnost, obec). V ptipadé,

ze je jednotkou osoba, je nutné znat stranky, jako jsou zékladni sociodemografické
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aktivity (pohlavi, misto bydlisté), spokojenost se sluzbou, ochotu ndkupu a mnoho
dalsich. U skupiny jde o vlastnosti celého objektu, napt. velikost skupiny. Stranky,
které jsou u objektu opravdu dilezité, je tfeba brat s ohledem na cile a praktickou realizaci
vyzkumu (Foret 2012).

3.2 Realizace vyzkumu

V této fazi dochdzi k vlastnimu sbéru dat. Nejnakladnéjsi v ramci celého vyzkumu byva
prave tato faze. Na zacatku, kdy je tieba zajistit co nejvice zdkladnich informaci, lze

vvvvvv

shromazd’ovani informaci je ovliviiovan zejména:

e Ucelem a cilem vyzkumu, od kterého se dale odviji kvalita i kvantita
pozadovanych udaji,
e charakterem zkoumaného problému,
e Vlastnictvim zdroj.
Dle druhu vyzkumu lze sbirat riizné typy dat a z nich pramenici informace. Informace
se naptiklad tfidi dle jednotlivych vlastnosti, zpiisobu shromazd’'ovani, prezentovani
(Kozel a kol. 2011). ShromaZd’ovana a zkoumana data pii vyzkumu lze rozdélit

dle nejriznéjsich kritérii, nejCastéji takto:

e primarni a sekundarni,

e kvantitativni - v ¢iselné podob¢ a kvalitativni - slovni, popisné,

e harddata - vyskyt objektivnich jevu a softdata - subjektivni vypovédi

(Foret 2012).

Primérni data jsou data nova, kterd jsou sbirdna za konkrétnim celem pro dany vyzkum.
Sekundarni data jiz existuji, protoze byla sebrana za jinym ucelem (Kotler, Keller 2013).
Informace ziskané vyzkumem je nutné ohodnotit, zda jsou objektivnéj$i a piinosnéjsi
nez informace, které doposud mame. Dulezité je, aby hodnota pievazila ndklady
na Seteni. Statistické postupy zpracovani dat se liSi podle charakteru ziskanych udaja,

ale také dle cilu Setfeni.
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Od udaji vychazejicich z vyzkumu se obecné z metodologického hlediska vyzaduje,

aby byly:

e relevantni — podstatné pro feSeni daného cile,

e Vvalidni — vyjadfujici to, co méfit maji,

e reliabilni — zda jsou nastroje spolehlivé,

e efektivni — s piijatelnymi néklady (Foret 2012).
Pted analyzou je poslednim krokem pievedeni dat do elektronické podoby. Data
Vv elektronické podobé vyrazné urychluji dal$i postupy a je mozné je kdykoli editovat,
menit, tfidit atd. Rozhodnuti o pofizeni a vyuZzivani konkrétniho software zaleZzi
na frekvenci vyzkumi, naro¢nosti analyz a dostupnosti finan¢nich prostredki.
Analyzovat data 1ze pomoci zakladni statistické deskripce, tedy popisu shroméazdénych
dat, které se ziskavaji pomoci statistickych charakteristik a frekvenci urcitych odpovédi.
JestliZze je k dispozici vhodny software, tak existuje cela fada analyz, které neni nutné
slozit¢ provadet. Interpretace vysledkii poté znamena pievedeni vysledkd analyzy
do zéavéri, z kterych plynou doporuceni na tfeSeni zkoumaného problému. Navrhuji
se spravné doporuceni pro dalSi rozhodovani. Doporuceni vychéazi z definovaného
problému a cilli vyzkumu. Vymezenim zdroji a podporou dalSich analyz se zvySuje

davéryhodnost doporuceni (Kozel a kol. 2011).

Ziskana data maji pro organizace vysokou hodnotu, zakaznik je tim obirdn minimalné
o0 jeho Cas, proto je nutné nabidnout adekvatni protihodnotu. MiiZze se naptiklad jednat
o slevové kupony, vyuziti urCitych sluZzeb za snizenou cenu ¢i zadarmo, poskytnuti

vstupenek na rizné akce apod. (Nenadal 2016)

3.3 Metody marketingového vyzkumu

Pokud jsou potfebna data zastarald, nepfesnd, nespolehliva, netiplnd nebo dokonce
neexistuji, je nutné prfiStoupit ke sbéru primarnich dat. Mezi zakladni techniky
pro marketingovy vyzkum, pfi sbéru primarnich dat, patii dle Foreta (2012) dotazovani,
pozorovani a experiment. Kotler a Keller (2013) uvadi hlavnich zptisobt pét, pozorovani,

focus group, dotazovani, behavioralni metody nebo experiment.

Vzhledem ke vztahu k empirické ¢asti prace je zde struéné vymezeno dotaznikové Setieni.
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3.3.1 Dotaznikové Setieni

K nejrozsitenéjsimu postupu pii sbéru dat patii dotazovani. Cilem dotaznikovych Setfeni
je zjistit znalosti, nazory, preference, spokojenost a zméfeni rozsahu
(Kotler, Keller 2013). Dotazovani je provadéno pomoci nastroju, jako je dotaznik
¢i zaznamovy arch. Jestlize je naplanovany postup sbéru dat véetné méficiho nastroje, je
vhodné provést piredvyzkum. Tato etapa pomaha, na malém souboru jednotek, odhalit
drobna opomenuti a chyby, srozumitelnost otazek, reakci respondentli nebo technickou
stranku (Foret 2012). Pfedvyzkum je posledni mozna faze, kdy lze napravit nékteré
nedostatky k dosazeni lepSich vysledkd vyzkumu. M¢l by byt soucasti kazdého
vyzkumného projektu, jedna se o takzvané testovani dotazniku. Skupina respondentu je
ve srovnani s pilotdzi vétSi a postupy a nastroje jsou zde stejné jako u primarniho

vyzkumu, nikoli neformalni. Postup pro tvorbu dotazniku znazoriiuje obrazek ¢. 11.
Obrazek ¢. 11: Postup tvorby dotazniku

Vytvoteni seznamu informaci,
ktere ma dotazovani piinest

Uréeni zpusobu dotazovani
Specifikace ciloveé skupiny
respondenti a jejich vibér

Konstrukce otdzek ve vazbé
na pozadovanée informace
Konstrukee celého dotazniku

Zdroj: Kozel a kol. 2011, s. 187
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Navrzeny dotaznik by mél byt sestaven z nasledujicich ¢asti.

e Z otazek souhrnného typu — zdkaznikd se ptame na jejich celkovou spokojenost
a na jejich budouci chovani k ur¢ité znacce, sluzb¢ atd. Takovéto otazky, ne zcela
objektivné, ale mohou slouzit k méfeni loajality zakaznikd.

e Z otazek vénovanym méfeni spokojenosti k jednotlivym znaktm.

e Ze segmentacnich otazek.

e Ze vstupnich informaci pro zdkazniky, Cili respondenty. Popis vstupnich
informaci je dulezity u metody s nepfimym stykem, tedy pfi zasilani poStou

nebo elektronicky (Nenadal 2016).

Postupy sbéru dal 1ze pii dotazovani rozliSit na osobni, telefonické, online a pisemné.
Vybér nejvhodnéjsiho zalezi na riznych faktorech, zejména na charakteru zjistovanych
informaci, skupiné dotazovanych, finan¢nich a ¢asovych moznostech, kvalifikaci tazatele
a jiné (Kozel a kol. 2011). Nejmén¢ spolehliva je metoda ,,pro forma®, jejiz vyhodou je
minimalni naro¢nost na ziskani dat. Metoda je zalozena na ulozeni pfipravenych
dotaznikii n¢kde, kde si jich zdkaznici mohou vSimnout a pokud maji zajem, tak vzit

a vyplnit. Tato forma sbéru ale viibec negarantuje reprezentativnost vzorku respondentt.

Klasickou verzi je sbér dat poStou zaslanymi dotazniky, kde je podminkou databaze
zakaznikl spolecnosti. Vyhodou je zachovani anonymity odpovédi, minimalni moznost
ovliviiovani odpovédi a je vhodna tam, kde jsou zakaznici pfili§ zeméepisné vzdaleni
od organizace. Naopak nevyhodou je nizkd odezva, ¢asova prodleva mezi odeslanim
a vracenim a napf. nemoznost oveéfovani duvéryhodnosti (Foret 2012). Vzhledem
K nevyhodam je tato moznost nejméné rozsifenym typem a v soucasné dob¢ se jiz skoro

nevyuziva (Kozel a kol. 2011).

Vhodnou modifikaci je v dneSni dobé& vyuZiti elektronické posty. Zde jsou vyhody
Vv rychlosti, v nizsi finan¢ni naro¢nosti, Vv moznosti zpracovat data prubézné a urgence
nevracenych dotaznikdi (Foret 2012). Online elektronické dotazovani, tzv. CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing) je nejmladSim zplisobem dotazovani.

Respondenti dostavaji dotazniky prostiednictvim emaili nebo webovych stranek.
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Pro zvySovani néavratnosti se zde vyuzivaji motivacni prostfedky, jako je naptiklad

slosovani o ceny (Kozel a kol. 2011).

Dalsi moznosti je sbér dat s podporou telefonického interview. Zde je podminkou mit
k dispozici telefonni Cisla zakazniki, coz mize byt nékdy obtizné. Vyhodou je, ze jde
V podstaté o metodu piimého styku s odezvou az 80%. Oproti rozhovortim v terénu jsou
naklady nizs$i a vzdalenost zakaznikl také neni ptrekazkou (Foret 2012). Tato metoda
CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) je hojné vyuzivana, ale v posledni

dobé¢ dochazi k nahrazovani online vyzkumy (Kozel a kol. 2011).

Posledni moznosti je sbér dat pomoci pFimych interview se zakazniky. Vzhledem
k tomu, ze tazatelé museji projit vycvikem a pracovat piimo v terénu, jde o nejvetsi
pravdépodobnost odezvy ze strany respondentl. Kvalitu dat povySuje moznost §irSiho
komentatre zdkaznika. Omezenim vSak muze byt ndro¢nost na ¢as a finanéni zdroje
(Foret 2012). 1 pfes to je osobni dotazovani nejvice vyuzivanym typem. Postupné
se papirové dotazniky nahrazuji tzv. CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing).
Pti vyuziti CAPI se vyuziva vyhod online dotazovani, protoze se odpovédi zaznamenavaji

piimo do pocitace a zaroven dochazi k osobnimu kontaktu (Kozel a kol. 2011).

3.4 Vybér respondentii

Je velice nepravdépodobné, Ze se dotazovani bude tykat vSech ¢lenti zakladniho souboru.
Neékdy zakladni soubor netvoii vSichni lidé a zpravidla je omezen v€kovym limitem

nebo uzivanim né&jakého vyrobku a jiné (Kozel a kol. 2011).
Vybér respondentii je dileZitym krokem, jedna se o rozhodnuti ve tfech oblastech.

1. Jednotka vyzkumu: Koho se bude vyzkum dotazovat?
2. Velikost vzorku: Kolika lidi bychom se méli dotazovat? Je-li spravné zvolena metoda
vybéru, 1 mensi vzorky cilové populace mohou Casto ptinést spolehlivé vysledky.

3. Metoda vybéru: Jak bychom méli respondenty vybirat? (Kotler, Keller 2013)

Pii méfeni loajality zakazniki je nedilnou soucasti uréeni vzorku. Jde tedy o to, vybrat

co nejobjektivnéji skupinu zékazniki, kde jejich ndzory budou reprezentovat s urcitou
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pravdépodobnosti nédzory vSech zakaznikli. Pro praxi lze vyuzit nékolik metod

vzorkovani.

Metoda Census, kdy se velikost vybéru rovna velikosti zakladniho souboru. Vzorek je
zde plné reprezentativni, vysledky jsou naprosto spolehlivé, ale je nutna databaze vSech
zakaznikd a naklady jsou casto vysoké. Tuto metodu lze vyuzit, pokud neni zédkazniki
ptili§ mnoho nebo na tzv. B2B. Dalsi metoda se nazyva usudkova, kdy vybér vzorku
zavisi na zkusenostech lidi, ktefi méfeni realizuji. Radi se mezi nejméné spolehlivé
metody, jelikoz vzorek neni reprezentativni a méfeni jsou spiSe orienta¢ni. Vzhledem
k obvykle nizkym nakladiim, je mozné ji vyuzit v mezni situaci, kdy je takovy prizkum
realizovan poprvé. Nejvice raciondlni se jevi metoda statistickd, kde je garantovéan
nahodny vybér zdkazniki. U statistickych metod vzorkovani 1ze urcit pravdépodobnost,
ze vzorek reprezentuje cely zékladni soubor. V praxi se ¢asto pouziva typ ndhodného
vybéru, kde vSichni zdkaznici maji stejnou pravdépodobnost k vybrani do méteni

(Nenadal 2016).

Na zaklad¢ ucelu se 1isi nejen vybér vzorku, navrh dotazniku, volba metody sbéru dat,
ale také planovana cetnost meéfeni apod. Dulezitou Césti je nepodcenéni piidéleni
odpovédnosti, pravomoci a zdrojii. Mohlo by to vést k mnoha nedorozuménim, ztraté

udajii nebo k opozdéni (Nenadal 2016).

Na zavér sedm charakteristik dobrého marketingového vyzkumu, které uvadi Kotler

a Keller (2013).

Védecke pristupy: pozorovani, formulace hypotéz, predpoklady a testovani.
Zapojeni kreativity.

Vicero pouzitych metod: K posileni zavéri vyzkumu.

Vzé4jemna zavislost modeli a dat.

Hodnota informaci a néklady na jejich ziskani.

Zdravy skepticismus: vici predpokladim fungovani trhu.

N o o &~ v Dn =

Eticky marketing.
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4 Predstaveni spole¢nosti Cestovni kancelar MoPet

Pro diplomovou praci byla vybrana Cestovni kancelai MoPet (dale jen CK MoPet).
Veskeré potfebné informace pro zpracovani byly poskytnuty majitelkou pani Petrou
Tykalovou. Dale byla prace zpracovana na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti se spole¢nosti.
Jiz v roce 1994 zacala Petra Tykalova podnikat na trhu cestovniho ruchu. V uvedeném
roce ji vzniklo opravnéni, na zakladé ohlasovaci Zivnosti, provozovani cestovni agentury
a pravodcovska ¢innost v oblasti cestovniho ruchu. V té dobé¢ se jednalo pouze o cestovni
agenturu. Cestovni kancelaf vznikla v roce 2005, kdy byla vydana koncesni listina.
CK MoPet se fadi mezi mikro CK, které se identifikuji pomoci fyzické osoby, podnikajici
na zaklad¢ zivnostenského zakona. Pani Tykalova je v letnich mésicich také zaroven
delegat v misté zahrani¢niho pobytu. Mezi vyznamné povinnosti majitelky patii
rozhodovani o finan¢ni strance, pravidelné udrzovani obchodnich vztahti a celkové
zabezpeceni chodu spole¢nosti. Nékteré dalsi sluzby jsou zajistovany pomoci externich
pracovnikd, jde pfedevsim o oblast Gi€etnictvi. V nejvytizenéjSim obdobi, hlavni sezoné,

fesi potfebu pracovnikli pomoci brigadnikd.

Obrézek €. 12: Logo CK MoPet

cK MOP.,

Zdroj: CK MoPet, 2017
Zakladni informace:

e 1ICO: 61359106

e nazev subjektu: Petra Tykalova — CK MoPet

e sidlo: Palackého 385, Postoloprty, 43942, Ceska republika

e CZ-NACE: 79.12 - Cinnosti cestovnich kancelaii

e datum registrace: 09. 11. 1994 (Informace o firmach, 2017)
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CK organizuje, prodava zajezdy a nese plnou zodpovédnost za jejich realizaci.
Provozovatelé CK maji zakonem stanovenou podminku uzavieni pojistky pro piipad
upadku. Tato pojistka je neoddélitelnou soucasti koncese udélované Ministerstvem
pro mistni rozvoj (Cechurova 2014). CK MoPet je pojisténa proti tpadku u Ceské
podnikatelské pojistovny, a. s. Smlouva je vzdy uzavirana na dobu jednoho roku.
Na webovych strankach CK MoPet je uveifejnéna koncesni listina spolu s certifikatem

0 pojisténi.

4.1 Produkty

Stejné jako jina odvétvi, se 1 cestovni ruch neustale vyviji. CK musi sledovat vyvojové
trendy, aby byla na trhu konkurenceschopna. Jisté je pro spole¢nost piinosné, pokud je
jeji nabizené portfolio pestré. Produktem CK MoPet je nabidka domacich i zahrani¢nich
destinaci. Uplatiiuje zaméteni na levné zajezdy. Své produkty distribuuje pfimym
prodejen zakaznikim na své pobocce. I pies to, ze CK MoPet fidi pouze jedna osoba, je
nabidka sluzeb rozs4hld a nabizi Siroky sortiment pobytovych a poznavacich zajezdi.
Nabidka zajezdu je pfevazné cilena na vyjezdovy cestovni ruch do zahrani¢nich destinaci,
ale vyjimkou neni ani domaci cestovni ruch. Nabidka je celoro¢ni, ale nejvytizené;si
zZ hlediska ro¢niho obdobi je letni sezona. Dale nabidku tvoii lazeiiské pobyty ¢i détsky
tabor v zahrani¢i. Portfolio nové dopliuji tematické zajezdy, jako jsou naptiklad cesty

za prazskymi muzikaly.

Vyhodou CK MoPet je, ze se nezamétuje pouze na jednu zemi, ale zahrani¢ni nabidka je
Siroka a poskytuje mnoho mist k pobytu. Nabidka obsahuje Francii (Angeles sur Mer),
Italii (Rosolino Mare, Alba Adriatica, Kampénie, Elba), Spanélsko (Costa Brava),
Chorvatsko (Pag, Biograd, Omis) nebo Recko (Polichrono). Pobytové zajezdy u mote
jsou pouze v letni sezéng. Zahrani¢ni i tuzemské pobyty jsou nabizeny s autobusovou
dopravou nebo je moznost vyuzit vlastni. Vlastni doprava zpravidla znamena dopravu

automobilem az do mista pobytu.
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Na rok 2017 nabizi pted hlavni sezonou tyto poznavaci zajezdy:

e Pafiz + Disneyland,
e krasy jizni Itélie, Rim, Vatikan, Neapol, Vesuv, Pompeje a ostrov Capri,
e Kkrasy jizni Francie, Francouzska riviéra- Azurové pobiezi, Provence, Monako,

kation Verdon.

Poskytované ubytovani se v riznych zemich zna¢né li$i, napi. v Chorvatsku jsou
to mobil-homy nebo chatky a v Recku apartmany. Viechny ubytovaci kapacity si tato CK
pronajima. Nejvice vyuzivany jsou apartmany. Jde o obytné domy, kde se nachazi vice
loznic a jsou vybaveny sprchou, WC a kuchyiikou. Délka pobytovych zajezdu je
ve vétsin¢ piipadt 7 noci (9 dni s autobusovou dopravou), piipadné¢ i 10 noci.
Nejoblibengjsi destinaci je Italie a jeji popularita cela léta neklesa. V Ceské republice je
ubytovani nejcastéji v penzionech, jako je tomu naptiklad u pobytu v termalnich laznich
Velky Meder. Kazdé misto pobytu nabizi moznost dokoupeni dalSich sluzeb.
U zahrani¢nich destinaci lze vyuZzit nabizené vylety. U poznavacich zajezdu si klienti
mohou nejéastéji dokoupit, kromé riznych vyletl, napiiklad navstévy muzea. Lazenské
pobyty zase navic nabizeji wellness procedury a masaze. Ve zalezi na konkrétnim typu

nabidky.

CK MoPet ma svou webovou stranku, kde prezentuje svou kompletni nabidku. Nabidku
lze nalézt pouze na pobocce nebo na webové strance €1 socidlni siti. Spolecnost
komunikuje hlavné prostiednictvim socialni sit€¢ Facebook, kde dale informuje

o svych aktivitach.

4.2 Cenova politika, cilové skupiny zakazniki

Dulezitym faktorem je cena, je dilezitd pro stalé klienty, potencialni zakazniky
i pro samotnou CK. Stanoveni odpovidajici ceny je kli¢ovym faktorem pro fungovani
celé firmy. Cenova politika se odviji od nabizené tirovné sluzeb a zohlediiuje také nabidku
konkurence. MoPet tedy vyuziva cenu jako svlij konkuren¢ni nastroj. Cena musi byt
takova, aby uspokojila potteby zdkaznika. Jelikoz se CK MoPet zamé&fuje predevSim
na zakazniky, ktefi disponuji ,,menSimi finanénimi moZnostmi®, je pro n& cena

rozhodujicim faktorem. Pokud by cena byla pro klienty moc vysoka, budou své potieby
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uspokojovat jinde. Vzhledem Kk tomu, ze spoleénost nema zadné vlastni ubytovaci
kapacity a dopravni prostfedky, je zavisla na cenach svych dodavateli. CK MoPet bere
V potaz zmény ve vysi nakladu, ale snazi se zajistit, aby ceny nebyly p#ili§ navySené oproti

predchozimu obdobi.

Cestovani se stalo neodmyslitelnym zivotnim stylem mnoha lidi. Cestuji za poznanim,
rekreaci nebo pouze za ucelem traveni volného casu. Samoziejmé se vyvijeji
také preference klientti. Hlavnimi klienty CK jsou jist¢ ekonomicky aktivni obyvatelé.
Mezi specifické cilové skupiny, na které se zamétuje, patii rodiny s détmi a starsi lidé.
Rodiny s détmi si vybiraji destinace pfevazné podle ceny pobytu a moznosti ubytovani.
Cestuji hlavné za relaxaci a prokazuji vérnost destinacim. Jezdi ¢asto na stejna mista
a prizpusobuji zajezd détem. Nejcastéji maji zdjem o dovolenou v dobé skolnich prazdnin.
CK si v poslednich letech v§ima zvySujiciho se zajmu o jeji sluzby prave ze strany starSich
0sob. Pocet starSich osob roste a obyvatelstvo ma stale veétsi kupni silu
nez predchozi generace. ZvySuje se tedy pocet starSich klientl a roste zdjem o wellness
produkty a lazenské pobyty. Star$i lidé cestuji hlavné za odpocinkem a relaxaci.
Disponuji vice volnym ¢asem a maji zdjem o zajezdy i mimo hlavni sezénu. Na druhé
stran¢ rostou 1 pifijmy mladych lidi, kteti vyhledavaji zejména zahrani¢ni dovolené

S moZznosti vyleti.

Konkrétnéj$i interpretace zdkaznikd, je na zakladé dotaznikového Setfeni, bliZze popsana

v kapitole 5. 3.

4.3 Soucasna situace

Cestovni ruch patii mezi odvétvi, kterd se v celosvétovém métitku dynamicky rozviji.
Prakticky denné pfibyvaji nova mista, kterd se zacinaji orientovat na rozvoj cestovniho
ruchu na svém tzemi. Podnikatelé¢ v tomto oboru museji sledovat nové trendy, zaliby,
chuté a vychézet jim vsttic. Lidé maji vyssi pfijmy a roste 1 fond jejich volného casu.
To vSe je jisté ku prospéchu cestovniho ruchu. OvSem znamena to také rostouci
konkurenci na trhu. Kazdy podnikatel se snazi maximalizovat zisk a minimalizovat
riziko. Pokud budou chtit dlouhodob¢ uspét, je nutné umét vcas rozpoznat zmény

a pfipravit se na né (Jakubikova 2012). Podle novely zdkona €. 159/1999 Sb. s Gi¢innosti

od 1. 8. 2006 jsou cestovni agentury omezené v moznostech podnikdni. Nemohou
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vykonévat ¢innost spocivajici v prodeji kombinaci sluzeb cestovniho ruchu sestavenych
na zéklad¢ individualnich pozadavki. Touto ¢innosti se tedy jiz mize zabyvat pouze CK
(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2010). Pro CK MoPet to znamena jistou vyhodu.
Konkurenti ve formé cestovnich agentur maji omezené moznosti podnikani a musi byt

zavislé na ochot¢ ostatnich CK s nimi spolupracovat.

V cestovnim ruchu je vzajemna kooperace nutna. CK MoPet musi spolupracovat
S ubytovacimi zafizenimi jak v tuzemsku, tak v zahrani¢i. Rezervace urcuje na zakladé
minulych poptavek a vytvofené nabidky na novou sezénu. Nejrozsdhlejsi kooperace
CK MoPet je s dcerou majitelky. Monika Tykalova od roku 2009 podnika na zakladé
zivnostenského zdkona a provozuje cestovni agenturu. Aby doslo k uspokojeni poptavky
ze strany klientd, tak pro CK MoPet zprosttedkovava zajezdy napiiklad do Chorvatska.
Dalsi spoluprace zalozend na dlouhodobém vztahu se tykd autobusové dopravy,

kterou zajist'uje dopravni firma Miroslav Liska, s. 1. 0.

Jedna se tedy o drobného podnikatele, a proto se s propagaci firmy lze setkat jen ziidka.
Marketingovou komunikaci udrzuje CK MoPet na minimalni Urovni. Domniva
se, ze rozsahlejsi propagace a komunikace neni tfeba a nijak systematicky
se tim nezabyvala. Spole¢nost se zaméfuje na prezentaci vyhradné pomoci internetu
a Castecné také pomoci podpory prodeje. Nejcastéjsi podporou prodeje je tombola
na plese CK, ktery je kazdoro¢n¢ organizovan v zimnich mésicich. Mezi n¢kolik hlavnich
vyher patii samotné zajezdy ¢i slevové kupony s libovolnym vybérem. Dosavadni
marketingové aktivity byly realizovany spise intuitivné a nahodile. Duraz klade na ochotu
a vstiicné jednani pii poskytovani sluzeb. Jelikoz CK podnika na zivnostensky list, je

pro ni masivni reklamni kampan z divodu vysokych nakladti nemozna.

Ur¢ita ohrozeni s sebou nese technologicky vyvoj. Rozristaji se zejména rezervacni
systémy prtes internet. CK by tak mohla Iépe evidovat své zakazniky. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o mikropodnik, tak vétsi investice do modernich technologii, znamena
pro CK MoPet dlouhou navratnost. On-line rezerva¢nim systémem tedy spole¢nost
nedisponuje, coz pro zédkaznika znamend nutnost informovat se o aktudlnim stavu
volnych zajezdi. Klient se miiZze informovat prostfednictvim telefonu, osobni navstévy

pobocky ¢i vyuzit socialni sit’ nebo dotaz na webové strance. Toho se ale MoPet snazi
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vyuzivat ve sviij prospéch, kdy se zamétuje hlavné na individudlni a osobni pfistup

ke klientum.

Hlavni divody k zavedeni databaze klientt jsou popsany v kapitole 1.2. Jedinym krokem
k vytvofeni databaze v CK MoPet je vytvofeni uritého okruhu lidi, se kterymi
spolupracuje fadu let. Jedna se o stalé zakazniky, kterym kazdoro¢né predava nabidku
na novou sezénu a dalsi informace, které se jich tykajici. Jde o okruh lidi, ktefi jsou
se sluzbami spokojeni a zajist'uji pro podnik dalsi klienty. Je nutné poznamenat, ze firma
ma vzdy svou nabidku, ve velké mife jiz v predstihu, vyprodanou. Pokud je to mozné,

neni vyjimkou pfidani nového terminu zajezdu.

4.4 Soucasny stav méreni loajality zakazniku

U sluzeb takového charakteru je nepostradatelny lidsky faktor. Majitelka, jakoZto jedina
pracovnice firmy, si je toho pln¢ védoma. Snazi se sledovat zmény v oblasti cestovniho
ruchu a tomu prizpiisobovat svou nabidku. Zejména klade diraz na osobni pfistup
ke vSem svym zdkazniklim a partnerim. Jak jiz prace uvadi, majitelka je v letnich
mésicich také zaroven delegat v misté pobytu. Vyhodou je, Ze je klientim k dispozici
kazdy den a osobné s nimi komunikuje. Hlavnim cilem je maximalni spokojenost klientd,
a aby se diky tomu v pftiStich letech vraceli. Pfiklani se spiSe k operativnimu ftizeni
spole€nosti. Je omezena kratkodobymi cili, které se vzdy stanovuji na dalSi sezonu.
VSse vzhledem k priibéhu aktudlni sezony a zajmu ¢i poZadavka klientti. Pokud je zvySeny
zajem o urcitou destinaci, snazi se zajezdy do piislusné zemé rozsifit nebo zajistit zajezd
podobného typu. Vzhledem k velikosti CK neni vzdy moZzné zajezdy pouze rozsifit,
ale vétsinou je nahrazuje méné atraktivni destinace. Spole¢nost se snazi kazdy rok
svou nabidku urcitym zptsobem zpestfit a vytvoftit ji zajimav¢jsi. Prikladem miize byt

nové zprostfedkovavani jiz zminénych z4jezdi na muzikaly.

Od zahgjeni své c¢innosti neprovedla CK MoPet zadné Setfeni pro meéteni loajality
zakaznikl. Spokojenost a loajalita zdkaznik je pro spole¢nost velmi dulezita, ale vyzkum
nebyl pro existenci firmy kli¢ovy. Pokud dojde k reklamaci sluzeb, fesi se to zpravidla
bezodkladné¢ a s cilem zajistit okamzitou napravu. Po vyfeseni reklamace vSak nedochazi
k Zadné evidenci a jiz se s tim dale nepracuje. Majitelka spole¢nosti souhlasi s tim,

ze pouze piipominky a stiznosti klientl nestaci. Hlavni diivody, pro¢ nebylo Zadné Setieni
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provedeno, je ¢asova narocnost a nedostatek lidskych zdroju. Kapitola 2 blize popisuje,
pro¢ k vyhodnocovani spokojenosti ¢i loajality pouze sledovéani stiznosti nestaci.
Pokud ale budou reklamace ptehledné zpracovany, mize vystup slouzit pro zlepSovani

kvality nabizenych sluzeb.
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5 Marketingovy vyzkum loajality zakazniku CK MoPet

Stézejni ¢asti diplomové prace je marketingovy vyzkum loajality zadkaznikti CK MoPet.
Ptedchozi kapitoly definuji nezbytnost vytvofeni nového systému meéfeni loajality
zékaznikli v uvedené CK. Pro vyzkum byla vyuzita metoda dotazovani, ktera je jednou
Z nejcastéjsich metod kvalitativniho vyzkumu. Zakladem vyzkumu je tedy dotaznikové
Setfeni, které zajiStuje dostatek relevantnich dat, kterd mohou byt v budoucnu vyuzita
pro uréeni vyvojovych trendd. Cilem vyzkumu je vytvoreni dotazniku, na zaklad¢ kterého
bude zjistovana loajalita zakaznikti u CK MoPet. Dotaznik byl konstruovan v souladu
s cili vyzkumu tak, aby bylo mozné dojit k vysledku zjisténi loajality zakaznikt

CK MoPet. Kompletni dotaznik je k nahlédnuti v piiloze prace, viz piiloha A.

5.1 Distribuce dotazniku

Samotny vyzkum pro ziskani dat probihal v bieznu 2017. Ugelem vyzkumu bylo
ziskani primarnich dat, pfimo od spotiebitelli. Predmétem Setieni byli zakaznici
CK MoPet. Jednalo se o klienty, ktefi podnik navstivili nebo maji s podnikem zkuSenost.
Dotaznikové Setfeni probihalo pfevazné¢ formou online elektronického dotazovani.
Néekterym klientim byl dotaznik zaslan na email a internetovy odkaz byl vyvésen
na profilu CK MoPet na socialni siti Facebook - tato skute¢nost vyrazn€ pomohla ve sbéru
dat. Klientum, ktefi byli osobné na pobocce, byl nabidnut dotaznik v papirové podobé
pfimo tam. Tuto moZnost vyuZilo pouze nepatrné mnozstvi klientd, ptiklanéli se k zaslani
online odkazu. Tato méfeni poskytuji vysledky, na zaklad¢ kterych lze zlepsit vykony
poskytovateli sluzeb. Pro potieby podniku vzhledem k moznostem diplomové prace neni
marketingovy vyzkum pfili§ rozsdhly, i pfes to pfinesl fadu dualezitych poznatki.

Do zavére¢ného hodnoceni bylo zahrnuto celkem 72 dotaznik.

Po sestaveni dotazniku byl proveden predvyzkum na nc¢kolikaclenné skupiné zakazniki.
Piedvyzkum byl realizovan za ucelem odhaleni srozumitelnosti pro respondenty. Byla
zjisténa nepiehlednost u dvou otazek, diky tomu u nich doslo k upraveni grafické stranky.
Ostatni otazky nebylo nutné upravovat, byly formulovany srozumitelné a spliiovaly

pozadavky.
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5.2 Struktura dotazniku

Teorie v piredeslych kapitolach nastinila piehled o daném tématu a poskytuje nékteré
moznosti vypoctu loajality zdkaznikii. Pro méfeni loajality zakazniki CK MoPet je
ptistoupeno dle Lostakové a kol. (2009). Uvadéji, ze je loajalita zavisld na mife
spokojenosti zakaznik, jejich udrzeni u podniku a miry ochoty doporucovat podnik dal.

Tento ptistup méfeni loajality je blize popsan v kapitole 2.3.3.

Uvodni otazky dotazniku se tykaji zjistovani spokojenosti zékaznikt se sluzbami
CK MoPet. Pro vypocet ISZ, ktery je soucasti ILZ, je pouzit Evropsky model
spokojenosti zdkaznika, ktery bliZze specifikuje kapitola 2.1.1. Foret a Stavkova
(2003 s. 111) zobrazuji ptiklad dotazniku, ktery uziva vyse zminéné méfitelné promeénné
pfimo pro cestovni kancelafr, kterd zjistuje miru spokojenosti svych klienti. Vzhledem
Kk jeho vysoké vhodnosti na vybranou spolecnost, je tato prvni ¢ast otazek z velké ¢asti
ptevzata. Na zaklad¢ téchto otazek je tedy mozné vypoditat index spokojenosti zakaznika.
Dalsi ¢ast dotazniku je zaméfena na otazky, které jsou potiebné pro vypocet zbyvajicich
dvou indext a to IUZ a ISDZ. V zéavéru dotazniku jsou umistény identifikacni otdzky,
které sleduji demografické ukazatele, jako jsou pohlavi, vék atd. Tyto otazky pomohly
lépe identifikovat strukturu zakazniki CK MoPet. Tito klienti jsou blize definovani

Vv nasledujici kapitole.

5.3 Identifikace zakazniku

Potteby a pozadavky spotiebitele se vyviji v Case a ovliviiuje je fada faktor, mezi
které lze zatadit naptiklad pohlavi, vék, dosazené vzdélani a s tim souvisejici majetkové
poméry (Mag Consulting, 2002). V nasledujici kapitole je blize popsana charakteristika
klientl podle vySe zminénych faktort. Z prlizkumu je patrné, Ze mezi respondenty je
prevaha Zen, presné 83 % Zen a 17 % muzi. Setfeni pro CK MoPet potvrzuje skute¢nost,

7e vybér a rozhodnuti o dovolené je ptevazné v rukou Zenského pohlavi.

61



Hranice pro vékovou strukturu byly vybrany nasledovné:

e 20-—30 let,
e 3140 let,
e 41-50 let,
e 5165 let,

e 66 avice let.

Z Setfeni a nasledujiciho grafu vyplyvd, Ze slozeni zdkaznikl je rtiznorodé. Vékové
rozdéleni je zastoupeno pomérné ve srovnatelné mife. Podstatnou ¢ast (31 % vsech
dotazanych) tvoii zakaznici ve véku 41 — 50 let. Dalsi tfi skupiny jsou téméf stejné velké.

Nejmensi skupinou (1 %) jsou seniofi ve véku 66+.

Graf ¢. 1: Vékova skupina respondentti

66 a vice let

20 - 30 let
[0)
1% 24%
51 -65 let
25%
31-40 let
19%
41 - 50 let

31%
20-301let = 31-40let =41-50 let =51 - 65 let = 66 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Graf ¢islo 2 charakterizuje vzdélani, jehoz dotazovani respondenti dosahli. Nejpocetnéjsi
skupinu podle dosazeného vzdélani tvoti lidé se stfedoskolskym maturitnim vzdélanim
(44 %). Dalsi vétsi skupinou jsou lidé vyuceni v oboru (31 %). Je pravdépodobné, Ze je
tento vysledek dan zaméfenim CK MoPet na financné nenarocné dovolené,

které si mohou dovolit lidé s nizkymi piijmy.
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Graf ¢. 2: Dosazené vzdelani respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Graf ¢islo 3 zobrazuje demografickou segmentaci zakaznika dle vzdalenosti jejich
bydlisté od pobocky CK MoPet.

Graf ¢. 3: Vzdalenost bydlisté respondentli od pobocky CK MoPet

51 a vice km
25%
0-10km
42%
31-50 km
14%
11 - 30 km
19%

0-10km =11-30km =31-50km =51 avice km
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Je patrné, Ze pfevazna vétSina (42 %) respondentd jsou lidé s bydlistém vzdalenym
do 10 km. S nejvyssi pravdépodobnosti se jedna o mistni obyvatele Postoloprt a blizkého
okoli. Piekvapiveé druhou nejpocetnéjsi skupinou (25 %) jsou klienti vzdaleni 51 a vice

km. Napiiklad v internetové databazi iDATABAZE 1ze pouze v Usteckém kraji vyhledat
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dal§ich 153 cestovnich kancelafi. Pro CK MoPet je tato skute¢nost velmi pozitivni.

I ptesto, Ze se jedna o mikro CK, si spokojeni zakaznici za sluzbami dojedou.

Mimo otazky, které jsou stézejni pro vyzkum loajality a identifikaci klienti CK MoPet,
obsahuje dotaznikové Setfeni n€kolik dalSich, které pomohou jejich loajalitu upfesnit
a priblizit. Z otdzky zabyvajici se rocnim poctem vyuZiti sluzeb CK MoPet jasné
vyplyva, Ze témet polovina (43 %) respondentli vyuzije sluzby cestovni kancelafe pouze
jednou za rok. Je velmi pravdépodobné, ze se jedna o letni dovolenou, kdy je spolecnost
nejvice vytizend. Potésujici je, Ze Castejsi vyuziti sluzeb neni vyjimkou. Nasledujici graf

zobrazuje Cetnost vSech odpovedi.

Graf ¢. 4: Rocni pocet vyuziti sluzeb CK MoPet

4x a vice
14%
14% 43%

2X
29%

mlx =2x =3X ©4xavice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dalsi otazka se dotazuje na to, zda respondenti planuji vyuZit v budoucnu sluzby
CK MoPet znovu. Vysledek této otazky je pro spolecnost vysoce tspésny. Dominantni
odpovédi (88 %) je ano. Dalsich 12 % odpovédélo, Ze nevi. Zadny z dotazovanych

nevyuzil moznost ne, tedy ze sluzby spolecnosti jiz nevyuzije.

Staitkova (2007) uvadi, Ze zakaznici berou své piatele jako zdroj informaci. Tento jev
vychazi také z dotaznikového Setfeni, nejcastéji (93 %) se respondenti dozvédeli
o ¢innosti CK MoPet prave od svych ptatel. Jde o nejlevnéjsi formu propagace a obecné
je takovéto doporuc¢eni mnohem popularnéjsi nez reklamni letaky ¢i noviny a internet.

U této otazky byla moZzZnost vybrat vice odpovédi. Odpoveéd pies internet vyuZzilo
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pouze 10 % dotazovanych. Je tedy ke zvéazeni, zda posilit tuto oblast na zaklade
pfimétenych vydaja. DalSich 9 % uvedlo jako zdroj informaci své déti a pracoviste. Jeden
respondent uvedl ples CK MoPet, kdy zajezd vyhral v tombole. U poskytovatelu sluzeb
je ustni komunikace velmi dulezitd soucast marketingu a je tteba ji podporovat. Majitelka
CK mitize zadat své¢ klienty, aby doporucili jeji sluzby svym ptateliim, pokud budou oni
sami spokojeni. Tuto formu reklamy lze podporovat nabidkou slev pro ty,

ktefi svym doporucenim ziskaji nové zdkazniky (Horner, Swarbrooke 2003).

Dotaznikové Setfeni bylo uskutecnéno za ucelem méteni loajality zakaznik a zmapovani
zakaznické situace. Pti kontaktovani respondentli nebyl bran zietel na misto bydliste,

jednalo se tedy o celorepublikové dotazovani.
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6 Loajalita zakaznikii CK MoPet

Dalsi kapitoly se zamétuji na jednotlivé indexy a jejich vypocty, které jsou nezbytné
pro index loajality zakaznikd. VSechny tii potfebné ukazatele prace blize popisuje
v kapitole 2.3.3.

6.1 Indexu spokojenosti zakazniki

Soucasti vypoctu indexu loajality zakaznikia je dle Lostakové a kol. (2009) index
spokojenosti zakazniki. Meéfeni spokojenosti zdkaznikii je provedeno pomoci
Evropského modelu spokojenosti zakaznika (ECSI), ktery je definovan v kapitole 2.1.1.
Zakaznikova spokojenost znamend pro spolecnost nehmotny zdroj, ktery rozhoduje
o uspeSnosti firmy. Na zdkladé vysledkl 1ze odvozovat loajalitu zdkaznikl a usuzovat

mozny vyvoj firmy (Foret, Stavkova 2003).

6.1.1 Statisticka charakteristika

Dotaznik se skldda z nékolika typli otazek. Pro stanoveni indexu spokojenosti bylo
vyuzito Skalovych otazek se stupnici 1 az 10. Respondenti hodnotili miru souhlasu
s ptedem danymi tvrzenimi. NejniZsi Cislo vyjadiuje hluboky nesouhlas, zatimco nejvyssi
¢islo ukazuje na naprosty souhlas. Mé&fitelné proménné jsou obsazeny v jednotlivych
otazkach dotazniku. Vzhledem k poctu respondentti neni uveden vycet jednotlivych
odpovédi. Pro lepsi piehled zobrazuje tabulka ¢. 7 vybrané statistické charakteristiky.
Tabulka je rozclenéna podle hypotetickych a meéfitelnych proménnych, které¢ byly
vybrany do dotaznikového Setfeni. KaZzdou otdzku hodnotilo vSech 72 respondentl
a tabulka bliZze zobrazuje dil¢i vysledky. Statistickd charakteristika primér byl zjistén
na zékladé véazeného priméru vSech odpovédi. V tabulce je zobrazen také modus,

tedy hodnota, kterou respondenti vybirali u jednotlivé proménné nejcastéji. Minimum

cwwr
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Tabulka €. 7: Statistické charakteristiky v hodnoceni CK MoPet

Hypot%tlclfa Méritelné proménné Véoier}y Modus | Min. | Max.
proménna pramér
Image Duivéra sluzeb CK 9,58 10 2 10
Rychlost reakce na pozadavky klienta | 9,46 10 1 10
Ocekavani Prostredi CK 8,92 10 1 10
Dostupnost sluzeb 9,46 10 1 10
Vnimana |Kvalita sluzeb 8,97 10 2 10
kvalita | Urovent doprovodnych sluzeb 8,99 10 2 10
Vnimana |Hodnoceni kvality k cené sluzeb 9,67 10 1 10
hodnota | Uroven informaci na web. strankach 8,69 10 1 10
i jeni o¢ekavani f 9,31 10 2 10
spokojenost UspokF)Jenl oc§kan1n} a potr?b :
Spokojenost s jednanim zamé&stnancti | 9,67 10 1 10
jivé vyfeSeni 9,36 10 1 10
Stiznosti USp.O.kO_]}\'/e Vy’re,sem _
Pozitivni jednani pracovniktl 9,43 10 2 10
- Substituce CK (za lehce niZ$i ceny) 8,74 10 1 10
Loajalita : ——
Substituce CK (za vyrazné nizsi ceny) | 8,47 10 1 10

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Je nutné podotknout, ze v této casti dotazniku bylo negativni hodnoceni pouze od dvou
respondentl. Pfevazna vétSina hodnotitelti vybirala v seznamu proménnych hodnoceni
6 a vyse. Nejvyssi stupeit hodnocenti, tedy Cislo 10, bylo vybrano u vSech otazek a zaroven
se vzdy jednalo o nej€astéj$i hodnotu. Hlavni prioritou ve sluzbach cestovniho ruchu je
pozadavek na ,,slusné chovani* pracovniki. V této oblasti personal vzdy ptichézi do styku
s klienty a mize ho uréitym zptsobem ovliviiovat. Pozaduje se jejich spolehlivost,
pfijemné vystupovani, odborné vystupovani, vstticnost apod. Proto je pro podnik velmi
pozitivni jejich vysoké hodnoceni. Naopak dle Mag Conzulting (2002) je pro cestovni
ruch typické, Ze cena neni vzdy na prvnim misté. Zakaznici se nechavaji ovlivilovat
referencemi, at’ uz jsou pozitivni nebo negativni. Ale i pfes to je z hodnoceni patrné,

ze cena je pro klienty CK MoPet diilezitym kritériem.
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6.1.2 Stanoveni vah

Kazda méfitelna proménna je pro poskytovatele sluzeb jinak vyznamna a je nutné

pracovat s vahami. Podminkou je zjisténi, jakym proménnym se v praxi piiklada vétsi

dalezitost. V ramci cestovniho ruchu neni vhodné ptikladat vSem oblastem stejnou

dilezitost. Vahy byly zjistény na zakladé konzultace s majitelkou CK MoPet,

ktera se cestovnimu ruchu vénuje vice nez dvacet let. A dale byli osloveni dal$i odbornici

z praxe ptisluiného oboru. Jedna se o CK Benfica' a LMtour?. Vsichni osloveni vyjadiili

svllj nazor na predloZzené meétitelné promeénné a ohodnotili je vahou dilezitosti

od 1 do 10 podle miry vyznamnosti (10 znamena velmi vysokou vahu, 1 bezvyznamnost).

Je ztejmé, ze vahy CK Benfica vyrazné podhodnocuji dulezitost loajality a naopak

nadhodnocuji dulezitost image. Dal$i udaje naznacuji, Ze majitelka LMtour vénuje dliraz

kvalit¢ sluzeb a feSeni stiznosti. Na zakladé zprimérovani téchto hodnoceni byly

stanoveny jednotlivé vahy, viz tabulka ¢. 8.

Tabulka €. 8: Vahy jednotlivych hypotetickych proménnych

Proménné cK CcK LM | pramer
Benfica | MoPet | Tour
Image Duivéra sluzeb CK 10 10 10 10
Rychlost reakce na pozadavky klienta 8 8 10 8,7
Ocekavani Prostiedi CK 8 6 7 7
Dostupnost sluzeb 8 7 9 8
Vnimana |Kvalita sluzeb 9 9 10 9,3
kvalita | Urovei doprovodnych sluzeb 8 8 10 8,7
Vnimana |Hodnoceni kvality k cené sluzeb 9 10 10 9,7
hodnota | Urovef informaci na web. strankach 8 6 8 7,3
Spokojenost Uspokojeni o¢ekavani a potieb 7 8 10 8,3
Spokojenost s jednanim zaméstnancii 10 10 8 9,3
,v . | Uspokojivé vyreSeni 5 7 10 7.3
StiZnosti Pofitivrjﬁ jedn};ni pracovnikli 8 8 10 8,7
- Substituce CK (za lehce nizsi ceny) 5 8 8 7
Loajalita p p T
Substituce CK (za vyrazné nizsi ceny) 5) 8 8 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

!CK BENFICA s.r.0. — cestovni kancelat, poskytuje pobytové i poznavaci zajezdy.

2L Mtour - cestovni agentura, autorizovany prodejce pro CK FIRO-tour.
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6.1.3 Vypocet ECSI

Pokud jsou k dispozici vahy a jednotlivé odpovédi vSech respondentd je mozné vypocitat
ISZ dle vzorce cislo 1. ECSI je nutné vyjadiit pro kazdého dotazovaného a poté
se celkovy index vypoéte jako prumér indexu vSech respondentti (Dafena 2007).
Podrobné&jsi popis vypoctu popisuje kapitola 6.1.4. Pro piehlednost jsou vysledné
hodnoty zobrazeny v nasledujici tabulce a grafu.

Tabulka ¢. 9: Indexy spokojenosti

Proménna Celkovy index
(%)
Image 95,45
Ocekavani 92,31
Vnimana kvalita 90,82
Vnimana hodnota 93,31
Spokojenost 95,92
Stiznosti 96,20
Loajalita 86,94
ECSI 93,17
Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017
Graf ¢. 5: Indexy spokojenosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Vysledna hodnota indexu ECSI, tedy spokojenosti zakaznikti je rovna 93,17 %.
Vysledek zobrazuje piiznivou situaci této CK. Klienti pfevazné hodnotili pozitivné
a to v horni poloviné stupnice. Na zaklad¢é vysledku, Ize piedpokladat nadprimérnou

spokojenost klientd se sluzbami spolecnosti. Jedna se pouze o spokojenost, nikoli

v

v

0osm, coz lze stale povazovat za velmi pozitivni hodnoceni. Z vysledné hodnoty indexu

Ize tedy usuzovat vysokou spokojenost klientd se sluzbami CK MoPet.

6.1.4 Podrobnéjsi rozbor vypoctu

Pro podrobnéjsi rozbor je vybrana prvni hypoteticka proménna — image. Image
V dotazniku patii mezi méfitelné proménné a zahrnuje divéru ve sluzby CK a rychlost
ale to pouze jednou. Naopak nejvyssi hodnotu 10 vybralo 60 respondenti. CK velmi
pruzné reaguje na individualni pozadavky svych klient, jako proménnd dostala
hodnoceni 10 od 53 dotazovanych. Nejnizsi hodnoceni ¢islem 1 uvedl jen jeden klient.

Konkrétni ¢etnosti hodnoceni jsou k dispozici v tabulce ¢. 10.

Tabulka €. 10: Jednotlivé hodnoceni proménné

Hodnoceni - IMAGE 112 (3(4|5|6|7|8]9]10
PIn¢ duvéruji sluzbam CK MoPet 0[{1|/]0|0|1]|0|2|3]5]|60

CK velmi pruzné reaguje na individudlni

pozadavky svych klienti 110101 0j071 2510153

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pro ukazku vypoctu indexu spokojenosti zdkaznika je vybradn respondent oznaeny
Cislem 1. Tabulka ¢. 11 zobrazuje hodnoceni ¢tyi respondentti a vahy jednotlivych

meéfitelnych proménnych.
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Tabulka €. 11: Hodnoceni hypotetickych proménnych

<« . .. | Vnimana | Vnimana . o q -
Image | O&ekavani kvalita | hodnota Spokojenost | Stiznosti | Loajalita

Respondent | X1 | X2 | X3 | Xa | X5 | X6 | X7 | X8 | Xo | X0 | X11 | X12 | X13 | X14

1 5|6 |4|10|5|5|103| 4 |10 10|10|10] 10

2 10979110919 19]9110] 9 99|99

3 10/10{10,10}10|10| 10| 10| 10 | 10 | 10| 10| 10| 10
72 9/9/9(10(10(10} 99|10 9 |9 ]10|10]10

Viahy 10|87 7 | 8 |93(8797|73/83 |93 |73|87| 7 |77

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Kazda ze sedmi hypotetickych proménnych se v dotazniku sklada ze dvou méfitelnych

proménnych.

X1 Plné daveétuji sluzbam CK MoPet.

X2  CK velmi pruzné reaguje na individudlni pozadavky svych klientt.

X3  Prostfedi CK pisobi velmi reprezentativnim a piijemnym dojmem.

X4  Sluzby CK jsou snadno dostupné.

Xs  Poskytované sluzby jsou vysoce kvalitni.

Xe Kwvalita doprovodnych sluzeb je na vysoké urovni.

X7 Cenova Uroven poskytovanych sluZeb je odpovidajici jejich kvalité.

Xs Informace uvedené na internetovych strankach jsou zcela vycerpavajici.

X9  Zakoupené sluzby CK vzdy splnily Vase o¢ekavani a potieby.

X10 Pfi jednani se zaméstnanci CK jste se vZdy setkal/a s vstficnym jednanim.
X11  VaSe stiznosti byly uspokojiveé vyfeseny.

X12  Pfi vyfizovani stiznosti jste se vzdy setkal/a s pozitivnim pfistupem.
Pokud by obdobné sluzby nabidla konkurencni CK za LEHCE NIZSI ceny,
tak byste CK MoPet neopustil/a. , o
Pokud by obdobné sluzby nabidla konkurencni CK za VYRAZNE NIZSI ceny,
tak byste CK MoPet neopustil/a.

X13

X14
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Dil¢i vysledky spokojenosti se vypoctou dle vzorce ¢. 1. Ukazky vypocti vychazi

z hodnot uvedenych v tabulce ¢. 11. Nasleduje vypocet pouze pro spokojenost

s hypotetickou proménnou ,,image* pro respondenta 1:

_ (5.10) + (6 87)
%= 710.(10 + 8,7)

102,2

%~ 187

& = 0,5465 = 54,65 %

Pro celkovy index spokojenosti respondenta 1 je nutné pocitat se vSemi proménnymi

a vahami.
(5.10) + (6%8,7) + (4% 7) + +(10%8) + -+ (10 7) + (10 % 7)
§= 10.(10+87+7+8+..47+7)
8453
%~ 1163

& = 0,7268 = 72,68 %

Pro lepsi predstavivost se indexy uvadéji v procentech (Foret, Stavkova 2003). Stejnym
postupem se vypocte index spokojenosti pro vSechny proménné a vSechny respondenty.
Pii vypoctu je efektivni vyuziti programu MS Excel, ktery je k dispozici v aplikaci
Microsoft Office. Pro ptehlednost jsou hodnoty v tabulkach zaokrouhleny na dvé
desetinnd mista. Pro vétsi presnost vypoctu se v MS Excel pocita s nezaokrouhlenymi
hodnotami. Tabulka ¢. 12 znazoriuje vysledky spokojenosti jednotlivych méfitelnych
proménnych pro vybrané respondenty. VSechny dil¢i vysledky jednotlivych respondenta

jsou k nahlédnuti v ptiloze B a jejich celkové ECSI v pfiloze C.
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Tabulka ¢. 12: Dil¢i vysledky ECSI

Vnimana | Vnimana . -
Image | Oc¢ekavani . Spokojenost | Stiznosti | Loajalita
R dent kvalit hodnot
eSPONCEMt | (96) (%) o | (%) %) | (%)
1 54,65 72 50 69,94 71,70 100 100
2 95,35 95,33 90 90 94,72 90 90
3 100 100 100 100 100 100 100
72 90 95,33 100 90 94,72 95,44 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nasledujici tabulka zobrazuje vyslednou spokojenost jednotlivych dotazovanych
se sluzbami CK MoPet

Tabulka ¢. 13: ECSI jednotlivych respondenti

Respondent E(;S)I
1 72,68
2 92,26
3 100
72 94,90

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

K celkovému indexu se dojde pomoci priméru indexit vSech dotazovanych
(Datena, 2007).

0,7268 + 0,9226 + 1 ...+ 0,9490
72

ECSI =

gcst = 2228
72

ECSI = 0,9317 = 93,17 %
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6.2 Index udrzeni zakaznika

IUZ neboli mira setrvani zakaznika zna¢i pravdépodobnost, s jakou bude zakaznik
loajalni v pfistim obdobi. Miru ovliviiuji cCinitelé loajality, jako jsou naptiklad
spokojenost zakaznika nebo alternativni produkty. IUZ je vypocitan dle Lost’akové a kol.
(2009) a vzorce cislo 4.2. Potfebné udaje zobrazené v tabulce ¢. 14, byly ziskané
na zakladé otazky v dotaznikovém Setfeni. Tabulka obsahuje pocet let,

po kterych respondenti vyuzivaji sluzeb CK MoPet a Cetnosti jednotlivych odpovédi.

Tabulka €. 14: Doba vyuziti sluzeb CK MoPet

Doba vyuZziti sluzeb CK MoPet

Roky (t) 1] 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10avice
Ll ?i‘l'f)"zn‘k“ 6| 5|8 |8|3|2|5]|1]s:s 20
L

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pro vypocet miry setrvani zakaznikd, je potieba vzorec ¢islo 4.2 upravit tak, aby ho bylo

mozné aplikovat na vSech 72 respondentt (N).

n 1
_ Sl

CR= N (11)

CR = (1-7). 6+(1-3). 5+ (1-3). 8+ (1-7). 8+ (1—3). 3+ (1-¢). 2+ (1-3). 5+ (1-3). 10+ (1-5). 5+ (1-55). 20

72

CR=7414%

Mira setrvani zakazniki u podniku je pomérné vysoka, IUZ je 74,14 %. Dotaznikové
Setfeni a tabulka ukazuji, Ze nejvice zakaznikd (28 %) vyuziva sluzeb CK MoPet
10 a vice let. Tato otazka dokazuje, ze nejvice respondenti je spole¢nosti vérnych témér
od zalozeni. V cestovnim ruchu lze nalézt vysokou konkurenci, ale ¢etnost odpovédi
a vysoky vysledek CR ukazuje spokojenost klientd se sluzbami CK MoPet. Jedna
se o dlouhotrvajici a opakované nakupy. Vzhledem k tomu, ze vétSina respondentt
vyuziva spolec¢nost dlouhou dobu, Ize jiz vyvozovat jejich loajalitu. Loajalita je jiz blize
popsana v kapitole 2.2. | u respondentt, kteti nevyuzivaji sluzeb delsi dobu, uz byl jednou

navazany kontakt. Proto je vhodné jej podporovat a usilovat o jeho udrzeni i v budoucnu.
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6.3 Index spontanniho doporucovani produkti podniku jinym
zakaznikiim

Jestlize zakaznici doporucuji vyrobek/sluzbu jinym, maji v podnik vysokou daveéru.
Naopak nizka tiroven ochoty doporucovat podnik dal, znac¢i nizkou uroven jejich loajality
Lostakova (2007). ISDZ je posledni ¢asti vypoctu, ktery je potieba k ILZ. Zjistuje
se pravdépodobnost, S jakou jednotlivi klienti doporu¢i CK MoPet dalsim lidem.
Pro ziskani odpovédi byla vyuzita otazka z dotaznikového Setfeni. Tabulka ¢&. 15

zobrazuje ¢etnosti jednotlivych odpovédi respondenti.

Tabulka ¢. 15: Pravdépodobnost doporuc¢eni CK MoPet

Pravdépodobnost doporuceni

% (p;) 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100
Pocéet zakazniku

(ny)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

- - - - 1 2 1 3 13 | 52

Pro vypocet celkového ISDZ je nutné zahrnout odpovédi vSech respondentti. Vysledna

hodnota se ziska nasledovné:

ISDZ:-i;LBgE

(50.1)+(60 .2)+(70 .1)+(80 .3)+(90 .13)+(100 .52)
72

ISDZ =

(12)

5
1sDZ = 2220
72

ISDZ = 95,14 %

Vysledna hodnota ISDZ se rovna 95,14 %. Tato hodnota je pro CK MoPet velice
uspokojiva. Lze usuzovat, ze zékaznici jsou se sluzbami spokojeni a svému okoli by ji
z 95 % doporucili. Ukazatel vychazi z podstaty loajality zakaznikd a proto ma vysokou
vypovidaci schopnost. Osobni doporuceni spokojenosti mezi zakazniky je odezvou
na jejich loajalitu. Je jiz zminéno, ze doporuceni ostatnich spotiebitelii ma na ostatni stale

vetsi vliv a pokud podnik doporucuje, ma k nému vysokou divéru.

75



Otazka, ktera se poklada zdkaznikiim je zalozena na stejném principu jako NPS, kter¢ je
bliZze popsano v teoretické Casti prace. Ale vzhledem k jiné hodnotici Skale, nebylo NPS

Vv dotaznikovém Setieni vyuZito.

6.4 Vypocet indexu loajality zakazniki

Dil¢i indexy, které jsou nutné pro vypocet celkového ILZ, jsou popsany a vypocteny
v predchozich kapitolach prace. Jejich hodnoty jsou pro piehlednost uvedeny
Vv nasledujici tabulce €. 16. Na zakladé vysledkt 1ze ptistoupit k vypoctu celkové loajality
zakazniki CK MoPet.

Tabulka €. 16: Vysledky dil¢ich indext

Index ECSI Uz ISDZ
Vysledek 9317% | 74,14% | 94,14 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Hodnoty z tabulky se dosazuji do vzorce ¢islo 3. Pro zjisténi vysledné hodnoty ILZ
se hodnoty z tabulky vynasobi.

ILZ =0,9317 * 0,7414 *0,9414

ILZ = 0,6503 = 65 %

Ze sledovaného vzorku klienti CK MoPet vyplyva loajalita ve vysi 65 %. Rozdil mezi
spokojenosti a loajalitou je zde ve vysi 28,14 %. Tento rozdil je pomémé vysoky.
Vysledek dava podniku signal, Ze ne vSichni zékaznici, ktefi jsou spokojeni, se vraci
a jsou veérni. CK by méla zjistit, o jaky segment klientl se jedna a jaka je pficina.
Aby si takova malé cestovni kancelar udrzela zakaznika, musi si jej zavazat vztahem,
ktery jej k ni pevné semkne, navzdory ldkavym nabidkam velké konkurence
(Bures 2006). Vzhledem k odvétvi je ale mozné, Ze spotiebitelé pouze chtéji poznavat
stale nové destinace, které uz CK MoPet nenabizi. Celkové se jedna o lehce
nadprimérnou loajalitu. Zakaznici jsou k CK MoPet loajalni, ale pokud by jina

konkuren¢ni spole¢nost nabidla vyrazné levnéjsi z4jezdy, odesli by ke konkurenci.
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7 Shrnuti vysledkii a doporuceni

7.1 Shrnuti vysledki

Potfeba informaci nejen v cestovnim ruchu neustale roste. Kazda firma bez ohledu
na velikost potiebuje k fizeni spravné informace (Jakubikova 2012). CK MoPet
od zahajeni své ¢innosti neprovedla zadné Setfeni pro méfeni loajality a spokojenosti
svych zékaznikl. Je jisté, Ze pouze samotné hodnoceni reklamaci nelze povazovat
za vyhovujici zpétnou vazbu, ale mélo by slouzit pouze jako jeji dopln€k. Provedeny
marketingovy prizkum byl tedy prvotni a nelze fici, jak se spokojenost a loajalita béhem
obdobi vyvijely. Otazky v dotaznikovém Setfeni také vyrazné ptispély k identifikaci
struktury zakaznika (blize popsano v kapitole 5.3). Pomoci zjisténych vysledk bylo
mozné Vypocitat a blize specifikovat index loajality zédkazniki a jeho dil¢i indexy.

Pro ptehlednost jsou vysledné hodnoty zobrazeny v nasledujici tabulce ¢. 17.

Tabulka ¢. 17: Vysledné hodnoty

Index ECSI Uz ISDZ ILZ
Vysledek |93,17 % | 74,15 % | 94,14 % | 63,04 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Ze vzorku dotazovanych klienti CK MoPet byla vypoctena lehce nadprimérna loajalita
jelikoz z dil¢ich indexi 1ze vyvozovat stabilni a pomérné tispéSnou pozici spole¢nosti.
Z méfeni je patrné, ze klienti CK MoPet jsou se sluzbami vysoce spokojeni. Indexy ECSI
a ISDZ (viz kapitola 6.1 a 6.3) ziskaly velmi kladné hodnoceni a index IUZ lze oznadit
jako vysoce nadprimérny (viz kapitola 6.2). Je zde potvrzena teorie, Ze spokojenost
zédkaznika nemusi vZdy znamenat jeho loajalitu. V teoretické casti je uvedeno,
ze az 75 % velmi spokojenych zdkaznik zméni spole¢nost pouze, protoze hledaji zménu
(Storback, Lehtinen 2002). 1 kdyz CK MoPet disponuje pestrou nabidkou, je
pravdépodobné, ze zakaznici cestovniho ruchu maji zajem o dalsi sluzby a destinace,

které zde nejsou k dispozici.

Vzhledem k tomu, ze CK MoPet nedisponuje finan¢nimi zdroji na rozsahly a placeny

vyzkum, doporucuje se vyuzivat i v budoucnu navrzeny dotaznik, ktery mize slouzit
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jako zékladni nastroj v systému pro monitorovani zminéné oblasti. Pravidelny prizkum
zajisti dostatek aktudlnich a relevantnich dat. PfiSti dotazovani by se mélo uskutecnit
piiblizné po roce od stavajiciho. Pro zvySeni navratnosti 1ze zvolit ur¢itou motivaci
¢1 odménu. Muze to byt zahrnuti do slosovani o hodnotnéjsi cenu, jako je naptiklad sleva
na vybrany zdjezd. Nasledujici dotazovani jist¢ pomtze odhalit urcité trendy ve vyvoji
spoleCnosti a ptinese dilezité poznatky o klientské spokojenosti a loajalité. Pokud CK
ziskané informace spravné interpretuje a vyuzije, muze vytvoiit lepsi predpoklady

pro uspesné fizeni konkurenceschopné firmy.

V dnesni dobé vétSina vetejnosti vyuziva internet. Svéd¢i o tom i fakt, ze i kdyz byl
dotaznik k dispozici také v pisemné formé€ na pobocce, vétSina klienti méla zdjem
o zaslani online. Proto by i dal§i méfeni mélo vyuzit internet a dotaznik umistit na webové
stranky CK MoPet. Piestoze se moderni technologie rozviji rychlym tempem, muze
ale prilisné spoléhani na internet vést od odstranéni osobniho vztahu az ke ztraté loajality
jednotlivych zakaznikii (Bure§ 2006). Proto je vhodné zachovat také hlavné osobni

kontakt.

7.2 Navrhy a doporuceni

Uvodni otazky dotazniku zjistuji spokojenost zékaznikdi se sluzbami CK MoPet.
Respondenti hodnotili vybrané méftitelné promeénné jako zékladni znaky spokojenosti.
Pro vyhodnocovani byla pouzita Likertova Skala a jednalo se o desetistupiiové hodnoceni,
kdy cislo deset znamenalo naprosty souhlas. Je nutné uvést, Zze kazdd proménna byla
vV priméru hodnocena ¢islem vys$$im nez osm. CoZ je vzhledem ke Skale velmi pozitivni.
Dle vysledkti méfeni lze tedy soudit, ze se jednd o pomérné dobie fungujici spolec¢nost.
Opatieni a navrhy, které jsou zde uvedeny, se snazi ptispét k posileni vyvoje v oblasti

spokojenosti a loajality zdkazniki CK MoPet.

Nejlépe hodnocenym znakem byla vysokd spokojenost dotazovanych s pomérem
cena/kvalita sluzeb. To je pfevazné zplsobeno velikosti podniku, mé relativné nizké
provozni naklady, které dovoluji nastaveni pfiznivé cenové hladiny u poskytovanych
sluzeb. Dalsi vysoké hodnoceni ziskaly: vstficné jednani CK, davéra ve sluzby CK,

reakce na individualni pozadavky klientti a dostupnost sluzeb.
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Pti vyhodnocovani otazek byla zjisténa nedostatecnd kvalita webovych stranek, pfevazné
jejich obsahu. Webové stranky CK MoPet jsou snadno vyhledatelné a pro uzivatele
snadno zapamatovatelné. Na dnes$ni dobu vSak pisobi vizualné spise zastarale. Je potieba
jejich modernizace a designova tuprava, ktera by navstévniky ihned zaujala. Prvky,
které zaujmou pozornost a napomohou v nakupnim rozhodovani, jsou nejcastéji kvalitni
obrazky a fotografie. Propagace pomoci vlastnich webovych stranek je nejméné finanéné
naro¢nad a poskytuje zdzemi pro komunikaci se zdkaznikem. Je vhodné aktualizovat
firemni stranky cast&ji a pravidelné. Pro tuto inovaci je doporucena spoluprace
se specializovanou firmou. Externi firma ma s vytvofenim kvalitniho a dobfe fungujiciho
internetového portalu vice zkuSenosti. Mlize CK poskytnout odpovidajici webovou
adresu  (napf. www.ckMoPet.cz) a s tim spojenou emailovou adresu
(napt.info@ckmopet.cz), coz by v o€ich zakazniki vypadalo jist¢ seridoznéji,

nez soucasna webova adresa (Www.ck-mopet.wbs.cz).

Dalsim ptedpokladem tuspéchu jsou také hlubsi informace o produktech a ziroven
o jednotlivych destinacich. Aby spotiebitelé byli s obsahem stranek spokojeni a dozveédéli

se vSechny nezbytné informace, je potieba, aby obsahovali:

e historii CK,

e kompletni nabidku (dostate¢né informace, fotografie),
e popis destinaci,

e cenik (podminky nékupu),

o reference ostatnich klientd,

e certifikéat o pojiSténi proti upadku,

e kontakt (telefon, email, adresu pobocky).

CK MoPet ma vytvotrené vlastni logo, ale je k dispozici pouze na socilni siti. Urcité je

vhodné umistit ho nejen na webové stranky, ale také na vstupni dvete kancelare.

I kdyz dotazovani ukazuje na vysokou spokojenost zakaznikti (93 %), je dobré ud¢lat
pro né¢ néco neocekdvaného a mile je piekvapit. Miize se jednat pouze o drobnost,
jako je napiiklad pfipravena uvitaci pozornost v apartmanech na zajezdu. S tim souvisi

potieba dostateCnych informaci o klientech. Ku prospéchu by bylo zavedeni databaze
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zakazniki, kterd je pomiiZe blize poznat a identifikovat jejich potfeby. Vice o databazi
je popsano v kapitole 1.2. Krom¢ zakladnich idaji muze obsahovat také postichy
o0 jedinci. Jestlize ji CK MoPet peclivé sestavi, umozni sledovat, co a kdy zakaznici
objednavaji. Dobie sestavend databaze také dovede kontrolovat priristky a ubytky
klientd. S databazi souvisi moznost vyuzivani direct marketingu. Prostfednictvim
e-mailu je mozné obesilat konkrétni zédkazniky s nejriznéjSimi nabidkami (napiiklad
dvakrat do roka aktualni nabidku). Direct marketing pomuze pickvapit a potésit klienta

z4jmem o jeho osobu (Bures 2006).

S ohledem na vysledek dotaznikového Setfeni muize byt vhodnym krokem zavedeni
motiva¢niho programu. 93 % dotazovanych se o ¢innosti CK MoPet dozvédélo
od svych pratel a pfevaznd vétSina z nich také uvedla vysokou pravdépodobnost
doporuceni sluzeb dal. Smyslem motiva¢niho programu je pfildkani novych zdkaznikt
na zaklad¢ doporuceni od téch stavajicich. Kazdy ze stavajicich klienti, na jehoz
doporuceni uzavie CK MoPet smlouvu s novym zajemcem o jeji sluzby, obdrzi od firmy
urcitou odménu. MiZe se jednat naptiklad 0 vstupenku zdarma na reprezentaéni ples

nebo listek do tomboly.

Vysledky dotaznikového Setfeni také prokézaly vysokou citlivost klientd na cenu.
Hypoteticka proménna ,,loajalita“ obsahovala otazky tykajici se opusténi CK MoPet,
pokud by konkuren¢ni CK nabidla obdobné sluzby za lehce nebo vyrazn€ nizsi ceny.
pouze na zvySovani spokojenosti svych klientl, ale také zvazovat moZnosti, jak trvale
zajistit riist jejich loajality. CK by se méla sousttedit na pevnéjsi vztahy se svymi klienty
a usilovat o vybudovani dlouhodobych vztahti zaloZzenych na oboustranné komunikaci.
Je doporuceno prohlubovat vztahy formou osobni komunikace a investovat do téchto
vztahl hlavné Cas. Loajalitu klientl 1ze také zvySovat prostfednictvim nabidek, které jim
budou uzplsobené¢ ,na miru“. Pfizpisobeni posili jejich spokojenost a cetnost
opakovaného vyuziti sluzeb. Jednou z moznosti jak dosahnout toho, Ze si firma vybuduje
uptimny vztah k zdkaznikim, je naptiklad ¢as od €asu napsani a zaslani kratkého dopisu,
ve kterém je pod€kovani za spolupréci, nebo zasildni vanocCnich pfani. Pro posileni
loajality je samoziejmosti kvalita nabizenych sluzeb a pratelsky pfistup ke klientm.

Pro podporu prodeje je pfijatelné vyuzit slevy na zajezd za pifedCasnou rezervaci
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a pii zakoupeni na posledni chvili. Na pobocce je také mozné umistit schranku, ktera bude
k dispozici klientim na jejich navrhy, pfipominky a pozadavky. Zakaznik se tak mize

podélit o své nazory.

Uvedené navrhy mohou byt prvnim krokem ke zvySovéani zdkaznické spokojenosti
a zajiStovani jejich loajality. V oblasti cestovniho ruchu je konkurentii mnoho,
v souvislosti s tim se musi CK MoPet snazit o minimum negativnich referenci. Zakaznici
maji stale siln€jsi pozici a je nutné s nimi vytvofit a udrzovat dlouhodobé zékaznické
vztahy. Silnou strankou je snaha o osobni kontakt s klienty. Tuto aktivitu je nutné nadale
udrzovat a zakladat si na ni, aby doslo k posileni zdkaznickych vztahl. Pfi orientaci
na zakaznika se jednd o nikdy nekoncici proces fizeni vztaht, které uspokoji jejich
potieby, ptijemné je ptekvapi a pomohou k ziskani jejich oddanosti a loajality (Kozak
2011).
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Zavér

V ramci piedlozené diplomové prace byla feSena oblast spokojenosti a loajality
zakaznikd. Prvni Cast prace se kromé vymezeni zakladnich teoretickych pojma zabyva
metodami méfeni spokojenosti a loajality zakaznikl. Existuje cela fada zptisobti métenti,
bylo vybrano né¢kolik moznych zptsobt, které prace blize popisuje. Je zde také priblizen
rozdil mezi obéma pojmy. Nenadal (2016) uvadi, ze jsou situace, kdy i velmi nespokojeny
zakaznik musi byt loajalni a naopak. Budovani spokojenosti a nasledné loajality je proces,
ktery se neustale opakuje. Je nutné budovat s klienty trvalé a pozitivni vztahy. Spokojeni
spotiebitelé své nakupy opakuji a ptredavaji své zkuSenosti ddle svym znidmym.
Jestlize zakaznik doporucuje sluzby/produkty podniku jinym, méa v n&j mimofadnou
davéru. Doporuceni od ostatnich spotfebitelli ma pro rozhodovani spotiebitelti stale

vvvvvv

zakazniky.

Pokud chce spolecnost realizovat objektivni méfeni loajality ¢i spokojenosti zakazniki,
je vhodné provést marketingovy vyzkum, ten je vymezen v dal$i casti prace.
Marketingovy vyzkum je charakterizovan vysokou vypovidaci schopnosti a aktualnosti
ziskanych informaci. Méfeni se neobejde bez zkoumaného vzorku a jeho jednotek, musi
byt tedy jasné definovano, kdo je zakaznikem. Pro sbér primarnich dat existuje nékolik
technik a mezi nejrozsifengjsi patii dotazovani. Cilem vyzkumu je shromazdit potiebné
udaje a poskytnout kvalitni informace k vyjasnéni sledovaného problému.
Vyhodnocovani a analyza ziskanych dat umoziuji odhaleni urcitych problematickych

oblasti, kterym by méla byt vénovana pozornost.

Pro empirickou ¢ast prace byla vybrana Cestovni kancelai MoPet. CK MoPet na trhu
pusobi jiz fadu let, ale doposud zadné méteni loajality a spokojenosti neprovadéla.
Na zakladé teoretickych vychodisek a rozhovoru s majitelkou vybrané spole¢nosti
byl zvolen zplisob méfeni. Byla vybrana dotaznikova metoda a navrzeny dotaznik byl
predlozen klientim CK MoPet. Pro méfeni bylo pfistoupeno dle Lostdkové a kol. (2009),
kde je uvedeno, Ze loajalita zakaznikd je zavisla na mife spokojenosti zakaznikt, mife
jejich udrzeni u podniku a v neposledni fad¢ mifte jejich ochoty doporucovat sluzby

podniku dal. Vysledky realizovaného Setfeni piispély k identifikaci zdkaznikii CK MoPet
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a vyrazn€¢ pomohly v hodnoceni ur€itych oblasti spokojenosti. Ziskané informace jsou
aktualni a nejvétsim pfinosem byla moznost vypoctu dil¢ich indexd loajality klient
CK MoPet. Na zaklad¢ téchto dil¢ich indext je analyzovana a vypoctena spokojenost

klient a nasledné jejich celkova loajalita, ¢imz byl splnén cil této diplomové prace.

Z provedeného prizkumu vychdzi fada dilezitych informaci. Ze souboru posuzovanych
otazek vyjadiili respondenti zna¢nou citlivost na cenu. Za problematické 1ze povazovat
také nedostate¢ny obsah a celkovou kvalitu webovych stranek spole¢nosti. Naopak klienti
hodnotili velmi pozitivné pomér cena/kvalita sluzeb. Bez vyhrad také vyjadiili svou
spokojenost i se vstiicnym jednanim CK, davérou ve sluzby CK a reakci na individualni
pozadavky klientt. Hodnota vysledné loajality je dle vypoctu 65 % a lze ji hodnotit
jako lehce nadprimérnou. Diléi indexy, které jsou jeji soucasti, ukazuji na ptiznivou
pozici podniku. Mezi tyto dil¢i indexy patii hodnota spokojenosti zakaznikl
ve vysi 93,17 %, index spontanniho doporucovani, ktery se rovna 95,14 % a mira setrvani
u podniku, tedy index udrzeni zakaznikd je 74,15 %. Z téchto hodnot je patrné, Ze celkové
zakaznici hodnoti CK MoPet velmi kladné.

Posledni kapitola prace se vénuje zavére¢nému shrnuti a moznym doporucenim,
které vychazi z teoretické ¢asti a vysledkl Setfeni. Za dllezité je povaZovano zavedeni
databaze klientl a vytvofeni novych internetovych stranek, které budou obsahle;jsi
a zajimavé§j$i. Celkové jsou sluzby poskytované CK MoPet klienty velice pozitivné
piijimany a méfeni by mélo slouzit k dal§imu zvySovani spokojenosti a nasledné loajality.
Je dulezité zaméfit se na vytvareni dlouhodobych vztahti, které pfinesou podniku
co nejvyssi hodnotu. Je vyzadovan cileny a opakovany kontakt, ktery povede k vytvoteni
davéry. Na to vSe nestaci pouze jedna transakce, ale pravé fizeny proces zakaznickych

vztahu.
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Prilohy
Pfiloha A: Dotaznikové Setfeni

Cestovni kancelar MoPet

Jestlize nemate vlastni zkuSenost, vyberte moznost, kterd je dle VaSeho nazoru
nepravdépodobné;jsi.

V nasledujici ¢asti oznacte kiizkem na stupnici 1 — 10 miru Vaseho souhlasu s tvrzenimi.

1 ... viibec nesouhlasim, 10 ... naprosto souhlasim

1 2 3 4 5 6 7 8 10
PIn¢ divétuji sluzbam CK MoPet O O O O O O O O O
CK velmi pruzné reaguje na individualni
pozadavky svych klient b oo doub oo H
Prostiedi CK ptisobi velmi
reprezentativnim a ptijemnym dojmem b oo doub oo H
Sluzby CK jsou snadno dostupné O O 0O O 0O O 0O 0O O
Poskytované sluzby jsou vysoce kvalitni [ O O O O O O O O
Kvalita doprovodnych sluzeb je na
vysoké tirovni I I R [ I O B B O
Cenova troven poskytovanych sluzeb je
odpovidajici jejich kvalité b oooobottddo H
Informace uvedené na internetovych
strankach jsou zcela vyCerpavajici b o oo oooo H
Zakoupené sluzby CK vzdy splnily VaSe
o¢ekavani a potieby b ooobottho =
Pfi jednéni se zaméstnanci CK jste se
vzdy setkal/a s vstficnym jednanim b o odoubobo [
Vase stiznosti byly uspokojivé vyfeSeny [0 O O O O O O O O
Pti vyfizovani stiznosti jste se vzdy
setkal/a s pozitivnim piistupem b o odoubobo [
Pokud by obdobne¢ sluzby nabidla
konkurenéni CK za LEHCENIZSIceny, O O O O O O O O O

tak byste CK MoPet neopustil/a




Pokud by obdobné sluzby nabidla

konkuren¢éni CK za VYRAZNE NIZSI O O O O O 0O 0O 0O O O

ceny, tak byste CK MoPet neopustil/a

V nasledujici ¢asti zaskrtnéte, prosim, nejvhodnéjsi odpoved”:

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporucil/a CK MoPet jinym?

10 20 30 40 50 60 70 80 90

100

V procentech (%) O O O o o o o o g

Kolikrat do roka vyuzivate sluzeb CK MoPet?

o 1x
o 2X
3X
4x a vice

Jak dlouho vyuzivate sluzeb CK MoPet?

o 1lrok 0 2roky o 3roky
o 4roky 0 5let o 6 let
7 let 0 8let o 9let

10 let a vice

Planujete v budoucnu opakovat vyuziti sluzeb CK MoPet?

g Ano
0 Ne
0 Nevim

Jakym zpiisobem jste se dozvédél o CK MoPet? (Moznost vice odpovédi)

O Pratelé
O Internet

o Jinak. Jak?




Identifika¢ni otazky:

Pohlavi
O Muz
o Zena

Vék
O 20 — 30 let
o 31-40Ilet
o 41-50let
o 5l-65Iet

O 66 a vice let

Vzdélani
o Zakladni
O  Vyucen/a

o  Maturitni
O  Vyssi odborné

o  VysokoSkolské

Vzdalenost Vaseho bydlisté od pobocky CK MoPet

o 0-10km
o 11-30km
o 31-50km

O 51 a vice km

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017 dle Foret, Stavkova (2003), Lost'akova a kol. (2009)



Ptiloha B: Dil¢i vysledky ECSI

« . . .| Vnimana | Vnimana . Iy . -
Respondent Irgg/a(lge Oce(l;(l);fanl k\(/ (?/:’I)ta ho g)zc))ta SpOlZf?/J(SnOSt Stl(Z(;)(;Stl Lo?g/il)llta
1 54,65 72 50 69,94 71,70 100 100
2 95,35 95,33 90 90 94,72 90 90
3 100 100 100 100 100 100 100
4 95,35 100 95,17 100 100 100 100
5 100 100 100 61,35 100 100 100
6 100 100 100 100 100 100 55
7 95,35 68,67 60,00 82,82 100 60 60
8 100 100 100 100 100 100 100
9 100 90,67 84,83 87,12 84,72 80 85
10 100 100 100 100 100 100 100
11 100 100 100 95,71 100 100 80
12 100 94,67 100 100 100 100 100
13 100 90,67 89,67 91,41 95,28 100 100
14 85,35 86 74,83 87,12 85,85 80 55
15 100 100 100 100 100 100 100
16 100 100 94,83 94,29 95,28 100 50
17 95,35 65,33 50 81,41 90,57 100 100
18 95,35 95,33 90 95,71 95,28 90 100
19 100 100 100 100 100 100 100
20 100 100 90 100 100 100 90
21 100 100 100 100 100 100 100
22 100 100 100 100 100 100 100
23 84,65 85,33 85,17 90 90 90 100
24 80 100 84,50 100 95,28 90,88 100
25 100 90,67 80,33 80 90,57 100 75
26 100 84,67 94,83 100 100 100 95
27 100 73,33 100 100 100 100 10
28 100 100 95,17 100 100 100 100
29 100 100 100 100 100 100 100
30 90,70 94,67 100 90 90 90 75
31 100 100 100 100 100 100 100
32 90 80 70 87,12 85,85 100 10
33 100 100 100 100 100 100 100
34 95,35 100 94,83 100 100 100 95
35 100 100 100 100 100 100 100
36 100 100 100 100 100 100 100
37 83,96 86 80 69,94 100 100 75
38 100 100 100 100 100 100 10
39 100 95,33 90 100 100 100 100
40 100 90,67 85,17 100 100 100 95




41 100 100 100 100 100 100 95
42 100 76,67 50 9141 100 100 100
43 100 100 100 100 100 100 100
44 100 95,33 90,33 100 100 100 100
45 100 100 100 100 100 100 100
46 90,70 90,67 80,00 91,41 90,57 100 65
47 100 100 100 100 100 100 100
48 94,65 80,67 94,83 95,71 95,28 100 75
49 100 100 100 100 100 100 80
50 100 100 100 100 100 100 100
51 100 100 100 100 100 100 100
52 100 100 100 100 100 100 100
53 100 95,33 100 100 100 100 100
54 100 100 100 100 100 100 100
55 100 100 100 94,29 100 100 100
56 70 80 70 75,71 80 80 35
57 15,35 10 20 10 14,72 15,44 10
58 100 100 100 100 100 100 100
59 100 100 100 78,53 100 100 75
60 80 56 70 77,12 75,28 70 75
61 100 100 100 100 100 100 100
62 100 100 100 100 100 100 100
63 100 74,67 100 95,71 100 100 60
64 100 100 89,67 100 100 100 100
65 100 100 90 100 100 100 100
66 100 76,67 100 100 100 100 100
67 100 100 100 100 100 100 100
68 100 100 100 100 100 100 100
69 100 90 85,17 87,12 100 94,56 100
70 90 86 70 77,12 90,57 100 85
71 100 100 100 100 100 100 100
72 90 95,33 100 90 94,72 95,44 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017




Ptiloha C: ECSI jednotlivych respondentt

Respondent E(OC/OS)I Respondent E(OCA)S)I
1 72,68 37 85,12
2 92,26 38 89,17
3 100 39 97,85
4 98,50 40 95,90
5 94,35 41 99,40
6 94,58 42 88
7 76,19 43 100
8 100 44 97,90
9 87,70 45 100
10 100 46 87,31
11 97 47 100
12 99,31 48 91,50
13 95,23 49 97,59
14 79,75 50 100
15 100 51 100
16 91,63 52 100
17 82,90 53 99,40
18 94,39 54 100
19 100 55 99,17
20 97,25 56 70,80
21 100 57 13,87
22 100 58 100
23 88,99 59 93,85
24 92,42 60 72,24
25 88,39 61 100
26 96,62 62 100
27 85,73 63 91,29
28 99,25 64 98,40
29 100 65 98,45
30 90,46 66 96,99
31 100 67 100
32 76,31 68 100
33 100 69 93,78
34 97,85 70 85,37
35 100 71 100
36 100 72 94,90

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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TYKALOVA, Nikola. Vyzkum loajality zdkaznikii zvolené firmy. Plzeii, 2017. 76 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
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Diplomova prace se zamétuje na oblast spokojenosti a loajality zakaznikd. Prvni ¢ast
prace obsahuje zakladni definice a klicové pojmy, které pomohou k lepSimu porozumeéni
zkoumané oblasti. Prace se také zabyva metodami méfeni spokojenosti a loajality
zakaznikid. Pro objektivni méteni této problematiky je vhodné realizovat marketingovy
vyzkum. Ten zajisti dostatek aktualnich informaci a umozni odhalit ur¢ité nedostatky.
Empiricka ¢ast prace je zamétena na Cestovni kancelat MoPet. Ve vybrané spolec¢nosti
byla pro méfeni loajality klientd vyuZita nejcastéji pouzivana metoda, a to dotazovani.
Diky dotaznikovému Setfeni lze blize analyzovat a vypocitat loajalitu zakazniki. Soucasti
celkového indexu loajality jsou tii dil¢i indexy, a to index spokojenosti zakazniki, index
udrzeni zdkaznikd a index spontdnniho doporucovani produkti podniku jinym
zakaznikim. Vysledky jsou prezentovany na nazornych grafech a tabulkach. Na zaklad¢
zjisténych poznatki a informaci jsou v zavéru prace predlozeny mozna doporuceni
a navrhy, které mohou pomoci podniku ke zvySovani spokojenosti zakaznikl a jejich

loajality.
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This master’s thesis focuses on customer satisfaction and loyalty. The first part
is concerned with basic definitions and notions which mediate insight into the topic.
The thesis also deals with methods of measuring customer satisfaction and loyalty.
For objective measurement of these issues it is appropriate to carry out marketing research
which provides enough current information and reveals some weaknesses. The research
is focused on travel agency MoPet. For measuring client loyalty was selected the most
frequently used method, questioning. Thanks to the questionnaire survey, customer
loyalty can be further analyzed and calculated. The overall index of loyalty includes three
sub-indices - customer satisfaction index, customer retention index, and index
of spontaneous recommending products of a business to other customers. The results
are presented in diagrams and tables. Based on the obtained results and information,
possible recommendations and sugestions are presented, which should help the company

increase customer satisfaction and loyalty.



