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Anotace

Disertacni prace ,,Spokojenost zakaznika - ptedpoklad efektivniho fizeni podniku cestovniho
ruchu® je zamétena na prezentaci ovéteni vlivu spokojenosti zakaznika na fungovani podniku
V praxi lazenské organizace.

Cilem této diserta¢ni prace je navrhnout model méfeni spokojenosti, resp. loajality zakaznika
tak, aby bylo mozné jej aplikovat v praxi na podnik cestovniho ruchu, resp. lazensky hotel.

V prvni ¢asti prace jsou vymezeny teoretické aspekty tématu se zaméfenim na zptehlednéni
a pochopeni provazanosti zakladnich pojmu. Dale jsou zde popsany jednotlivé sméry
a metody, kterymi lze spokojenost zakaznika kvantifikovat. V empirické ¢asti prace, je
vsouladu scilem diserta¢ni prace, zvolen konkrétni model vypoctu spokojenosti resp.
loajality zakaznika, na jehoz pfiikladu je spocitana spokojenost dle zakaznikovych priorit
Vv jednotlivych atributech Cerpané sluzby. Autorka timto na konkrétnim modelu zdlraziuje
specifi¢nost lazenského pobytu (v souvislosti s uptfednostiiovanim zakladnich sluzeb
lazenského pobytu - 1éCba, ubytovani, stravovani, sport a kultura).

Nasleduje aplikace navrzeného modelu na piikladu jedné z nejvétsich lazenskych spolecnosti
v Ceské republice - akciové spoletnosti Lazné Frantiskovy Lazn&, ktera pusobi
disertacni prace bylo mezi hosty této lazeiiské spole¢nosti provedeno rozsahlé dotaznikové
Setfeni (fadn¢ vyplnény dotaznik odevzdalo celkem 7 742 respondentil) Scilem zjistit
rozdilnost vnimani dulezitosti jednotlivych slozek lazeniského pobytu a na zakladé téchto
informaci upravit zkoumany model tak, aby poskytl informace o spokojenosti zakaznika
Vv jednotlivych oblastech a o tom, jakou vahu jim zakaznik priklada.

V zavéru prace jsou shrnuty dosazené poznatky. Autorka navrhuje moznosti pro dalsi
vyzkumy, které vyplynuly z teoretické i1 empirické Casti prace, a predstavuje piinosy této
prace.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, lazenistvi, loajalita, podnik, fizeni, spokojenost, zakaznik



Annotation

The dissertation entitled “Customer Satisfaction — A Precondition for the Effective
Management of a Tourism Business” focuses on verifying the effect of customer satisfaction
on the functioning of a business in the context of a spa organization.

The objective of the dissertation is to propose a model for calculating customer satisfaction or
loyalty that could be applied in practice in a tourism business, a spa hotel respectively.

The first part outlines the theoretical aspects of the subject topic with emphasis on clarifying
and understanding the cohesion of the basic terms. Furthermore, it describes the individual
directions and methods, which may be used to quantify customer satisfaction. Consistently to
the objective of the dissertation, the empirical part selects a concrete model, based on which
customer satisfaction is calculated according to the priorities with the respect to the individual
attributes of the provided service. The author uses this concrete model to emphasise the
specific character of a spa stay (in connection with prioritising the basic services associated
with a spa stay — i.e. treatment, accommodation, boarding, sports, and culture).

The following part applies the proposed model to the example of one of the largest spa
companies in the Czech Republic, i.e. the joint-stock company Lazné Frantiskovy Lazné,
which operates in the Region of Karlovy Vary where balneology ranks among the most
significant industries. For the purposes hereof, an extensive questionnaire survey was carried
out among the guests of the spa company (7,742 respondents in total) with the aim to identify
the difference between the perception of the importance of the individual spa stay components
and, based on the acquired information, to adjust the examined model so that it would provide
information on customer satisfaction in the individual areas, as well as on the weight
attributed by the customers to each of these areas.

The final part summarises the acquired findings. The author introduces options for further
research that have arisen from the theoretical and the empirical part of the dissertation and
presents its outcomes.

Keywords: tourism, balneology, loyalty, business, management, satisfaction, customer



Annotation

Die Dissertation ,,Die Zufriedenheit des Kunden — Voraussetzung fiir eine effektive Steuerung
von Unternehmen im Tourismus® untersucht den Einfluss der Kundenzufriedenheit auf das
Funktionieren eines Unternehmens anhand der Praxis einer Firma, die im Kurwesen titig ist.
Ziel dieser Dissertation ist die Ausarbeitung eines Modells zur Berechnung der Zufriedenheit,
resp. der Loyalitit des Kunden, das in der Praxis eines Tourismusunternechmens bzw.
Kurhotels anwendbar ist.

Der erste Teil der Arbeit ist die Abgrenzung der theoretischen Aspekte des Themas mit
Schwerpunkt auf eine iibersichtliche und verstdndliche Darstellung der grundlegenden
Begriffe gewidmet. Daran anschlieBend folgt eine Beschreibung der verschiedenen
Richtungen und Methoden, mit denen sich die Zufriedenheit des Kunden quantifizieren lésst.
Im empirischen Teil wird in Ubereinstimmung mit dem Ziel der Dissertation ein Modell
vorgestellt, das die Messung der Zufriedenheit des Kunden nach Prioritdten bei den einzelnen
Attributen der in Anspruch genommenen Dienstleistungen ermdglicht. Die Autorin
unterstreicht damit an einem konkreten Modell die Spezifik eines Kuraufenthalts (in Hinblick
auf die grundlegenden Serviceleistungen einer Kur — Behandlung, Unterkunft, Verpflegung,
Sport und Kultur).

Es folgt die Anwendung des vorgeschlagenen Modells am Beispiel der Bad Franzensbad AG,
eine der grofiten Kurgesellschaften der Tschechischen Republik, die im Karlsbader Bezirk
tatig ist, wo das Kurwesen eine der wichtigsten Branchen darstellt. Fiir die Zwecke dieser
Arbeit wurde unter den Gésten eine ausgedehnte Befragung mittels Fragebogen (insgesamt
7 742 Respondenten) durchgefiihrt, mit dem Ziel, herauszufinden, welche Unterschiede es in
der Auffassung der Wichtigkeit einzelner Bestandteile des Kuraufenthaltes zwischen dem
Kunden und dem Anbieter gibt. Auf Grundlage dieser Informationen wurde das erdachte
Modell so angepasst, damit es Informationen iiber die Zufriedenheit des Kunden in den
einzelnen Bereichen liefern kann und dariiber, welche Bedeutung der Kunde dem jeweiligen
Bereich beimisst.

Der Schlussteil enthélt eine Zusammenfassung der erlangten Erkenntnisse und Vorschlige fiir
mogliche weitere Forschungsansitze, die sich aus dem theoretischen und empirischen Teil der

Arbeit ergeben, sowie Uberlegungen zum Nutzen der vorliegenden Arbeit.

Schliisselbegriffe: Tourismus, Kurwesen, Loyalitit, Unternehmen, Management,

Zufriedenheit, Kunde
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Uvod

Otazka spokojenosti zakaznikli se na konci 70. let minulého stoleti stala jednim z tstiednich
témat marketingu. Jednim z dtivoda byl a je i rostouci vyznam sluzeb, kdy doslo ke znaénému
posunu zvySovani kvality. Tento rozvoj neutichl ani v soucasné dobé a svéd¢i o tom nejen
vyvoj vybranych makroekonomickych ukazateld, ale i analyza ptinosu sluzeb, které prispivaji
k vytvafeni konkurenéni vyhody jednotlivych podnikt. Dne$ni zdkaznik je informovanéjsi,
tzn. takové, které¢ budou pln¢ odpovidat jeho pozadavkim. Z této skuteCnosti vyplyva, ze
poskytovatelé sluzeb se budou muset snazit uspokojovat potieby svych zakazniki 1épe, nez
jejich ostatni spolusoutézitelé.

Ceska republika zaznamenala na konci 20. stoleti fadu zmén. Tak, jak se ménilo okoli
a zivotni styl obyvatel, tak se ménily touhy po cestovani. V oblasti cestovniho ruchu doslo
k dynamickému rozvoji. Nejen, ze do Ceské republiky zaGaly proudit tisice zahrani¢nich
turistt, ale i Cesky turista zacal objevovat krasy a kouty zbytku svéta. Jeho touha po poznani
byla vétsi a stim, jak rostla poptavka, rostla i nabidka nejriznégjSich cilovych destinaci
cestovniho ruchu.

Utastnik cestovniho ruchu miize po uréité dobé zménit své potieby a pozadavky v navaznosti
na svij zdravotni stav a zacne se zajimat napf. o lazeniské pobyty. Lazenisky cestovni ruch je
zvlastni formou zotaveni s dirazem na zdravotné-preventivni péci. Lazensky pobyt nebyl
historicky pouze o poskytovani kvalitni 1é¢ebné péce, ale také o bohatém spolecenském
zivoteé, setkavani se s nejriznéjsimi lidmi. Nékteti navstévnici piijizdéli jen na zotavenou a za
radovankami, fadu z nich ptivadély také spolecenské a obchodni povinnosti.

Navstévnost lazenského mista a jeji rist byla spolehlivym a citlivym ,,seismografem*
hospodariské prosperity, stabilizovanych poméra a klidnych mirovych dob. Valky, politicka
nejistota a finan¢ni otfesy se ihned odrazely na poklesu navstévnosti. Zda se, ¢teme-li
podrobné nejriznéjsi ¢lanky, odborné ptispévky apod. tykajici se promény Ceského lazenstvi,
ze toto plati i dodnes. Lazenstvi bylo po mnoho let od tzv. sametové revoluce pokladano na
tzemi Ceské republiky za ,,rodinné stiibro*. Toto rodinné stiibro zacalo velmi rychle ¢ernat.
Pti¢in bylo vice.

V poslednich letech prosly ceské lazné nékolika tvrdymi zkouskami. Snad nejtéZsi,
s vyjimkou privatizace, ktera se dotkla v Karlovarském kraji zejména Lazni Kyselka, byla
zkouska vroce 2012 - zavedeni novych pravidel omezujicich lazenskou péci hrazenou

z prostfedki vefejného zdravotniho pojisténi, tj. komplexni (KLP) a pfispévkovou lazenskou
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1écbu (PLP). V ramci téchto zmén byly nékteré indikace doporuceny k 1é¢bé pouze formou
ptrispévkové lazenské péce (z prostredkll verejného zdravotniho pojisténi je hrazena pouze
léCebna ¢ast, pacient si hradi ubytovani a stravu), délka 1ééebnych pobyti byla zkracena
v priméru o jeden tyden a né&které indikace byly ze seznamu vySkrtnuty uplné. Podle
nékterych zdroju klesl pocet pacientl o polovinu. (Zimola, 2013)

Tento trend potvrzuje i prezentace MUDr. Eduarda Blahy - feditele svazu 1é¢ebnych lazni,

ktera byla pfednesena 24. zaii 2013 na konferenci o lazenstvi v Tieboni.

Tab. ¢. 1 Zména poctu klienti a pienocovani 1-6/2013 vs. 2010

KLP PLP
Pocet klientu -43 % -30 %
Pocet luzkodnu -50 % -28 %

Zdroj: http://www.senat.cz/xqw/webdav/pssenat/original/70055/58847, online 9. 3. 2014

Tab. ¢. 2 Zména poctu klienti a pienocovani 1-6/2013 vs. 2012

KLP PLP
Pocet klientu -37 % -36 %
Pocet luzkodnu -41 % -35 %

Zdroj: http://lwww.senat.cz/xqw/webdav/pssenat/original/70055/58847, online 9. 3. 2014

K omezeni lazeiiské péce hrazené z prostiedkil vefejného zdravotniho pojisténi doslo ke konci
roku 2012. Z vyse uvedené tabulky ¢. 1 vyplyva, Ze za prvnich Sest mésicti doslo oproti roku
2012 k ubytku navrhl na komplexni lazeiiskou pééi o 37 %, na ptispévkovou lazenskou péci
0 36 %. V pribéhu roku 2012 byla lazeniska péce v ndvaznosti na chystané zmény jiz
omezovana. Ve srovnani s rokem 2010 je zfejmé, ze v ramci komplexni lazenské péce doslo
k 43% ubytku, u prispévkové lazenské péce predstavoval tento ubytek 30 %.
(http://www.senat.cz/xqw/webdav/pssenat/original/70055/58847, online 9.3.2014)

V dobé zésadniho ubytku pacientd na komplexni a piispévkovou péci neni pro lazenské
podniku nejen vyuzivat, ale i doporucovat dale. Pfedpokladem podnikatelského tspéchu je
spravné vnimani okolniho prostiedi podniku. Mezi hlavni prvky SirSiho okoli fadime: P —
politicko-pravni, E — ekonomické, S — socialné-kulturni, T — technické a technologické, EL —

ekologické. (Jakubikova, 2009; Kotler, Keller, 2007)
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V tomto pfipadé je nutné smefovat pozornost zejména k legislativnim zménam. Nova
pravidla, pfijatda na podzim roku 2012, méla za nasledek, ze néktera zafizeni nedokazala
reflektovat nové stanovend pravidla a diky tomu byla nucena svoji Cinnost ukoncit (napf.
lazn€ Velichovky). I pro jiné subjekty znamenala tato legislativni zména néroc¢nou situaci.
Hlavnim ukolem managementu lazenskych organizaci bylo se stimto neovlivnitelnym
faktorem vyrovnat a pfizptsobit se novym podminkam. V dubnu 2014 ustavni soud tuto
spornou vyhlasku zrus$il — zustava v platnosti do konce roku 2014. Soud dosel k zavéru, ze
takto zévaznou problematiku nelze upravovat pouze ministerskou vyhlaskou, ale je nutné
vydat novy zakon. Pfijatd legislativni zména stanovila nova pravidla (napt. nové rozdéleni
onemocnéni do 11 indikacnich skupin, prodlouzeni pobytu na 28 noci u vybranych indikaci
na KLP) a navySeni vydaji na lazenskou 1é¢ebné rehabilitacni péci o pulmiliardy korun od
roku 2015, kter¢é zohledni zdravotni pojisStovny ve svych pojistnych plénech.
(http://zdravi.e15.cz/denni-zpravy/z-domova/ustavni-soud-zrusil-spornou-lazenskou-
vyhlasku-474837, online 4. 5. 2014)

Konkurenéni prostfedi je nekompromisni. Zakaznici v ném vyhledavaji to, co potiebuji, a toto
chovani je naprosto pfirozené - chovaji se tak vSichni. Jednim z principi moderniho
managementu jakosti je i princip zaméfeni Se na zakaznika, ktery je mimo jiné obsazen
I v normach ISO tady 9000. V této norm¢ je uvedeno, ze: ,, Organizace jsou zavislé na svych
zdkaznicich, a proto maji rozumét soucasnym a budoucim potrebam zdkaznikii, maji plnit
jejich pozadavky a snazit se predvidat jejich ocekdvani*. (CSN EN ISO 9000, 2002) Pokud

chce firma efektivné fungovat, musi:

e zkoumat pozadavky svych zékaznik (i zakaznikd konkurence),
e rychle a efektivné tyto pozadavky plnit a

e zkoumat to, do jaké miry dodané produkty vyhovuji potiebam a ocekavanim.

V praxi je mozné vidét, Ze manazefi podnikl se zabyvaji vyvojem podnikatelského tspéchu
zejména sledovanim ukazatele vynosnosti a podilu firmy na trhu. Naopak podle Peterse

a Autina (1985) je jedinym nejspolehlivéj$im indikatorem budouciho vyvoje kvantitativni

a systematicky prizkum vnimani kvality sluzeb zakaznikem.
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1 Cile a metodika disertac¢ni prace

V této kapitole budou definovany cile disertacni prdace, uveden postup jejiho zpracovani
a vybrany metody védeckého zkoumani.

Disertacni prace se zabyva otazkou spokojenosti a loajality zakaznika. Nejprve je toto téma
feseno na teoretické urovni, kde jsou na zacatku prace popsany zakladni a dulezité pojmy
souvisejici s otazkou spokojenosti zakaznika. Téma spokojenosti zakaznika bude dale
analyzovano V dil¢ich oblastech — definovani zakladnich pojmid a jejich vzajemna
provazanost, historicky vyvoj, spokojenost dle riznych pohledt, vyznam zékaznické
spokojenosti. Opakem spokojenosti je nespokojenost. Proto se v posledni ¢asti prace bude
autorka rovnéz vénovat nespokojenosti, jejimu vzniku a vyznamu feSeni, které vede
k opétovné spokojenosti. Na zakladé téchto informaci jsou blize popsany jednotlivé teorie,
které se otazkou spokojenosti zakaznika zabyvaji.

Problematikou otazky spokojenosti zdkaznika by se mél zabyvat kazdy podnikatelsky subjekt.
V praxi se Casto opomiji, Ze znalost pfani a potieb zdkaznika miize byt pro podnik zdsadni
v ramci jeho dalSiho rozvoje. Na zakladé provedené literarni reSerSe, realizovanych vyzkumu
a zjisténych praktickych informaci dospéla autorka k zavéru, ze existuji rizné modely méteni
spokojenosti zakaznika, které ale dosud nebyly aplikovany v oblasti lazenstvi. Z tohoto
divodu budou vybrané modely aplikovany na pfikladu konkrétni lazenské spole€nosti.
Komparaci vybranych modelti méfeni spokojenosti chce autorka poukézat na jejich slabé

a silné stranky pi1 sledovani spokojenosti lazeiského hosta.

1.1 Cile diserta¢ni prace

Hlavnim cilem diserta¢ni prace je na zakladé teoretickych vychodisek zpracovanych podle
odborné literatury, praktickych zkuSenosti a ziskanych vyzkumnych dat navrhnout model
méteni spokojenosti zakaznika pro lazensky podnik. V soucasné dobé nelze Gspéch podniku
hodnotit pouze z pohledu finan¢nich ukazateld, ale jednim z indikatorti budouciho vyvoje je
prizkum vnimani kvality sluzeb zdkaznikem. Proto je znalost spokojenosti zakaznika
predpokladem efektivniho fizeni podniku.

Prace se bude zabyvat vybranym lazenskym subjektem, ktery ptisobi v Karlovarském Kraji,
empirické Casti bude realizace dotaznikového Setieni s cilem zjistit spokojenost lazenskych

hosta s poskytovanymi sluzbami.
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Diléi a postupové cile:

e vymezeni teoretickych vychodisek zkoumané problematiky - spokojenost zakaznika, a jeji
vyznam, teorie a koncepty, které se pro meéfeni spokojenosti zakaznika pouzivaji,
s moznosti jejich aplikace v podminkach vybraného subjektu,

e vymezeni dal§ich pojmi, které souvisi se spokojenosti zakaznika — kvalita, fizeni kvality,
retence, loajalita, vérnost zakazniki, nespokojenost,

e vymezeni konkrétniho podniku cestovniho ruchu, resp. ldzeniského subjektu,

e nalezeni vhodnych statistickych modell (zejména s ohledem na dostupnost vyzkumnych
dat) s dostate¢nou vypovidaci schopnosti o spokojenosti zakaznika,

e zjisténi hlavnich faktord, které spokojenost zakaznika v 1azenské organizaci ovliviiuji.

Pro ucely splnéni cile prace byly stanoveny dvé vyzkumné hypotézy:
H1: LécCeni je pro lazenské hosty nejdulezitéjsi oblasti v ramci lazeiiského pobytu.
H2: Hodnoty indexu spokojenosti jsou shodné pro rtiznd nastaveni vah jednotlivych

faktora.

1.2 Postup zpracovani diserta¢ni prace

Na obrazku €. 1 je uveden postup pfi zpracovani disertacni prace. Postup obsahuje Ctyfi po

sob¢ jdouci kroky, ve kterych jsou definovany dalsi dil¢i aktivity.

Obr. ¢. 1 Postup zpracovani disertacni prace

Formulace . Teoreticka .
. problému . vychodiska prace

Prakticka .
. aplikace

Zdroj:

estanoveni zakladniho cile edefinovani zakladnich evybér vyhovujiciho
estanoveni diléich cila pojmul modelu méfeni
estanoveni hypotéz ereSerse stdvajicich metod, spokojenosti

které se zabyvaji otazkou esbér a analyza dat

spokojenosti zakaznika evystupy

enavrh postupu vyzkumu
spokojenosti zdkaznika
Formulace

Vlastni navrh, Marianské Lazné, 2014
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Resena problematika je velice obsahla. Rizeni vztahti se zakazniky zahrnuje proces od jejich
ziskavani, udrzeni, az po ztratu. Jednim z dilezitych cild v ramci podnikani je dosahovat
spokojenosti zakaznika na vSech urovnich. Pro potieby této prace se autorka bude vénovat

pouze prostoru, ktery vznika mezi udrzenim a ztratou zakaznika, viz obrazek ¢. 2.

Obr. ¢. 2 Zkoumana oblast Fizeni vztahu se zakazniky

CRM CTM
L \ Byvaly
Zakaznik zakaznik

Zdroj: Vlastni navrh dle Lehtinena, 2007, Marianské Lazné, 2014

Teoreticky zéklad prace je Cerpan piedevSim ze zahranicni literatury. Problematicka je
predevsim kompatibilita pfekladu jednotlivych pojmt v némecky a anglicky psané literatute,
kdy mize dojit k uréitym nepiesnostem (tento jev lze pozorovat napt. pii prekladu vyznamu
slova loyalty, kdy néktefi ¢eSti autofi nerozliSuji rozdil mezi loajalitou a vérnosti zakaznika).
V praci je chapan vyznam slova ,,spokojenost” dvojim zpiisobem. V uz§im smyslu chéape
spokojenost zakaznika jako aktualni pocit, ktery porovnava ocekavanou a vnimanou uroven
kvality vyrobku ¢i sluzby. V SirSim pojeti chape spokojenost zdkaznika jako nadrazeny prvek,
ktery je tvofen kvalitou jako pfedpokladem vzniku a udrzeni spokojenosti zakaznika

a vztahovym postojem vuci produktu ¢i sluzbé — spokojenost, loajalita a vérnost. Rozdil mezi

SirSim a uzs$im pojetim je graficky vyobrazen v obr. €. 10.

Obr. ¢. 3 Postoj zakaznika vii¢i produktu ¢i sluzbé

111. stuieﬁ iostol'e
III iliiil‘i iiiiili

Zdroj: Vlastni navrh, Marianské Lazné, 2014
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Z obrazku ¢. 3 je zfejmé, Ze autorka spatiuje rozdil mezi pojmy loajalita a vérnost. Prvnim
stupném postoje je spokojenost, druhym vyssim je loajalita, resp. loajalni zakaznik (ochoten
doporucovat dale) a nejvys$Sim a nejcennéjSim stupném je vérny — vracejici se zakaznik. Na
vrcholu pomyslné pyramidy stoji znacka, ktera je vysledkem urc¢itého procesu budovani
znacky a jeji hodnoty — tzv. rezonance znacky. Na obr. €. 4 je mozné vidét pyramidu znacky,
kterd zobrazuje zakladni stavebni kameny a zduraziiuje dualitu znacky — raciondlni (vlevo)

a emocionalni (vpravo) cestu budovani znacky.

Obr. ¢. 4 Pyramida rezonance znacky

4. vztahy - Jak je to mezi

mnou a vami intenzivni, aktivni vérnost

rezonance
3. reakce - Co s vami? pozitivni, pfistupné reakce
tsudky pocity g
2. vjznam - Co jste za&? silné, pfiznivé a jedinecné
' ' vykon metaforika asociace spojované se znackou
1. identita - . hluboka a Siroka znalost
Kdo jste? napaditost znacky

Zdroj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing management. Praha: Grada Pubslishing a.s., 2007, str. 319

Pokud chceme, aby naSe znacka dosahla vyznamné hodnoty, musi byt podle Kotlera, Kellera

(2007) spravné sestaveny zakladni stavebni kameny.

e Napaditost znacky — jak dochazi k evokaci znacky pti nakupnim procesu.

e Vykon znacky — funk¢ni naplnéni pozadavkil zakaznika.

e Metaforika zna¢ky — bere v ivahu vedlejsi vlastnosti vyrobku véetné zpasobu, kterymi
napliiuje spolecenské potieby zédkaznik.

e Usudky o zna&ce — osobni nazory a hodnoceni zakaznikd.

e Pocity ze znacky — emocionalni odpoveédi.

¢ Rezonance znacky — pocit ,,sladéni* se znackou.

V souvislosti se zna¢kou je nutné zminit i pojem emoce — komplexni psychologicky fenomén,

ktery zasadnim zpusobem ovliviiuje chovani zakaznika. Emoce jsou chapany jako ,,zakladni
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kameny rychlého a usporného rozhodovani.* (Psychologie Dnes, 10/2004 in Vysekalova,
2009) Emoce ovliviuji zakaznika jak okamzité, tak dlouhodob& napf. v procesu uceni.
Vsechny tyto slozky jsou vzajemné provazané. Podnikatelsky subjekt by mé¢l mit to na zieteli

a mél by tyto pozadavky reflektovat v kazdém okamziku nakupniho procesu.

1.3 Pouzité metody védeckého zkoumani

Pro dosazeni definovaného zakladniho cile je v praci vyuzita kombinace nékolika védeckych
metod. Vymezené dil¢i cile disertaéni prace svou povahou ovliviuji zvolené metody pro
zpracovani této disertacni prace. Analyza sekundarnich zdroji byla provedena zejména
z némecké literatury, kde se této oblasti vé€nuje nekolik autori — napi: Bruhn (1995),
Homburg (2003), Kaiser (2005), Meffert (1981), Momberger (1995), Seidel (2007), Stauss
(2007; 2009). V ceské literatuie nalezneme pouze dil¢i informace u riznych autorti - napf.
Chlebovsky (2006), Fotr a kol. (2012), Jakubikova (2009; 2013), Kislingerova (2010),
Koudelka (2006), Lehtinen (2007), Lostakova (2007), Nenadal (2004; 2008), Srpova (2010),
Synek (2010), Veber (2007; 2008), Vysekalova (2011; 2014), Zamazalova (2009). Tyto
zdroje jsou vyuzivany po celou dobu zpracovani disertani prace k definovani vychozich
teoretickych poznatki. K naplnéni stanovenych cilii prace bylo vyuzito ur¢itych analogickych
postupil, které vychazely zjiz vytvofenych metod. S ohledem na téma prace bylo nutné
pracovat pouze S vyzkumnymi daty podniku cestovniho ruchu, konkrétné vybraného
lazeniského subjektu. Tato data a dalSi informace byla autorkou prace analyzovéna tak, aby
bylo mozné dosédhnout stanovenych cild.

Pro zjistovani primarnich dat bylo vyuZzito smiSeného vyzkumu, tj. jak Kvantitativniho, tak
kvalitativniho. Primarni informace byly ziskany nasledujicimi metodami: nestrukturovanymi
rozhovory s navstévniky lazni, strukturovanymi rozhovory s manazery ostatnich lazenskych
spolecnosti puisobicich v Ceské republice a dotaznikovym Setienim. Tyto metody budou
popsany jednotlivé v kapitole 5.3. Casteéné byly vyuzity i informace z praxe autorky,
predev§im informace z vlastniho pozorovani. Ve vybraném lazenském subjektu pracuje, ma
moznost komunikovat se zakazniky, pozorovat jejich chovani a tak snadné&ji definovat jejich
potieby a prani.

Realizované dotaznikové Setfeni odpovida velikosti zkoumaného podniku, kdy pocet fadné
vyplnénych a odevzdanych dotaznikii pifedstavuje 18% wvzorek vSech hosti u daného

lazeniského subjektu za zkoumané obdobi, tzn. za rok 2012 a 2013.
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2 Teoreticka vychodiska diserta¢ni prace

Tato kapitola obsahuje prehled teoretickych vychodisek, ktera s tematem disertacni prace
tizce souvisi. Nejprve jsou definovany pojmy: podnikani, podnik, cestovni ruch a ldzenstvi.

Dalsi cast této kapitoly je venovana otdazce rizeni podniku a neSpokojenosti zakaznika.

2.1 Zakladni pojmy

V této casti prace budou shrnuty vSechny podstatné pojmy, které jsou nezbytné pro pochopeni

propojenosti jednotlivych casti v této disertacni prdci.

2.1.1 Podnikani, podnik, podnikatel

Podnikani je obecné povazovano za zaklad rozvoje lidské civilizace, nicméné po dlouhou
dobu nebylo pifedmétem spolecenského zajmu. V historickych publikacich se lze docist
0 umélcich, literatuie apod., ale zminka o podnikani chybi. Az v 18. stoleti Richard Carntillon
(in Srpova, Rehof a kol, 2010) pojmenoval nové vznikajici profesi, kterou nazval
. entrepreneur “ (podnikatel). Doslovny pieklad uvadi, Ze podnikatel je ¢lovek, ktery je nékde
mezi, tzn. plni funkci prosttednika. ,, Podnikatelem miize byt kazda fyzicka nebo pravnicka
osoba, kterd ziskala Zivnostenské opravnéni podle Zivnostenského zakona (zdakon ¢. 455/1991
Sb. ve zneni pozdéjsich predpisii). Prikazem Zivnostenského opravnéni je Zivnostensky list
nebo koncesni listina. *“ (Synek, Kislingerova a kol., 2010) Podnik je zdkonem ¢&. 531/1991 Sb.
definovan jako: ,,soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani.
K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi
k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouZit.*
(http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/castl.aspx, online 05.05.2014)
Zakladnim motivem podnikdni byla snaha o zhodnoceni vloZeného kapitalu, zvySovani
hodnoty firmy, ¢ehoz bylo dosahovano prostfednictvim uspokojovani potieb zakaznika.
Uspéch, resp. netspéch byl zavisly na osob& podnikatele, jeho aktivité, napaditosti apod.
(Synek, Kislingerova a kol., 2010)
Pojem podnikani se postupné vyvijel a je mozné jej chapat z riznych hledisek:
1) Ekonomické pojeti - spociva v zapojeni ekonomickych zdroju tak, aby se zvysila jejich
puvodni hodnota. Dochazi k vytvareni ptidané hodnoty.
2) Psychologické pojeti - souvisi s 0sobou podnikatele, ktery ma potiebu seberealizace,
néceho dosahnout, néco splnit. Podnikani je chapéano jako nastroj, jak toho dosdhnout.

3) Sociologické pojeti - podnikani je nastroj vytvaieni blahobytu v§ech zucastnénych stran.
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4) Pravnické pojeti - , soustavnd cinnost provadend samostatné podnikatelem vlastnim

Jjménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku. “ (Veber, Srpova a kol., 2008)
S tim, jak se podnikani vyvijelo, bylo nutné se na podnik divat z riznych hledisek. Rizné
podniky maji spolecné charakteristiky, a proto je lze tiidit podle velkého mnozstvi hledisek,
ktera se 1isi dle vykladu jednotlivych autorti. Pro potieby této disertacni prace je dilezité, ze

podnik cestovniho ruchu se fadi do sektoru sluzeb.

2.1.2 Cestovni ruch, podnik cestovniho ruchu

Cestovni ruch je Svétovou organizaci cestovniho ruchu pti OSN (UNWTO) definovan jako:
,,¢innost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista, leZictho mimo jeji bézné prostredi,
pricemz hlavni ucel cesty je jiny, nez vykon placené cinnosti v navstiveném miste.

Podle vykladového slovniku cestovniho ruchu (Paskova, 2002) je cestovni ruch ,,souhrn
procesti budovani a provozovani zarizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu véetné
souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s vyuzivanim,
rozvojem a ochranou zdrojii pro cestovni ruch, souhrn politickych a verejné-spravnich aktivit
a reakce mistni komunity a ekosystému na uvedené aktivity. *

Definice podniku pusobiciho v odvétvi cestovniho ruchu se nijak neodliSuje. Podniky
cestovniho ruchu se vyznacuji uréitymi specifiky pii poskytovani sluzeb. Opét i zde muzeme
nalézt rtiznd ¢lenéni dle riznych autord. Podle podilu trzeb, které cestovni ruch generuje,
délime podniky cestovniho ruchu na vlastni (jsou zavislé na cestovnim ruchu, napft. cestovni
kancelar) a polyfunkéni, které nejsou na trzbach cestovniho ruchu existenéné zavislé. Podniky
cestovniho ruchu se rozdéluji zejména podle typu poskytovanych sluzeb. Orieska (2010) d¢€li
sluzby cestovniho ruchu na ubytovaci, stravovaci, informacni, dopravni, sportovné-rekreacni,

kulturné-spolecenské, lazeniské, kongresove, zprostiedkovatelské atd.

2.1.3 Lazenstvi

V ramci praktické ¢asti se tato prace vénuje lazenské spolecnosti. Lazensky cestovni ruch je
zvlastni formou zotavovéani S dirazem na zdravotné-preventivni, rehabilitaéni a kulturni
stranku, kde jde zejména o lazenskou 1é€bu pod 1ékarskym dohledem. V lazenskych mistech
se intenzivné rozviji i kulturné-spolecensky Zzivot, ktery vyvolava kulturni a rekreacni
cestovni ruch a tvofi podstatu lazeniského cestovniho ruchu. Jeho rozvoj je podminény
existenci prirodnich 1é¢ivych zdroju (pfirodni 1é¢ivé vody, plyny, bahno, klimatické
podminky), které ovliviiuji zamétfeni lazenské 1€cby. Lazeniska 1écba zalozena na vyuzivani

ptirodnich 1é¢ivych zdroji se kombinuje s medikamentdézni 1é¢bou, dietnim stravovanim

24



a rehabilitaci. Lazenskou 1é¢bou se sleduje prevence chorob, zlepseni zdravotniho stavu, a tim

1 snizovani pracovni neschopnosti obyvatelstva. (Knop, 1999)

2.1.4 Rizeni podniku

Rizeni v obecném slova smyslu chapeme jako vztah mezi ¥idicim subjektem a prvkem, ktery
je fizen, tzn. fizenym objektem. Princip fizeni lidské ¢innosti zname jiz nékolik tisic let.
V historickych pramenech je mozné se docist, jak fizeni vyuzivali napt. Egyptané pfi stavbé
pyramid, nebo Alexandr Veliky pro koordinaci vojenskych aktivit. (Fotr, Vacik, Soucek,
Spacek, Hajek, 2012)

Fungovani a vysledky kazdého podniku vyznamné ovliviiuje jeho management, ktery
vykonava ¢innosti nutné K fizeni firmy. Luther Gulick uspotadal ve 30. letech 20. stoleti
manazerské prace v tzv. systtm POSDCORB: planovani, organizovani, personalni zajisténi,
prikazovani, koordinace, evidence a rozpocétovani. Cilem je optimalni skloubeni vSech
uvedenych Cinnosti. Nositeli fizeni jsou bud’ sami vlastnici, nebo specidlni organy vytvorené
vlastniky a vlastnikim zodpovédné. Na vrcholové rovni mizeme hovofit o strategickém
fizeni, které urcCuje zdkladni smér podniku ajeho koncepci. Na niz§i Urovni hovoiime
o taktickém fizeni, které stanovuje konkrétni postupy a prostredky, které povedou
predstavuje konkrétni rozhodnuti v kratkodobém ¢asovém horizontu. Cinnosti, které jsou
predmétem fizeni, Ize tfidit 1 podle jednotlivych funkci na ¢innost vyrobni (ve vyrobnim
podniku), nakupni, prodejni, marketingovou, personalni, finan¢ni atd. (Jakubikova, 2013)

V praxi se fada podnikli dopousti mnoha chyb. Mezi zékladni ptedpoklady efektivniho fizeni
podniku patii stanoveni mise a vize podniku, spravné stanoveni cilti (cile by mély byt
specifické, jasné stanovené, méfitelné, realné a dosazitelné = tzv. SMART pravidlo),
stanoveni strategie a strategického planu k dosazeni stanovenych cili, schopnost inovovat
a tvorit, flexibiln€ ménit a fidit potfebné zmény v podniku, nastavit spravnou firemni kulturu
a dosahovat efektivity a produktivity v souladu s produktovymi cily. Tvorba spravné strategie
ve vazb¢ na dobry odhad budoucnosti, znalosti potfeb svych zakaznik a schopnosti fidit
rizika je predpokladem pro tspé$né fizeni podniku a jeho rust. Pouze erudovany pohled do
budoucnosti pfinasi pravou ptidanou hodnotu. Jak uvadi Peters a Autin (1985), jedinym
nejspolehlivéjsim indikatorem budouciho vyvoje je kvantitativni a systematicky prizkum
vnimani kvality sluzeb zdkaznikem. Pro potieby této disertacni prace se autorka rozhodla dale

zabyvat pouze marketingovym fizenim, které je v oblasti sluzeb zcela zasadni.
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Marketingové Fizeni

V soucasné dob¢ uplatiiovana koncepce marketingového fizeni neméla vzdy jednoduchou
cestu. Marketingové koncepci historicky predchazely koncepce vyrobni, vyrobkova, prodejni.
Marketingova koncepce je zaloZzena na znalosti potfeb a pfani zakaznika a na schopnosti je
efektivné uspokojovat. Postupem casu byla tato koncepce doplnéna o dalsi faktory (mizeme
také hovofit o spotiebitelsky orientované nebo ciloveé orientované marketingové koncepci,
integrovaném pfistupu apod.). Nov¢jsi, ale méné znamou, je spoleGenska koncepce. Tato
koncepce vznikla jako reakce na chovani nckterych podniki, kterym byla vycitdna snaha
uspét bez ohledu na okolni spolecnost. Jejim cilem je zlepSeni kvality zivota a spolecenska
odpovédnost’ (CRS - Corporate Social Responsibility). V literatufe nalezneme mnoho
modifikaci téchto koncepci. Kotler a Keller vnimaji koncepci spole¢enského marketingu jako
soucast holistické marketingové koncepce, kterd je zaloZzena ,na vyvoji, designu
a implementaci marketingovych programii, procesii a aktivit, pricemz uzndva jejich SiFi
a vzdjemné zavislosti . (Kotler, Keller in Jakubikova, 2013)

V oblasti aplikace marketingu sluzeb do cestovniho ruchu neprobihal stejny historicky vyvoj
jako ve vyrobnich, obchodnich a distribu¢nich firmach. Jeho vyvoj zaostaval z fady pficin
zhruba o deset az dvacet let. I marketing se dynamicky vyviji, neustale vznikaji nové a nové
marketingové nastroje a strategie. V soucasné dob¢ se uplatituje marketing vztahi, jehoz
zékladnim cilem je pfilakani, udrzeni a posilovani vztahl se zakaznikem. Pfilakani novych
zakaznikl predstavuje v marketingovém mysleni pouze prvni krok. Zplsob chépani vztahi ve
firmach se méni. Dtivé;si dliraz na transakei je v souasné dob¢ nahrazen dirazem na vztahy,
jejichz cilem je udrzeni zékaznika, navdzani dlouhodobych kontaktd, vzajemna spoluprace.
(Seifertova, 2003)

Trhy zékaznikli musi vzdy zlstat prioritni oblasti zajmu marketingovych ¢innosti. Je tieba
soustfedit méné pozornosti na transakéni marketing, ktery zdiraziuje jednordzovy prodej
sluzby ¢i ziskani nového zakaznika, a vice se zaméfit na budovani dlouhodobych vztahu. Jde

o dva rozdilné ptistupy, jejichZ srovnani je mozné vidét na obr. €. 5.

Y Dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych aspektii do kaZdodennich firemnich operaci a interakci

S firemnimi stakeholders. ““ (Green Paper, 2001)
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Obr. ¢. 5 Rozdil mezi transakénim a vztahovym marketingem

Transak¢ni marketing

* orientace na jednordzovy prodej » diiraz na opakovany prodej sluzeb
sluzeb * diraz na udrzeni zakaznika

* orientace na ziskani nového « orientace na uzitek produktu sluzby
zakaznika * dlouhodoby ¢asovy horizont

» orientace na vlastnosti produktu « velky a vyznamny diiraz na sluzby
sluzby zakaznikovi

* kratkodoby casovy horizont « vysoké odpovédnost viici

* maly dlraz na sluzby zékaznikovi zdkaznikovi

* omezena odpovédnost vici » intenzivni kontakt se zakaznikem
zéakaznikovi

* usporny kontakt se zdkaznikem

Zdroj: Seifertova, V. Marketing v ldzeriském cestovnim ruchu. Praha: VS CRLH, 2003

Pravé v lazenskych sluzbach je nutné, aby byl disledné uplatiovan marketing vztahti (shoda
s Kotlerem a Kellerem v holistické koncepci). Dilezitost udrzeni zakaznikti nabyla jesté
vétsiho vyznamu v roce 2012, kdy doslo k zdsadni zmén¢ poskytovani lazenské péce zménou
indika¢niho seznamu. Tento legislativni zasah znamenal, Ze mnoho pacientd nemohlo jiZ
v budoucnu opakovat komplexni nebo piispévkovou lazeiiskou rehabilitaéni pé&i. Ukolem
managementu lazenskych spole¢nosti bylo si tyto pacienty udrzet, resp. pietransformovat do
zakaznik® samoplatct, kteti se budou do 14zni kazdoro¢né vracet.

| vsoucasné dobé existuje mnoho spole¢nosti, které se vydaly transakéni cestou a jejich
hlavnim cilem je ziskavani novych zdkaznikl (napi. spoluprace s prodejnimi portaly, ktera
zasadnim zpasobem naruSuje daveéru mezi podnikem a stdlym zakaznikem nebo obchodnim
partnerem). Toto Ize z pohledu autorky v souc¢asné dobé povazovat za nevhodny pfistup,
protoze nejveétsi ekonomické vyhody vyplyvaji z dlouhodobé a opakované spoluprace se
zakaznikem. Jednak jsou vynakladany niz$i naklady na zajiSténi nové rezervace a jednak jsou
tito stali zékaznici ochotni doporucovat sluzby daného podniku déle, ¢imz dochézi k usetieni
finan¢nich prostfedkl na ziskavani nového zakaznika. Budovani loajality a vérnosti zdkaznikl
marketingové aktivity tvofi jeden celek. Marketing vztahii se snazi tyto elementy vzdjemné
propojit a jejich kombinaci zajistit ptisobeni synergického efektu. Marketing vztahli klade

diraz nejen na dobré vztahy firmy s trhem zakaznikt, ale zamétuje se i na vztahy s dalSimi
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trhy, které organizaci ovliviuji (trh dodavatelii, zaméstnanct, potencialnich zaméstnanct,

ovliviovateld, referen¢ni trh apod.).

Marketing sluzeb

,Sluzba je cinnost, kterou miuzZe jedna strana nabidnout strane druhé, je naprosto
nehmatatelna a nevytvari zadné nabyté viastnictvi . (Jakubikova, 2009, str. 68) Bodem, od
nehoz se odviji veskera ¢innost marketingu, je uspokojeni potieby zakaznika. Rozvoj sluzeb
je spojen s rastem piijmu, rastem fondu volného Casu, ristem Zivotniho standardu, zménou
zivotniho stylu atd. Sluzby maji své specifické vlastnosti, kterymi jsou: nehmotnost — sluzbu
nelze pred koupi vidét, citit, vyzkouSet, neoddélitelnost od osoby poskytovatele — piima
interakce poskytovatele sluzeb se zdkaznikem v daném misté, proménlivest — zalezi, kym,
kdy a jak je dana sluzba poskytovana, pomijivost — sluzbu nelze skladovat, absence
vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit. Ve sluzbach je strategicka predvidavost. Sluzby jsou velmi
snadno napodobitelné, a proto jsou sluzby oblasti, ve které dochazi k neustalym inovacim.

V oblasti sluzeb je pottebné se zabyvat Cinnostmi, které smétuji ke spokojenosti zakaznika,

resp. k budovani jeho loajality vi¢i podniku ¢i znacce.

Customer Relationship Management (CRM)

V dobé€ intenzivni globalni konkurence patii zdkaznicky orientovana obchodni politika2
k zakladnim pfedpokladiim podnikatelského uspéchu. Na pocatku existovaly technologické
nedostatky, které branily v realizaci zakaznicky orientované obchodni politiky. To se
v prubéhu ¢asu zménilo. Koncepéni ramec CRM (Customer Relationship Management -
fizeni vztahl se zdkazniky) a jeho zaméfeni na zakaznika nabizi perspektivu, kterd mize vést
ke strukturaci nového, zakaznicky orientovaného managementu. ,, Rizeni vztahii se zdkazniky
zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu
zakazniku a v diisledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako takova
se stava soucasti podnikové kultury. Technologicky stdle vice vyuziva potencidalu a moznosti
internetu. “ (Dohnal, 2002, str. 18)

Moderni informacni technologie nabizi vykonné zptsoby, jak vySe uvedené funkce piesné

a efektivné naplnit. Je nutné si uvédomit, Ze koncept fizeni vztahu se zakazniky pracuje pouze

2 Obchodni politika = ,,souhrn zdmérii, strategii, zdsad, opatfeni, ndstrojii, smluv a instituci, vytvdrenych
a koncipovanych na urovni viady a smérujici k podnikatelskym subjektiom domdcim i zahranicnim“ (Kalinska,
2010, str. 92)
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jiz s existujici zakladnou zdkaznikl.. Této fazi predchazi budovani a ziskdvani novych

zakaznickych vztahd, které mize probihat nasledujicim zpiisobem, viz obr. ¢ 6.

Obr. ¢. 6 Celkova analyza Fizeni vztahii se zakazniky

Vedeni vztahu se zakaznikem

A
v

CRM
CCM < > CT™M
D < >
Sance k ziskani Potencialni , , Byvaly
zakaznika zakaznik Zakaznik zakaznik

Zdroj: Lehtinen J. Aktivni CRM Rizeni vztahii se zdkaznikem. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, str. 95,
upraveno autorkou

Ustiednim prvkem tvorby zékaznickych vztahii je prvni dojem, ktery ma pi¥imy vliv na
pokracovani vztahti se zdkaznikem. Pokud dojde k souznéni vzdjemnych ptedstav, nastava
faze CCM (Customer Creation Management - tvorba zékaznickych vztaht), jejimz hlavnim
cilem je presvédcit potencidlniho zdkaznika k nadkupu urcitého produktu ¢i sluzby a tak ziskat
dalsiho ,,zdkaznika® v pravém slova smyslu. V této chvili se dostavame do fdze CRM
(Customer Relationship Management - fizeni vztahti se zakazniky), ktera bude vysvétlena
nize. Ne kazdy mize byt zdkaznikem stalym, vérnym, loajalnim, spokojenym a tim padem se
»soucasny“ miize stat zdkaznikem ,,byvalym®, ¢imz dochézi k ukon€eni zdkaznickych vztaht
(Customer Termination Management - fizeni ukonéeni zakaznickych vztahl). V této fazi je
nutné, aby ukonceni vzajemnych vztahti bylo uc¢inéno ke spokojenosti obou stran. (Lehtinen,
2007)
Pojem CRM je v soucasné dob¢ spojen s n¢kolika myslenkami, které mizeme kategorizovat
do dvou zékladnich vychodisek. (Chlebovsky, 2006)
e CRM jako optimalizace kontaktu pfedstavuje zakaznicky orientovanou hodnotu, ktera
souvisi s procesy Vv oblasti marketingu, prodeje a sluzeb. Je zaloZzen na kombinaci
a vyuziti vSech zakaznickych dat v databazi, stejné tak jako na synchronizaci vSech
souvisejicich komunikac¢nich agend.
e CRM jako rozvoj vztahi muze rozvinout stejné technologie, ale to neni jeho hlavnim
zamerem. Charakteristické pro fizeni vztahii se zakazniky je dlouhodobé rozvijeni vztahii,

které patii k Gstfednim bodim celého procesu. Cilem je vybudovani divéry mezi
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dodavatelem a odbératelem. Duvéru ani loajalitu si nelze koupit nebo vynutit, musi byt
ziskany pozitivni dlouhodobou zkuSenosti.
Tifemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie, mezi kterymi existuje
bezprostiedni zavislost, viz obr. ¢ 7. Podle Wesslinga je mozné tyto prvky doplnit jesté o dalsi
Cast, ktera predstavuje obsah. (Wessling, 2001, s. 16)
1) Lidé (lidsky kapital, zakaznici)
2) Obchodni procesy (zamé&feni, prolinani)
3) Technologie (druh, rozsah, oblast pouZiti a ustalenost)

4) Obsahy (data, obsah)

Obr. ¢. 7 Prvky CRM

X % lidé

X %
procesy

X %
technologie

X % data

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Wesslinga a pojeti CRM firmou AutoCont, 2014

Kazda firma je jedine¢nd a dle nazoru autorky se zastoupeni jednotlivych slozek v rdmci
konceptu CRM v jednotlivych podnicich odlisuje. Firma AutoCont napt. uvadi, ze 50 % tvori
lidé, 30 % procesy a 20 % technologie. Autorka souhlasi s Wesslingem, ktery pridava ¢tvrtou
slozku - obsah neboli data. Tato slozka je z pohledu autorky jednou z nejdilezitéjSich. Pokud
nejsou v ramci CRM k dispozici data o zakaznicich, neni téméf mozné uplatiiovat fizeni
vztahl se zakazniky tak, aby byly stanovené podnikové cile naplnény.

Koncep¢énim zakladem CRM je zékaznicky orientovany Zivotni cyklus vztahu se zdkaznikem.
Jedna se o idealni znazornéni prabchu obchodnich vztaht od zahdjeni az po ukonceni.
Ptredpoklada se, ze obchodni vztah (stejné jako vztah osobni) v rtiznych fazich disponuje

riznou mirou intenzity rustu vztahu. Tato funkce je velmi specifickd a vyzaduje rovnéz
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specifické tizeni vztahti se zékaznikem. Nasledujici obrazek ¢. 8 ukazuje jednoduchou verzi
takového vztahu. (Stauss, Seidl, 2007)

Obr. & 8 Zivotni cyklus - vztah se zakaznikem

Intenzita vztahu
A

Faze hazardu

Faze degenerace

Faze hazardu
Zralost
Faze ukonceni

i

budovan
Faze socializace
Faze hazardu

aze

4

Faze abstinence

\Qze revitalizace

v

., , . Ztraceni zdkaznici
Stavajici zdkaznici

Potencialni
zakaznici

Spojeni managementu se zdkaznikem Management

orientovany na

zpétné ziskani
zakazniki

Zajmovy
management

Mozné ukonceni obchodniho vztahu

Zdroj: Stauss, B., Seidel, W. Beschwerdemanagement. Miinchen: Carl Hanser Verlag, 2007, str. 25

Zivotni cyklus vztahu se zékaznikem ukazuje, Ze v obchodnim vztahu je mozné definovat tfi
zékladni skupiny zakaznikl, které kladou rozdilné naroky na management spolecnosti.
Potencidlni zékaznici jsou cilovou skupinou té ¢asti managementu, jejimz cilem je ziskavani
novych zakaznikd (z4jmovy management). Cilem faze budovani vztahu je vyvolat
u potenciadlniho zdkaznika zajem a pfesvédCit ho krealizaci prvniho nakupu. Skupina
pracovniki, ktera se zabyva fizenim loajality zdkaznika, m4 na starosti zakazniky stavajici.
Jejich hlavnim ukolem je vénovat se atraktivnim zakaznikiim a prostfednictvim jejich nakupi
zajistit rust obchodniho potencialu podniku. Vztahy se ztracenymi zakazniky nebo témi, ktefi
nemaji pozitivni piinos pro podnik v dlouhodobé perspektivé, by méla feSit ta cast

managementu, kterd ma za cil obnovu ztracené duvéry svych zakaznika.
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2.1.5 Zakaznik

Na zacatku kazdého obchodniho jedndni musi kazdy vyrobce ¢i poskytovatel sluzby zacit
uvahami nad tim, kdo je jeho zékaznik, jak se chova, jaké jsou jeho potieby, prani, ocekavani
a mnoho dal§iho. V této souvislosti nehovofime pouze o zakaznicich, ale rovnéz
0 spotiebitelich ¢i nakupujicich. Jednotlivé role 1ze vymezit nasledovné:

a) Zakaznik - norma CSN EN ISO 9000 definuje tento pojem jako: ,, organizaci ¢i osobu,
ktera prijima produkt”. Podle Zamazalové (2009) je to osoba, kterd ,projevuje zdjem
0 nabidku produktii a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohlizi vystavené
zbozi ™.

b) Spotiebitel - podle Blackova pravnického slovniku (Black, 1993) je to ,, osoba, kterd uziva
sluzby (resp. vyrobky) jako konecné produkty*, tzn. spotiebitel je vzdy konecnym
adresatem sluzby ¢i vyrobku.

€) Nakupujici - tento pojem je zde zminovan zejména z duvodu toho, Ze kupujici
a spotiebitel nemusi byt vzdy tou samou osobou.

Pro potieby této prace je vychdzeno z predpokladu, ze zdkaznik je totozny se spotiebitelem

a nakupujicim. VSichni zékaznici pfedstavuji trh, ktery v marketingovém pojeti predstavuje

soubor stavajicich a potencidlnich kupujicich. Vymezeni trhu je diileZité, protoze umoziuje

ptipravu zékladnich marketingovych strategii i v zavislosti na riznych cilovych skupinach.

(Jakubikova, 2008)

2.1.6 Diversity management

., Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotrebitelu
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti s cilem lépe vyhovét kazdému
Z nich*. (Jakubikovéa, 2008, str. 131) Podnik cestovniho ruchu se obvykle nezamétuje pouze
na jednu cilovou skupinu, ale stanovuje tzv. strategické segmenty, které pfinaseji podniku
vysokou piidanou hodnotu.

Z hlediska historického vyvoje se mésta lazetiského trojuhelniku (Karlovy Vary, Marianské
Lazng, FrantiSkovy Lazn€) stala oblibenou destinaci ruské aristokracie, ale 1 jinych
narodnosti, zejména némeckych turisti. Tito zahrani¢ni lazensti hosté vyzaduji odliSny
zpusob komunikace. Diverzita neboli rozmanitost, rozdilnost vychazi z ptirozené vlastnosti,
ze ve spole¢nosti existuji rozdily. Bedrnovd a Novy (in Eger, 2009) definuji diverzity
management jako ,,systematicky postup, ktery firmy pouzivaji, pokud se rozhodnou pracovat
S riiznorodosti a vyuzit ji jako strategickou vyhodu.*. Komunikace se zakazniky je mnohdy
ovlivnéna predsudky a rozdilnosti jednotlivych kultur, a pokud nedojde ke spravnému
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pochopeni, byva velice obtizné dosdhnout cileného podnikatelského tspéchu, kterym je

spokojenost zakaznika. (Eger, 2009)

2.2 Spokojenost zakaznika

Tato podkapitola je vénovana hlavnimu tématu - otdzce spokojenosti zakaznika. Nejprve V ni
budou vymezena teoreticka vychodiska zkoumanych pojmii a jejich vzdjemné provdzanosti,
bude popsan historicky vyvoj, v dalsi casti se bude autorka vénovat faktorum, které mohou

prispét ke vzniku spokojenosti, resp. nespokojenosti.

2.2.1 Definice pojmii

Podniky jsou zavislé na svych zakaznicich a jednim z ddlezitych cili podnikani je dosahovat
spokojenosti zakaznika na vSech urovnich a ve vSech fazich obchodniho procesu. Hovoiime
o tom, ze zdkaznik si vytvaii ur€ity vztahovy postoj vici produktu ¢i sluzbé (viz obr. €. 3).
Oblasti kvality, spokojenosti, loajality a vérnosti jsou vzajemné propojené a prestavuji

systematicky dlouhodoby proces, viz obr. ¢. 9.

Obr. ¢. 9 Model spokojenosti a loajality zakazniki
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Zdroj: Research Methodologies for ,,The New Marketing. In Zamazalova, 2009
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Spokojenost zakaznika

Podle Kotlera (2004) je mozné spokojenost chéapat jako pocit radosti nebo zklamani néjaké
osoby vyvolany porovnanim vnimanych vykont k oekavani. Spokojenost je definovana jako
,,mira naplnéni ocekavani zakaznika, ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti
zakoupeny produkt*. \ normé CSN EN ISO 9000:2006 je pojem ,,spokojenost zakaznika®
definovan jako ,,ndzor zakaznika na miru, v niz obchodni pripad splnil potieby a ocekavani
zdkaznika “.

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) je definice spokojenosti nasledujici: ,,spokojenost je
vyjadrena tim, jak jednotlivec vnimd provedeni vyrobku a sluzeb ve vztahu ke svému
ocekdvani “.

Podle Kozla (2006) vychazi teorie zékaznické spokojenosti zteorie rozporu, ktera je
postavena na urcitych ocekévanich zdkaznika a nasledném srovnani po uziti vyrobku ¢i
sluzby.

Meffert a Bruhn (1981) ftikaji, Ze spokojenost zékaznika poskytuje srovnani mezi
subjektivnim ofekavanim a mezi skuteéné prozitym uspokojenim s vyrobkem ¢i sluzbou.

V praxi existuje mnoho definic, ale jejich podstata ziistdva stejna. Spokojenost zakaznika je
velice subjektivni zalezitosti a je vzdy spojena s jeho pocity. V podnikatelské praxi, jak
ukazal projekt podpory jakosti ¢. 4/4/2004 (Nenadal a kol., 2004), byva tento pojem odlisné
(a dle ndzoru autorky myln€) interpretovan. Dle vystupu z tohoto projektu se dovidame, Ze
manazeti Casto tvrdi, Ze ,, spokojenost zdkaznikii je vysledkem toho, Ze nabizeji produkty ve
shodé se specifikacemi®. Tyto firemni specifikace (interni smérnice, nafizeni apod.) byvaji
¢asto odvozeny od nejriznéjsich standardl - napft. dle norem ISO.

Vyse uvedené definice jsou v souladu s tzv. modelem spokojenosti zakaznika podle Nenadala.
Autorka prace v modelu spokojenosti zakaznika postrada vyjadieni, ze pokud je stézujici
zakaznik spokojen (jeho stiznost byla vyfeSena dle jeho ocekavani), stava se loajalnim vuci
dané firm¢. Proto bylo do modelu doplnéno pozitivni feSeni stiznosti. Pro potieby této
diserta¢ni prace byl model spokojenosti zakaznika piizptisoben zkoumané problematice — viz
obr. €. 10. Na nésledujicim obrazku je rovnéZ graficky zndzornén rozdil mezi uz§im a $ir§im

pojetim spokojenosti zakaznika uvedeného na zacatku této disertacni prace (kap. 1.2)
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Obr. €. 10 Model spokojenosti lazeniského hosta
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Zdroj: Vlastni navrh dle Nenadala (2002), Marianské Lazné, 2014

Obecné lze ftici, ze spokojenost predstavuje naplnéni uréitych pozadavkd zakaznika.
Spokojenost jako takovou muzeme hodnotit znékolika hledisek (Gfk Praha a Incoma
Consult, 2004):

e s produkty organizace,

e surcitymi aspekty produktl organizace,
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e s organizaci, zastoupenim nebo odd€lenimi jako celky,

e Spribéhem obchodni komunikace (obchodni zastoupeni, dodani zbozi, reklamacéni
opravy, ptistup k vyfizovani stiznosti, atd.),

e ve vztahu organizace se zakaznikem pied uskutecnénim nakupu,

e sevztahem organizace se zakaznikem po uskute¢néni nakupu.

Spokojenost je pocit, ktery nastdva v pripad¢ naplnéni urcitych potieb, které se mohou
u kazdého Cloveka lisit. | proto vytvoril Abraham Maslow znamou teorii pyramidy potieb, viz

obr. ¢. 11.

Obr. ¢. 11 Hierarchie potieb podle Maslowa

POTREBY POTREBY

" Sebz?;;i?;ace Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika, motivy
O Jeyv rozvoje, vule ucit se, délat nové véci,
Prestiz poznévat. ..
Prestiz Potfeby uznani Uznéni, prestiz, respekt, odméhovéni. ..
Zisk
Zisk/Pohodli Socialni potieby Kontakt, laska, pfislusnost ke skuping,
Péce/Jistota prijeti...
Péée/Jistota, Potieby bezpeci Ochrana, péce, osvobozeni od
Zisk/Pohodli strachu, jistota mista
Jistota Zakladni fyziologické potieby Dychani, jidlo, piti, spanek,
Pohodli/Zdravi teplo, sexualita...

Zdroj: Novy 1., Petzold J. (NE)spokojeny zdkaznik - nds cil?!. Praha: Grada Publishing a.s., 2006, str. 18

Pozdé&ji byla tato pyramida rozSifena o dal$i stupné, kam fadime napi. kognitivni potieby
(védét, rozumét a zkoumat), estetické potieby (symetrie, fad a krasa) a celou fadu dalSich
potieb, které se v pojeti riznych autort 1i§i. Pro podnikéni je dilezité si uvédomit, ze potieby
se U zakaznika aktualizuji postupem casu od zakladny smérem vzhiru a dokud neni naplnén

urcity stupenl, nedochazi vétSinou k uvédomeni téch, které jsou umistény vyse.
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Loajalita zakaznika

V souvislosti se spokojenosti zakaznika byva casto zminovan pojem loajalita, ktery
predstavuje dlouhodoby proces, vyvijejici se vztah mezi poskytovatelem sluzby
a zakaznikem. Loajalni zdkaznik je ten, ktery emociondlné pfimkne ke znacce ¢i podniku.
Dillezitou podminkou loajality je pak retence® zakazniki. Ve vztahu mezi témito dvéma
pojmy muizeme Fici, Ze spokojenost je postojovou zalezitosti, zatimco loajalita je projevem
nakupniho chovani. (Lost'akova, 2009) Miru loajality lze pak méfit napt. indexem loajality

zakaznika, ktery je blize popsan v kapitole 5.2 této diserta¢ni prace.

Vérnost zakaznika

Oliver in Kotler (2004) definuje vérnost zakaznika jako: ,, hluboky pocit povinnosti

k opétovnym ndkupiim nebo podpore preferovaného vyrobku nebo sluzby v budoucnosti, a to

navzdory situacnim viivim a marketingovym snaham, které maji potenciondl zpiisobit zménu

chovdni . Kli¢em k ziskani vérného zakaznika je poskytovani vy$si hodnoty pro zdkaznika.’

Podle Reichhelda (1996) je vérnost zalozena na , maximdlni spokojenosti s poskytovanou

hodnotou a na pozitivnich ocekavanich zakaznika do budoucnosti*“. Podle Zamazalové (2009)

1ze ve€rnost spotiebitele vymezit v bodech: vztah mezi postojem spotiebitele ke znacce, sluzbe

a firmé a upfednostiiovanym chovanim, vztah je dlouhodoby a pevny - pokud se naskytnou

néjaké neshody s o¢ekavanym stavem, nedochazi k odklonu od zvolené znacky, vztah je

zalozeny na minulé pozitivni zkuSenosti s vyrobkem, firmou, vztah ma perspektivni charakter,

Vv budoucnu Ize ocekavat stejny nebo zesileny postoj spotiebitele ke znacce, firmé.

Mezi spokojenosti a loajalitou existuje souvislost. Podle Zamazalové (2009) existuji Ctyfi

zakladni segmenty zakaznik{l, viz obr. €. 12 na nésledujici strané.

e Skokani - velka konkuren¢ni nabidka, homogenni produkty, nejsou zatizeni stereotypy,
¢asto meéni znacku nakupovanych vyrobki / sluzeb.

e Kralové - vnimaji u soucasného dodavatele nadprimérnou, piidanou hodnotu - zaruka
dobrych ekonomickych vysledkt dodavatele.

e BéZenci - nespokojeni zdkaznici, ktefi pravdépodobné vyuziji moznost ptejit ke
konkurenci a stanou se z nich pro firmu ztraceni zakaznici.

e Véznové - i pies nespokojenost jsou vérni, nemaji alternativu, vysoké naklady zmény

dodavatele, indiferentni, nerozhodni, nevyzpytatelni.

® Retence = mira ocekavani opétovného budouciho nakupu (Zamazalova, 2009)
* Celkova hodnota pro zakaznika: ,vaimand penéini hodnota balicku ekonomickych, funkcnich
a psychologickych vyhod, které zdakaznici ocekdvaji od dané trini nabidky . (Kotler, 2004)

37



Obr. ¢. 12 Matice spokojenosti a vérnosti
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Zdroj: Zamazalova, 2009, upraveno autorkou

Jednim z nastroju, jak se starat o vérné klienty, jsou vérnostni programy. Jejich hlavnim cilem
je vytvafeni dlouhodobych vztahii mezi podnikem a zdkaznikem. V soucasné dobé jsou

vérnostni programy souc¢asti konceptu CRM.

Kvalita

Existuje nekone¢né mnoho oblasti, se kterymi je spokojenost zakaznika spjata. Jednou z nich
je 1 kvalita vyrobku ¢i sluzby. Kvalita je pojem, pro zpravila kladné vlastnosti. Akademicky
slovnik cizich slov definuje kvalitu jako ,,souhrn uzitnych vlastnosti vyrobku nebo sluzby,
souhrn typickych, zpravidla kladnych viastnosti“. Kvalita je ptedpokladem vzniku Uplné ¢i
castecné spokojenosti.

V Ceské literatufe se pritom velice ¢asto setkavame s pojmy kvalita, jakost. Pti studiu ISO
norem si autorka kladla otazku, pro¢ byl pojem jakost, pouzivany v normé CSN EN ISO
9000, vydané v roce 2000, nahrazen v novéjsich verzich ISO norem (od roku 2005) pojmem
kvalita. Z tohoto diivodu se autorka obratila se svym dotazem na Ufad pro technickou
normalizaci, metrologii a statni zkusebnictvi, kde obdrzela toto vyjadfeni: , Norma CSN EN
kvalita. Je obecné doporucovano a stale vice rozsireno pro preklad z anglického "quality
pouzivat pojem kvalita jako prirozenéjsi a preferovanéjsi, ale pojem jakost neni zakazan.
Kvalita je sirsi pojem, ktery zahrnuje cely systém procesii (kontroly, napravnd opatieni,
zlepsovani, analyzy ap.), které vedou ke kvalitnimu produktu, zatimco jakost je spise vnimana
jako prirazovani produktu do trid nebo skupin s podobnou urovni viastnosti tedy i vad.*

(Huskova, S., 2011, Ufad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkugebnictvi)
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V ramci sjednoceni pojmi bude autorka vramci této prace uzivat slovo kvalita jako

synonymum slova jakost.

Rizeni kvality
Historicky se vyvijely riizné pfistupy k fizeni kvality, které se odlisuji podle toho, v jaké
oblasti jsou vyuzivany. U nékterych je mozné pozorovat diiraz na funkcénost, na dosahovani
nejlepSich parametrii atd. Je zde dan daraz na zajisténi stability kvality, které 1ze dosahnout
jednak provadénim vystupnich kontrol, ale také jiz samotnym implementovanim kvality do
procesu ptipravy a vyroby dané¢ho produktu. Dva nejzndméjsi pristupy, které se zajistovanim
kvality zabyvaji, jsou:

e Normy ISO fady 9000 - vychozi zasadou téchto norem je orientace na zakaznika, poznat
jak soucasné, tak i budouci potieby a prani téchto zakaznikli a na zaklad¢ téchto znalosti
poskytovat odpovidajici zbozi ¢i sluzby.

e Total Quality Management (TQM)® - v ramci tohoto pfistupu je moZné vymezit dva
sméry: Fizeni kvality (zdiraznén vyznam riznych metod a pfistupi) a kvalita Fizeni
(vychazi z predpokladu, Zze syst¢tm TQM je uplatiiovan na vSech stupnich fizeni, tj.
projevuje se nejen v provoznich ¢innostech, ale pronika do vSech ¢innosti, které v ramci
dané organizace probihaji).

Zakladni odliSnosti téchto dvou piistupll je mozné vidét v tabulce €. 3.

Tab. ¢. 3 Nékteré odlisnosti koncepci ISO a TQM

Hledisko Koncepce ISO Koncepce TQM

Zakladna normy a dokumentaéni aktivni Gi€ast zamé&stnancl
pyramida

Orientace koneéné vysledky procesy

Eliminace neshod napravnymi opatienimi neustalym zlepSovanim

Zapojeni funkénich mist interdisciplinarnich tymut

® Total Quality Management: ,, Viezahrnujici zabezpecovani jakosti, kdy je s pomoci riiznych specifickych metod
zvySovdna na co nejvyssi uroven jako procesii, systému a vyrobkii. “ (Veber a kol., 2007, str. 181)
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Diiraz na predvyrobni fizeni  mensi mimotadny

Organizacni struktury fizeni  formalni do zna¢né miry neforméalni

Zvazovani ekonomiky nezavazné samoziejmeé

kvality

Chapani zakaznika findlni spotiebitel kazdy, komu jsou predavany
vysledky prace

Forma préace vrcholového fizeni vedeni

vedeni

Povaha koncepce direktivni kreativni

Prokazovani shody ano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2011

Vychozim bodem pro aplikaci systému TQM do procesu vyroby ¢i poskytovani sluzeb jsou
normy 1SO 9000. Proces je ovSem casové naroCny, protoze obsahuje vyS$i pomér tzv.
mékkych a tvrd}'/ch6 prvki. Dulezitym prvkem tohoto systému je orientace na zdkaznika, ktera
je v soucasné dob¢ jednim ze zakladnich stavebnich kamenti moderniho managementu.
e Dalsi ptistupy v oblasti fizeni kvality:

a. Lean Production’,

b. Six sigma®.

2.2.2 Spokojenost zakaznika z riznych pohledi
V tivodni kapitole bylo feSeno podnikani z n¢kolika riznych pohledd. Stejné tak je mozné

sledovat spokojenost z pohledu ekonomického, psychologického a sociologického.

6 ’ . v ’ L. — v vy, . . .

»Ivrdé prvky managementu jsou predstavovany konkrétnimi stanovenymi a casto méritelnymi atributy, jako
jsou prikazy, pokyny, ddle urcenim nadrizenosti a podrizenosti, stanovenim pravomoci a odpovédnosti,
vymezenim postupi, instrukci chovani, vyzadovanim hlaseni, vedenim zaznamii apod. *

" Lean Production: Snaha snizovat naklady je spojovana s postupy, které lze souhrnng oznagit jako
»zeStihlovani“. Zakladnim principem téchto metod je odstranéni vSech faktord, které jednoznacné poskozuji
ekonomiku firmy. (Veber a kol., 2007, str. 184)

® Six Sigma: ,, Metodicky postup, ktery je zaméien na zlepSovdni riznych procesii, firemnich aktivit apod.*
(Veber a kol., 2007, str. 185)
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Spokojenost z pohledu ekonomického

Tento pohled uzce souvisi s ekonomickou teorii raciondlniho rozhodovani, ktera predpoklada,
ze kazdy clovék ma vSechny dostupné informace, které dokéze zpracovat, vyuzit pro své
rozhodnuti a nasledn¢ vyhodnotit. Z toho vyplyva, ze zdkaznik uskutecni nakup za vyhodnych
podminek a je spokojen se svym rozhodnutim. (Johnova, 2008) Raciondlni modely
spotiebitelského chovani vychazeji z pfedpokladu, Ze spotiebitel se fidi ,,chladnou kalkulaci®,
ve které psychologické, sociologické a emocionalni faktory nehraji vyznamnou roli. Tyto
modely pohlizeji na zakaznika jako na racionalné uvazujici bytost, ktera jedna na zakladé

racionalnich uvah. (Koudelka, 2006)

Spokojenost z pohledu psychologického

Z psychologického pohledu mizeme hovofit o tzv. psychologii pfesvédcovani. Typickou
pomuckou mohou byt napt. neprodejni vzorky, které zdkaznik dostane jako bonus k nakupu,
na ulici od firemnich reprezentanti nebo na ochutnavkovych akcich. Kazdy z nés se jiz nechal
pfesvédcit k nakupu néceho, co vlastné vibec nechtél. Jednou ze zndmych a casto
aplikovanych metod je princip reciprocity - my vam néco dame, vy ndm néco date, resp.
vratite se piist¢ a zakoupite Si tento vyrobek. Dal§im oblibenym principem je tzv. princip
nedostatku. Jsou to jiz ¢asto znamé akce platné do urcité doby, do vyprodani zasob, posledni
tf1 kusy apod. V tomto okamziku je zdkaznik tla¢en k rychlému nakupu a neché se snadné&ji
ovlivnit. Do tietice se uplatituje princip spolecenské platnosti - princip, ktery je zaloZen na
presvédceni, ze kdyz to vSichni kupuji, tak to musi byt dobré. V tomto ptipad¢ se uplatiuyi
hesla ,, nejprodavanéjsi kniha*, , restaurace roku 2014“ apod. (Johnova, 2008) Triky
prodejct se stale opakuji, takZe samotné nakupovani mize byt i piijemnou zabavou. V ramci
této teorie se sleduje predevSim psychickd podminénost spotiebniho chovéni. Chovani
spotiebitele se fesi na zdkladé schématu Podnét (stimul) —> Reakce (odezva), ve kterém
se sleduje, jakym zptisobem spotiebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty. (Koudelka, 2006)

Z marketingového pohledu hraji duleZitou roli emoce. Nekone¢ny (in Vysekalova, 2014)
uvadi, ze ,,emoce integruji, organizuji dusevni deni a motivuji chovani c¢lovéka“. Emoce
mohou ovliviiovat ¢lovéka okamzité, ale i dlouhodobé. Podle Vysekalové (2014) plati, ze
., vznik, trvani i uspokojeni potieb jako zakladu motivace je provazano emocemi, uspokojeni

potieby ma vzdy pozitivni emocni akcent “.
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Spokojenost z pohledu sociologického

Sociologicky pristup se zabyva zkoumanim chovani zdkaznika s ohledem na to, do jakého
prostiedi patii, v jaké spoleCnosti se pohybuje a jakym zpisobem se této spole¢nosti
pfizptsobuje. V podstaté mize nastat situace, kdy zakaznik neni spokojen z ekonomického
hlediska (napf. zbozi ¢i sluzba je mimo jeho finan¢ni moZznosti a mohl by mit podobny
vyrobek s podobnymi uzitnymi vlastnostmi za méné penéz), ale z hlediska sociologického je
spokojeny, protoze je roven lidem okolo sebe. Pfinasi mu to urcité uspokojeni, které muze
pfevazovat nad stinnou ekonomickou strankou. (Johnova, 2008)

Jednou z ustfednich myslenek tohoto pfistupu je, Ze lidé maji tendence za normalnich
podminek dodrzovat socidlni normy. Jednim z vyraznych piikladi miize byt pasobeni

a ovlivitiovani mody. (Koudelka, 2006)

2.2.3 Vyznam spokojenosti zakaznika a indexy spokojenosti

Z historického pohledu je nutné se zabyvat nejen vznikem a rozmérem spokojenosti
zakazniki, ale zdroven 1 tim, jak se ménil postoj k vyznamu této entity. Zakladni piehled

vyvoje vyznamu spokojenosti zdkaznika l1ze vidét v tabulce €. 4

Tab. ¢. 4 Vyznam spokojenosti zakaznika

Teorie
spravedInosti

Instrumentalni
teorie uceni

Teorie
socialniho uceni

Zikladni mySlenka

Rozhodnuti o spokojenosti jsou zaloZena
zejména na interpretaci, resp. vnimani
spravedInosti mezi investovanymi naklady a
ziskanymi uZzitky.

Zakaznici se uci zptsobu chovani na zakladé
odmény, resp. trestu za predchozi chovani.
Uspokojeni z nedavno dosazenych vysledkil
vede K posileni vykonu, tzn. k posileni
loajality ke stavajicimu poskytovateli.
Nespokojenost pak vede ke zméné v chovani,
resp. ke zmén¢ dodavatele sluzeb.

Zakaznici se uci zptisobu chovani diky
pozorovani chovani doporucujicich osob. Prti
pozorovani loajalnich zdkazniki se i osoba, jez
pozoruje, stava loajalni.
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Vybrani autori

Adams (1963,1965)
Blodgest/Hill/Tax (1997)
Bolton/Lemon (1999)
Homburg/Sieben/Stock
(2004)
Homburg/Koschate/Hoyer
(2005)

Maxham/Netemeyer (2003)
Tax/Brown/Chandrashekaran
(1998)

Skinner (1938)
Hanna/Wozniak (2001)
Hoyer/Macinnis (2004)

Bandura (1938)
Bandura/Ross/Ross (1976)
Sheth/Mittal/Newman (1999)



Teorie rizika Zakaznici se pokousi minimalizovat Bauer (1960)
o&ekavané riziko. Jednu z moznosti snizovani ~ Peter/Olson (1994)
. . N . . . : Stone/Mason (1955)
rizika ptredstavuje loajalita k poskytovateli
urcitych sluzeb, se kterymi je zakaznik
spokojen.

Zdroj: Homburg, Ch., Stock, R., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit in Kundenzufriedenheit:
Konzepte - Methoden - Erfahrungen, 2005

Teorie spravedInosti

Stfedem této teorie je opradvnénost, kterd vyplyva ze sménnych vztahii. Pfedpokladem této
teorie je, ze lidé maji tendenci porovnavat vstupy a vystupy realizované na jednu jednotku
(vyrobek, sluzbu) s vysledkem ostatnich lidi. Vstupy zahrnuji prvky jako osobni nasazeni,
ziskavani informaci se zfetelem k jinému objektu ¢i osob&. Vysledek se pak v prvni fadé
projevuje spokojenosti, osobni podporou a thradou sluzeb. Jestlize se vstupy a vystupy
U obchodnich partnerd rovnaji, dochazi k utvareni opravnéného (spravedlivého) sménného
vztahu na obou obchodnich strandch. Lze fici, Ze tato teorie se do jisté miry shoduje
s klasickym mikroekonomickym principem maximalizace uzitku.

To se odrazi ve skute€nosti, kdy se doporucuje nejen pii svém vlastnim zvyhodnéni, ale i ve
prospéch nespravedInosti v ramci sménného procesu. V ptipadé nespravedlnosti proziva dana
osoba vnitini napéti, které roste a vyvolava ¢innosti, které¢ k obnoveni spravedlnosti vedou.
SpravedInosti pak mizeme dosahnout napf-:

e zmeénou kognitivnich9 prvka,

e pferuSenim vztahu,

e ovliviiovanim partnert, s nimiz je smé€nny obchod uskute¢tiovan nebo

e zménou vstupd.

Teorie uceni
Vzhledem ke slozitosti lidského procesu chapani existuje v literatufe celd fada teorii uceni.
V této souvislosti je proces uceni chapan jako proces dosazeni zkuSenosti, ktery je napojen na

dlouhodoby proces zmény znalosti, postoji a chovani.

% psychologickych
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V literatufe jsou obvykle rozliSovany nasledujici typy u¢eni (Sheth/Mittal/Newman, 1999, in
Homburg, 2005):

1.

Klasické uceni - predstavuje proces, vnémz se Clovék nauci asociace mezi dvéma
podnéty, vzhledem k jejich neustalému oznaceni jako ,,par*. Kritikou této teorie je, ze
neni bran zfetel na individudlni rozdily mezi jednotlivymi osobnostmi.

Instrumentalni uceni - pfedmétem tohoto uceni je, ze dlraz je kladen na rozdil mezi
jednotlivymi ocekavanymi odménami a tresty. V ramci tohoto uceni se predpoklada, ze
odmeény, resp. tresty vedou K zesileni, resp. ke zruSeni vzajemné spoluprace.

Kognitivni uceni - zahrnuje uceni prostiednictvim zaclenéni dostupnych informaci
a ziskavani zkuSenosti. Pfistupy, které se kognitivnim ucenim zabyvaji, soustfedi svou
pozornost na skutecnosti, jeZz maji vyznam, napi.: mySlenky, zkuSenosti a znalosti
jednotlivych osob.

Modelové uceni - Vvramci tohoto uceni je veénovadna stejnd pozornost kognitivnim
a behavioralnim perspektivam jako v pfedchozich modelech. V ramci tohoto uceni jsou

vSechny tfi komponenty S-O-R schématu (obr. €. 13) zaclenény.

Obr. ¢. 13 S-O-R schéma

Model uceni

S O R

Podnét Subjekt Odpoved

Kognitivni
uceni

Klasicky resp.
instrumentalni
model uceni

Zdroj: Homburg, Ch., Stock, R., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit in Kundenzufriedenheit:
Konzepte - Methoden - Erfahrungen, 2005, str. 40
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Teorie socialniho uceni

V ramci teorie socialniho uceni dochézi ke slouceni behavioralnich a kognitivnich perspektiv.

Podstata této teorie tkvi v tom, ze lidé ziskavaji nové preference a chovani prostfednictvim

pozorovani chovani ostatnich osob. Jako model jsou uptednostiiovany nasledujici skupiny

populace: vekové vyspélé osoby, vysoce postaveni lidé, vysoce inteligentni lidé, znamé

0sobnosti.

Teorie socidlniho uceni poskytuje velice dulezity ptispévek k vysvétleni dopadu zakaznické

spokojenosti. Loajalita spokojeného zakaznika k poskytovateli sluzeb mtze vznikat dvéma

zpusoby:

1. Uceni prostiednictvim imitace, napodobovani - zdkaznik pozoruje referencni osobu,
kterou si vybral jako ,model“ a nasleduje jeji chovani, tzn., kdyZ je tento model
k poskytovateli sluzeb loajalni, tak i tento zakaznik bude loajalitu napodobovat.

2. Uceni na zakladé nasledki chovani druhych osob - zékaznik zjisti, ze referen¢ni osoba
je velmi spokojena s poskytovatelem urcité sluzby a diky loajalité k tomuto poskytovateli

se uzavie pred kvalitativnimi riziky ostatnich poskytovatelll v daném oboru.

Teorie rizika

Teorie rizika vychazi z predpokladu, Ze nakupni chovani zakazniki je z velké ¢asti urCovano
snahou sniZit subjektivni ofekdvané nakupni riziko. Toto riziko vyplyva ze skutecnosti, Ze
zékaznici si na zakladé neuplnych informaci nejsou jisti disledky svého nakupniho chovani.
V ramci riznych nakupnich situaci je mozné identifikovat pét druhii rizik, které miize
zakaznik pocitit a odhalit (Stone/Mason, 1995, in Homburg, 2005):

e funkéni riziko ve vztahu k vlastnosti ¢i funk¢nosti ur€itého vykonu ¢i sluzby,

e financni riziko jako napf. Spatna investice,

e fyzické riziko ve vztahu k fyzickému nebezpeci pti vykonu ¢innosti,

e socidlni riziko ve smyslu poSkozeni spoleCenské poveésti,

e psychologickd rizika, kterd se tykaji rozdilu mezi vykonnosti a sebehodnocenim, resp.

nedostate¢né ztotoznéni se S vykonem.
Jestlize ptredpoklddand mira jednotlivych rizik piekro¢i toleranéni zdénu jednotlivych

zékaznikl,, pak dochéazi ke snaze prostiednictvim urcitych aktivit pfivést riziko zpét na

pfijatelnou troven.
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Vyznam spokojenosti zakaznika je v poslednich letech natolik znacny, Ze nékteré zemé
zavedly Nérodni index spokojenosti zakaznikd. (Nenadal, 2004)

Nejznamé;jsi z nich jsou:

e Svédsko - ,, The Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB) “,

e Némecko - ,,Das Deutsche Kundenbarometer (DK) “,

o USA -, The American Customer Satisfaction Index (ACSI) “,

e Evropa - ,, The European Customer Satisfaction Index (ECSI) “,

e Norsko - ,,The Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)“,

o Svycarsko - ,, The Swiss Index of Customer Satisfaction (SWICS) “.

Vyvoj téchto indexil ptehledné zaznamenava napft. Johnson a kolektiv (2001).

Tento typ indexu poskytuje hlubsi pozndni vztahu mezi zédkaznikem a spolecnosti s cilem
ziskat poznatky pro planovani a zavadéni lepSich podnikovych programil spokojenosti. Kazdy
z téchto modelll podava jednotny piehled o preferencich zdkaznikl tykajicich se kvality
vyrobku a sluzeb. Pfimé srovnavani vysledkii mezi jednotlivymi narodnimi ukazateli je do
urité miry omezené, jelikoz vyuzivaji k méfeni rizné parametry a ukazatele. Uvedené
narodni indexy maji téchto Sest nasledujicich shodnych charakteristik:

1) Existence hranic tvofenych narodnimi specifiky ¢i ekonomickym regionem.

2) Zahrnuti riznych oboru ¢i ekonomickych odvétvi.

3) Vyzkum je zpracovan nezavislou organizaci.

4) Zainteresovanymi subjekty jsou soukromé podniky i vefejné instituce.

5) Zpracovani periodickych analyz.

6) Méfeni jak spokojenosti, tak klicovych faktort tispésnosti. (Nenadal, 2004)

V soucasné dobé neni v Ceské republice zaveden specificky systém fizeni kvality, nicméné
v n¢kterych oblastech jsou jiz vyuzivany urcité standardy, jako napt. v oblasti gastronomie je
vyuzivan systém HACCP™, v oblasti ubytovani pak jednotnd klasifikace ubytovacich
zafizeni. Mezinarodni fetézce pak vyuZivaji vlastni oborové standardy. V Ceské republice
existuje dokument ,,Strategie narodni politiky kvality v Ceské republice na obdobi let 2011 az

2015, kde je definovana narodni politika jako souhrn ,zameéri, cili, metod a ndstroju

1 HACCP — Hazard Analysis Critical Control Points. Legislativa CR vyplyvajici ze zakona &.110/1997 Sb.,
Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich predpist a piislusnych vyhlasek, uklada,
mimo jiné, v§em vyrobctim potravin urcit ve vyrobnim procesu technologické tiseky (kritické body), ve kterych
je nejvetsi riziko poruSeni zdravotni nezavadnosti zplisobem stanovenym vyhlaskou, provadét jejich kontrolu
a vést o tom evidenci (§3, odst. 1, pism. g). Podle vyhlasky MZe ¢€.147/1998 Sb. v aktualnim znéni, musi mit
kazdy vyrobce potravin zavedeny a ovéieny systém kritickych bod.

46



k ovliviiovani kvality vyrobku, sluzeb a cinnosti v ramci narodni ekonomiky a verejné spravy
pro dosazeni a udrzeni konkurenceschopnosti na evropskych a svétovych trzich*.
(http://www.npj.cz/soubory/dokumenty/1296209250 _strategie-npk-2011-2015-pdf.pdf, online
05. 05. 2014)

2.2.4 Teorie a koncepty spokojenosti

Vznik ,,spokojenosti‘

Pro systematizaci teorii a konceptti, jez souvisi se spokojenosti zdkaznika, je nutné se nejprve
vratit k pojmu C/D Paradigma (Confirmation/Disconfirmation-Paradigma), neboli vzniku
védni discipliny o potvrzeni ¢i nepotvrzeni. Podstatou tohoto systému je, Ze spokojenost
zakaznika vznikd porovnanim skuteénych zkuSenosti pti vyuziti sluzeb (tzv. soucasna sluzba)
s uréitym standardem zakaznika (tzv. pfedstavovana sluzba). Pokud vnimany vykon odpovida
predstavam zdkaznika, dochazi k tzv. ,,potvrzeni“. Miru spokojenosti, ktera je aktualné
vnimdna pfi pravé poskytované sluzbé ¢i vykonu, nazyvame potvrzenou mirou spokojenosti.
Jestlize skutecnd vykonnost prevysSuje o€ekavanou, vznika spokojenost zdkaznika. V opacném
pfipad¢ dochazi ke vzniku nespokojenosti. Zakladni priabéh C/D paradigmatu je mozné vidét

na obr. €. 14.

Obr. ¢. 14 Vznik C/D paradigmatu

vnimana aroven

; \ Srovnani Spokojenost
pozitivni nad o&ekavanou urovni
potvrzeni

o N Atribuéni

teorie piizpisobeni teorie

kontrastni teorie potvrzeni Prospek- na o¢ekavané urovni
kontrastné fovd teorie

asimila¢ni teorie Vice-

2 negativni t;lggzrlovy pod o¢ekavanou urovni
potvrzeni
4
srovnavaci standard —

Zdroj: Homburg, Ch., Stock, R., Theoretiscthe Perspektiven zur Kundenzufriedenheit in Kundenzufriedenheit:
Konzepte - Methoden - Erfahrungen, 2005, str. 21
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Srovnavaci standard odrézi ocekdvani klienta v navaznosti na poskytovanych sluzbach.
V literatute byvaji Casto zmiftovany srovnéavaci standardy:

e ocekavani,

e zkuSenostni normy,

e nebo idealy.
Zatimco se o¢ekavani tykaji predevSim predpokladané urovné vykonnosti, tak zkuSenostni
normy stavi na zkuSenostech zédkaznika se stejnym ¢i podobnym vyrobkem, sluzbou. Nejlepsi
mozna situace nastava tehdy, jestlize idedly zakaznika jsou totozné s jeho srovnavacimi
standardy. Soucasny zékaznik, jak jiz bylo v praci opakované uvedeno, je informovangjsi,
zkusengjsi, a proto neni vyjimkou, Ze jeden zdkaznik ma vice srovnavacich standardd, jejichz
naplnéni vede ke vzniku spokojenosti s poskytovanou sluzbou. Pod terminem ,,vnimana
uroven rozumime aktudlni stav dostdvané sluzby. Dilezité je rozliSovat mezi objektivnim
a subjektivnim vykonem. Zatimco objektivni vykony jsou pro vSechny zakazniky stejné,
subjektivni vykony se formuji na zadklad¢ nejriznéjsSich vnimanych efektt, které mohou byt
u kazdého zakaznika rozdilné. Proto neni vyjimkou, ze pro jeden aten samy stav existuje
velké mnoZstvi vnimanych vykonnostnich urovni (kazdy c¢lovék jej vnimd odliSnym
zpiisobem). Posledni proménnou dané¢ho modelu je spokojenost, jez byva definovana jako
vysledek kognitivniho srovnani. U jinych autort, ktetfi se timto tématem zabyvaji (Dubé,
Morgan 1998; Fornell et al. 1996; Wirtz, Bateson 1999 in Homburg, 2005), 1ze kromé¢
kognitivnich sloZzek vypozorovat dulezitost sloZek afektivnich, které znacnym zpiisobem
ovlivituji emocionalni stav zakaznika.
Diiraz na citovou slozku zékaznika je také vyrazny v konceptu ,,Customer Delight* (potéSeni
zékaznika), pod nimZ je mozné predstavit si silnou pozitivni emocialni reakci zakaznika na

produkt. V tabulce ¢. 5 Ize vidét stru¢ny piehled teorii, které jsou nize detailnéji vysvétleny.

Tab. €. 5 Prehled teorii a koncepta

Zakladni mvslenka teorie Vvbrani autori
Teorie Pfi piekroceni, resp. nenaplnéni o¢ekavani Clow/Kurtz/Ozment (1998)
prizpiisobeni zékaznika dochazi k adaptaci vnimaného Festinger (1357)

Mittal/Kumar/Tsiros (1999)

vykonu tak, aby spokojenost dosahla arovné o inski (1996)

potvrzeni. (2004)
Homburg/Koschate/Hoyer
(2005)

Maxham/Netemeyer (2003)
Tax/Brown/Chandrashekaran
(1998)
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Teorie kontrastu

Kontrastni teorie
prizpisobeni

Typologie forem
spokojenosti

Atribuéni teorie

Teorie hledani

Vicefaktorovy
model
spokojenosti
zakaznika

Pti piekrocenti, resp. nenaplnéni ocekavani
zékaznika posiluji zdkaznici dodatecné sva
oc¢ekavani. Toto vede k ristu nespokojenosti.
Nespokojenost pak vede ke zméné v chovani,
resp. ke zméné dodavatele sluzeb.

Zakaznici maji tendenci, v zavislosti na
rozsahu rozdilu mezi vnimanou

a ocekavanou urovni, redukovat nebo
zvetSovat rozdily.

Souhra tirovné spokojenosti a asovych zmén
v o¢ekavanich vede k riznym formam
spokojenosti zakaznikd.

Zakaznici hledaji ptic¢inu tspéchu, resp.
neuspéchu svého ndkupu. Spokojenost je pak

1

zavisla na rozsahu ptipisované pticiny.

Zakaznici jsou odmitavi k riziku. Nenaplnéni
o¢ekavani zakaznikd vede k vétsi
nespokojenosti, nez kdyz ve stejném rozsahu
(kladném) jsou tato ocekavani naopak
uspokojena.

Ne vsechny sluzby ptispivaji ke
spokojenosti. Napliiovani pouze zékladnich
faktort zabrafuje vzniku nespokojenosti,
avSak napliovani neocekavanych faktora
vede ke spokojenosti. Pravé na riznorodych
faktorech vykonu zavisi rozsah a stupen
naplnéni ocekévani.

Anderson (1973)
Dawes/Singer/Lemon (1972)
Sherif/Hovland (1961)
Oliver (1997)

Churchill/Surprenant (1982)
Meyers-Levy/Tybout (1997)

Bruggermann (1976)
Biissing et al. (1999)
Homburg/Stock (2001a,b)
Stauss/Neuhaus (2000)

Bitner (1990)
Folkes (1984, 1988)
Hanna/Wozniak (2001)

Kahneman/Tversky (1979)
Tversky/Kahneman
(1981,1991)

Bailom et al. (1996)
Gross-Engelmann (1999)
Kano et al. (1984)

King (1989)

Matzler (2000)

Oliver (1997)

Rudolph (1998)
Sauerwein (2000)

Zdroj: Homburg, Ch., Stock, R., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit in Kundenzufriedenheit:

Konzepte - Methoden - Erfahrungen, 2005, str. 24

Teorie prizpusobeni

Tento koncept vychazi z teorie 0 nesouladu, kdy zakaznici usiluji o kognitivni (poznavaci)
rovnovahu, ktera existuje, napt. kdyZ jsou ocekdvani vnimanou realitou naplnéna. Pokud
nedojde Kk naplnéni rovnovahy, pak dochazi k aktivaci procesu, jenz ma k obnoveni

rovnovahy vést. Tento mechanismus se pak nazyva efekt ptizptisobeni.
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Teorie kontrastu

Vychazi z Helsonovy, 1964 (in Sherif/Hovland, 1957 in Homburg, 2005) teorie pfizpisobeni. Je
zalozena na predpokladu, ze zakaznik v pfipadé¢ nesouladu mezi ocekavanim a vnimanou
realitou piijme dodate¢na opatieni, ktera povedou ke korekci tohoto stavu. Korekce probiha
opacnym zpusobem nez efekt prizplisobeni v ramci teorie prizptisobeni. To znamena, zZe
zakaznici dle této teorie inklinuji ke zvétSeni rozdilu mezi ocekdvanou a vnimanou realitou.
Vysvétleni zakaznické spokojenosti v ramcei této teorie je nasledujici: vznik rozdilu mezi
o¢ekavanou a vnimanou realitou vede k vyvolani efektu ptekvapeni. To vede v zavislosti na
kladném ¢i zaporném srovnani k tomu, ze zakaznici vnimaji svd ocfekévani extrémné

pozitivné ¢i negativné.

Kontrastni teorie prizpisobeni

Vychazi z obou zminénych teorii. Velikost odchylky mezi ofekavanou a vnimanou Grovni
reality urcuje, zda bude nalezen mechanismus, ktery by vedl ke sniZeni, resp. ke zvyseni
rozdilu. V této souvislosti miizeme rozliSovat mezi tfemi zakladnimi oblastmi: oblast pfijeti,
Ihostejnosti a odmitnuti. Pro vznik zakaznické spokojenosti tato teorie poskytuje nasledujici
vysvétleni: zdkaznici se pfizpisobi malé odchylce mezi ofekdvanou a vnimanou realitou
(efekt prizptisobeni). Mensi ocCekavani (negativni rozdil) pak vede napi. k pozitivnimu
vnimani dané sluzby ¢i vykonu. Efekt ptizpisobeni vede ke snizeni, resp. odstranéni rozdilu.

Disledkem toho je slad’ovani spokojenosti s o¢ekavanou urovni. (Homburg, 2005)

Typologie forem spokojenosti

Typologie jednotlivych forem zéakaznické spokojenosti vychazi z dél autora Bruggemanna
(1974, 1976 in Homburg/Stock 2005), ktery se zabyva riznymi formami Spokojenosti
zamé&stnancl. V pozadi ¢asovych zmén ocekdvané urovné zaméstnancii bylo definovano pét
zékladnich urovni spokojenosti zaméstnancti: progresivni, stabilni a rezignativni spokojenost,
stejné tak konstruktivni a stabilni nespokojenost. Pozdéji byly tyto formy piepracovany
a preneseny do oblasti zakaznické spokojenosti (Homburg, Stock 2005). Nové definované

formy je mozné vidét na obr. ¢. 15.
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Obr. ¢. 15 Prehled typologizace forem spokojenosti

Progresivn Stabilni Rezignativni
spokojenost spokojenost spokojenost

=
2
g
RS
4
5}
O
o

Progresivni Stabilni Rezignativni
nespokojenost | nespokojenost | nespokojenost

Uroven poskytovanych sluzeb

’

NavysSeni Konstantni Snizeni

Casové zmény ocekavané urovné

Zdroj: Homburg, Ch., Stock, R., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit im Kundenzufriedenheit:
Konzepte - Methoden - Erfahrungen, 2005, str. 28

V ramci tohoto modelu je zajimavé v prubéhu casu sledovat vyskyt prechodti mezi
jednotlivymi formami hodnoceni. Zpocatku lezi o¢ekavana troven pod vnimanou urovni, ale
Vv prib¢hu Casu tato ocekavani postupné rostou. V tomto piipad¢ pak nasleduje ptrechod od
progresivni spokojenosti k progresivni nespokojenosti. Takovy jev mulzZe nastat, kdyz
skute¢ny vykon neni v pribéhu ¢asu konstantni, nybrz se zvysSuje, ale pomaleji nez o¢ekavani.

Tento jev je mozné vidét v obrazku ¢. 16.

Obr. ¢. 16 Prechod mezi riznymi urovnémi spokojenosti v ¢ase

Urovei vykonu, resp. Ocekavani
ocekavani
A

Urovei vykonu

Progresivni spokojenost Progresivni nespokojenost

» Cas

Zdroj: Homburg, Ch., Stock, R., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit in Kundenzufriedenheit:
Konzepte - Methoden - Erfahrungen, 2005, str. 29
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Atribucni teorie

V souvislosti s konceptem C/D Paradigmatu bylo vychazeno z predpokladu, ze uré¢ité méfitko
ocekavani povede k urCité urovni spokojenosti. Atribucni teorie nam fika, ze ur¢ité podminky
vedou K tomu, Ze totozny rozmér naplnéni oCekavani mize mit za nasledek uspokojeni na
ruznych trovnich. Konkrétné to znamena, Ze atributy ve vztahu k naplnéni o¢ekavani zvysuji,
resp. snizuji troven spokojenosti. Zaklady této teorie polozil jiz v roce 1958 Heider, ale
dislednéji byla rozvinuta az v letech 1960 - 1970 (Kelley 1972; Weiner 1985 in Homburg,
2005). Tato teorie je zalozena na myslenkovych poznavacich procesech, které jsou odvozeny
od vlastnich individualnich pfi¢in a chovani ostatnich. Pro kategorizaci pfi¢in je mozné
rozliSovat mezi 3 zdkladnimi Grovnémi:

e misto - vysledek bude ptipisovan vlastni osobé ¢i svému okoli,

e stabilita - pfi¢ina je vnimana jako trvala ¢i do¢asna,

e kontrolovatelnost - pfi¢ina je vnimana jako ovlivnitelna ¢i neovlivnitelna.

Tyto tfi atributy jsou pak povazovany za zaklad této teorie. Atribut mista je nejéastéji
povazovan za pri¢inu naplnéni ocekavani. To znamend, Ze vliv na naplnéni o¢ekavané arovné
je vyrazné ovlivnén tim, zda je zakaznik odpovédny za plnéni téchto ofekavani. Stabilita nam
ukazuje, Ze ten samy problém (¢i tspéch) miize byt pouha nahoda, a je nepravdépodobné, ze
by se meéla v budoucnu opakovat. Kromé toho se predpoklada, ze ovlivnéni naplnéni

ocekavani spokojenosti budou prostfednictvim kontrolovatelnosti relativné zajisténa.

Teorie hledani

Teorie hledani byla detailn€ji popsdna autory Kahneman a Tversky (1979), podle nichz se
jedna o teorii uzitku, ktera ma svuj ptuvod v teorii popisného rozhodovani. V ramci této teorie
je uzitek vyjadien prostfednictvim kladnych ¢i zapornych odchylek od referencniho bodu.
Kromé toho se predpokladé ztrata odporu zakaznika. To znamend, Ze ztrata k referenénimu
bodu je hodnocena hufe, nez stejné¢ vysoky pozitivni ekonomicky zisk k tomuto bodu.
Kli¢ovy rozdil mezi hledisky zédkaznické spokojenosti z pohledu teorie hledani a provedenych
Setfeni spociva v €asovych dimenzich. Grafické zndzornéni vzniku zdkaznické spokojenosti

V ramci teorie hleddni je moZzné vidét na obr. €. 17.
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Obr. ¢&. 17 Vznik spokojenosti - teorie hledani

Spokojenost (SAT)
A

SAT (EN) + x roven o¢ekavani

KN = SAT (EN)

SAT (EN) - x

Uroveti vykonu
(LN)
EN - x EN EN + x

Zdroj: Homburg, Ch., Stock, R., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit in Kundenzufriedenheit:
Konzepte - Methoden - Erfahrungen, 2005, str. 32

Zatimco teorie hledani jedna na zakladé a priori 'pohledu, tak v piipadé zakaznické
spokojenosti se bude vychazet z ex-post (nasledného) pozorovani. Tato teorie pred samotnym
rozhodnutim zvazuje ptipadné zisky ¢i ztraty, jez zakaznikovi piipadnou. V souvislosti se
zakaznickou spokojenosti v kontrastu pozorujeme shodny model C/D Paradigmatu, jenz
provadi hodnoceni aZ na zéklad¢ poskytnuté sluzby ¢i vykonu. Tuto teorii lze vyjadfit pomoci
nasledujiciho vzorce:

SAT (EN+x) - KN < KN - SAT (EN - x)

Pozn.:

EN uroven oc¢ekavani

X odchylka od referen¢niho bodu

LN vnimana uroveil vykonu

SAT cilena spokojenost zdkaznika pii urc¢ité tirovni vykonu ¢i sluzby

KN = SAT (EN) potvrzena uroven spokojenosti

Vicefaktorovy model spokojenosti zakaznika

Vicefaktorovy model spokojenosti zakaznika vychazi z odlisnych struktur zavislosti
spokojenosti zdkaznika na Grovni poskytované sluzby, nez tomu bylo v pfedchozi teorii. Na
zéklad¢ tohoto modelu Ize konstatovat, ze ne vSechny vykony ve stejné mife ovliviuji

spokojenost zédkaznika. Zatimco splnéni konkrétnich ptedstav vede okamzité ke spokojenosti,

1 A priori = piedem, ptedchidny
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tak ostatni sluzby zabrafiuji pouze vzniku nespokojenosti. Tento piistup je zaloZzen na
dvoufaktorovém modelu spokojenosti zaméstnancii, ve kterém se rozlisuji dva zédkladni
faktory: hygienické a motivatory. Hygienické faktory jsou v tomto piipad¢ chapany jako
minimalni pozadavky, jejichz dodrzovani zaméstnanec vyzaduje. I kdyZ jejich dodrzovani
nevede ke spokojenosti v pravém slova smyslu (tak jak ji chapeme v ramci spokojenosti
zakaznika), tak nedodrzovani téchto zakladnich norem povede ke zna¢nému rozhoiceni.
Druhou skupinou jsou motivatory, jejichz plnéni neni povazovéano za samoziejmé. Motivatory
maji pak pfimy vliv na rtst spokojenosti. Pokud tento zakladni model budeme implikovat na
fenomén zakaznické spokojenosti, budeme rozliSovat tii typy faktort, které reprezentuji rizné
typy sluzeb. Vliv tirovné vykonu na troven spokojenosti daného zékaznika je mozné vidét na

obrazku ¢. 18.

Obr. ¢. 18 Vicefaktorovy model spokojenosti zakaznika

spokojenost faktory ,,pfekvapeni*

vykonnostni faktory

potvrzend uroven
spokojenosti

zékladni faktory

» uroven vykonu

»

ocekavana urovei na zéklad¢ vykonnostnich faktort

Zdroj: Homburg, Ch., Stock, R., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit in Kundenzufriedenheit:
Konzepte - Methoden - Erfahrungen, 2005, str. 33

Zakladni faktor lze polozit do rovnovahy s vySe uvedenymi faktory hygieny, kdy jejich
splnéni poskytuje zadkaznikovi samoziejmost a obvykle nepronikda do jeho mysli. Z tohoto
divodu se predpoklada, Ze naplnéni zakladniho faktoru nevede ke spokojenosti. Naopak
faktor potéSeni neni zadan piimo zadkaznikem, coz znamend, ze zékaznik nemd zadna
konkrétni oc¢ekavani. Pokud ovSem dojde k jejich naplnéni, tak zakaznik je spokojeny nad
ocekavanou uroven. Ve vztahu k faktoru vykonu, ktery je doplikem zdkladniho

dvoufaktorového modelu, existuje linearni vztah mezi spokojenosti zdkaznika a urovni
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vykonu, tzn., pfesné naplnéni ocekavani prostiednictvim vykonnostnich faktord spokojenosti,
které se nachazi na urovni potvrzeni. Jestlize naopak nejsou ocekavani naplnéna, resp.
naplnéna jsou, tak potom se uroven spokojenosti zadkaznika nachéazi pod, resp. nad urovni

potvrzeni.

2.2.5 (Ne)spokojenost

Mezi spokojenosti a nespokojenosti existuje uzka hranice. Nespokojenost je vysledkem

negativniho rozdilu mezi vykonem, ktery zdkaznik ofekavéa na strané jedné, a vnimanim

skute¢ného vykonu na stran¢ druhé. V této situaci disponuje zdkaznik celou fadou moznosti,
jak se zachovat. Zakaznik si nespokojenost s poskytnutym vykonem necha pro sebe, nikomu

Ji nesdéli, ale nevrati se. Nebo se se svym negativnim zazitkem podé€li se svym okolim, ale

poskytovateli svoji nespokojenost nesdéli. Dalsi moznosti je, ze si bude stézovat. (Stauss,

Seidel, 2007)

StiZznost je nespokojenost vyjadiena druhému subjektu s cilem, aby se poskytovatel vyjadiil

ke svému chovani a stézovatel dosahl napravy za utrpénou Skodu. Pojmy stiznost a reklamace

neni vhodné povazovat za rovnocenné. Stiznost je chapana jako kritika nebo podnét zdkaznika
vyplyvajici z jeho bezprosttedni negativni zkuSenosti s vyuZzitim vyrobku, sluzby apod. Ne
vzdy je moZné stiznosti vyiesit okamzité, mély by byt dodavatelem pfijimany s povdékem
jako inspirace pro dal$i zlepSovéani. Reklamace mliZeme na druhé strané povazovat za projev
nejvysSi  nespokojenosti  zdkaznika, vyjadieny oficidlni (obvykle pisemnou) formou

a vyzadujici individudlni a okamzité feSeni pomoci nahradniho plnéni, opravy apod.

(Nenadal, J., 2008) K reklamaci by mé&l podnik pfistupovat obezietné.

Momberger (in Stauss, Bruhn, 1995) spojuje stiznosti s otazkou kvality a obé& tyto oblasti stavi

do poptedi z4jmu. Autor uvadi, ze je mnohem Iépe, kdyz podnikatel resp. manazer stiznost

obdrzi, nez kdyby se neméla do jeho rukou dostat. Vyznam informaci, které ze stiznosti
plynou, bude respektovan, pouze pokud budeme brat v iivahu vysledky americké studie, ktera

byla zvefejnéna v knize od autord Stausse a Bruhna (1995).

e Lidé mluvi o negativnich zkuSenostech dvakrat vice nez o téch pozitivnich.

e Na jednu stiznost, kterd se dostane do rukou podnikatele resp. manazera, ptipada dalSich
25 negativnich zkuSenosti jinych zékaznikli, ktefi tento sviij pocit nikomu ve firmé
nesdélili.

o Kazdy, kdo ma tuto negativni zkuSenost, se se svym zéazitkem pod¢li s dalSimi, min. péti

lidmi.
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e Firmy Iépe porozumi spokojenosti zakaznikl, kdyz se budou dostate¢né vénovat jejich
stiznostem. 96 % nespokojenych zdkaznikii si nikdy nestéZuje. (Technical Assistance
Research Program in Kotler, 2004)

Posouzeni podnikatelské reakce na stiznost vede zdkaznika k jeho spokojenosti pfiip.

nespokojenosti, coz ma opétovny vliv na vyvoj jeho spokojenosti. Stavajici nespokojenost

muze zesilit, nebo miize byt transformovana na zékaznikovu spokojenost, viz obr. ¢. 10.

Stézujici si zakaznici, ktefi byli spokojeni s feSenim vzniklé situace, jsou daleko Castéji vaci

firmé loajalnéjsi a umi predavat své pocity i dal$Sim potencidlnim zdkaznikim. Mombergeriv

(in Bruhn, Stauss, 1995) vyzkum ukazuje, Ze firma muze ziskat nespokojeného zakaznika zpét

Vv ptipadé, Ze bere stiznost dostate¢né vazné a snazi se ji Co nejrychleji vyfesit, viz obr. ¢. 19.

Obr. €. 19 Reakce na stiznost a zpétné ziskani nespokojenych zakazniki

Podil zpétné
ziskanych
zakaznikd v %

54 9%
19 %
9%
., nespokojeni nespokojeni
nespokojeni . e , . e ,
; . » zakaznici, kterym zakaznici, kterym
zakaznici, ktefi iy W
: - ; nebylo na stiznost bylo na stiznost
si nestézovali < o
odpovézeno odpovézeno

Zdroj: Momberger, W., Qualitdtssicherung als Teil des Dienstleistungsmarketing - das Steigenberger Qualitdts-
und Beschwerdemanagement. in: Bruhn. D., Stauss. B., (Nrsg). Dienstleistungsqualitiat. Konzepte - Methoden -
Erfahrungen, str. 559

Podle Albrechta a Zemkeho (in Kotler, 2004) mohou byt tato Cisla jest¢ vyssi. Dle téchto
autorti bude 54 - 70 % zéakaznikd s danou firmou i nadale obchodovat, pokud bude jejich
stiznosti vyhovéno. Pokud ma zakaznik pocit, Ze jeho problém byl vyfeSen velmi rychle
a k jeho spokojenosti, mize toto ¢islo vystoupat az na 95 %. Tito zakaznici budou svou

pozitivni zkuSenost vypravét v priméru az 5 dalSim lidem.
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Reakce na stiZnost - toleranc¢ni zéna

Béhem poslednich rozhovord, které byly vedeny na akademické Grovni, se zivé diskutovalo
0 spokojenosti zakaznikl a také o tom, jestli lze vytvofit standardni zakaznickd ocekavani
a jestli je zaroven mozné pouzit nékolik pravidel. (Stauss in Hunterhuber, 2009)

Mezi o¢ekavanou a prijatelnou odpovedi se nachazi toleranéni zéna odpovédi na stiznost, tzv.
tolerancni pole. Jestlize nebude dosazeno standardni akceptovatelné odpovédi, dochazi
k nespokojenosti, protoZze ani minimalni pozadavky zakaznika na zaklad¢ stiznosti nebyly
splnény. Pokud je vnimana reakce na stiznost na urovni pfijatelné odpovédi, dochazi
k lhostejnosti, resp. k malé spokojenosti s odpovédi. S vysokou spokojenosti 1ze pocitat pouze
tehdy, pokud reakce na stiznost bude pIn¢ odpovidat zikaznikovu pfani. (Stauss

in Hinterhuber, 2009)

Obr. ¢. 20 Odpovéd’ na stiznost - toleran¢ni zéna a spokojenost s odpovédi na stiZznost

C = spokojenost s reakci na stiZznost

oCekavana -

odpoveéd’

odpoveéd’
na stiznost <
toleran¢ni zona B = nizké spokojenost

prijatelna \

odpoveéd
A = nespokojenost s reakci na stiznost

= aktualni odpoved’ na stiznost

Zdroj: Stauss, B., Beschwerdemanagement als Instrument der Kundenbindung. In. Hinterhuber, H., Matzler, K.,
Kundenorientierte Unternehmensfithrung., 2009, str. 350

K dosaZeni opétovné spokojenosti je nutné brat v ivahu celou fadu faktorl, které vysledek
znacné ovlivilyji. Mezi hlavni faktory, které urcuji vysi ocekavani a Sitku toleran¢ni zony
patii: chdpani role zakaznika, relevance problému, vnimand vina poskytovatele, explicitni
a implicitni slib, zkuSenosti se stiznostmi, Ustni komunikace, pfedpokladana reakce na
stiznost.

Zakaznik vnima proces vyfizovani stiznosti po celou dobu - tzn. od vzniku stiZznosti aZ po jeji

vyfeSeni veetné dil¢ich krokt. Stézovatel vnima zachazeni poskytovatele s jeho stiznosti
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prubé&zné, na fadé kontaktnich bodl. Celkové se podle Stausse (in Hinterhuber, 2009) mohou

tyto kvalitativni dimenze v managementu stiznosti systematizovat nasledovne¢:

dosazitelnost - lehkost, s jakou lze nalézt odpovédného pracovnika, znalost adresy, kde si
muze zakaznik stéZovat,

interakce (odpovéd na vyfizovani stiznosti) - zakaznicky orientovany zpusob interakce
behem piijimani a vyfizovani stiznosti

vstiicnost - jak vstficné se se zakaznikem jedna, piijemny ton a slusny zpusob fedi,
uméni veitit se - porozuméni - schopnost vcitit se do zdkaznikova pohledu, porozuméni
pro jeho roz¢ileni, individualni posouzeni jeho piipadu,

snaZivost a ochota pomoci - rozpoznatelna snaha vyftesSit zakazniktv problém v jeho
prospéch,

aktivita a iniciativa - aktivni hledani kontaktu se zadkaznikem, stimulace sdélovani
zakaznikova pocitu a sdé¢lovani skutec¢nosti, ze doslo ke zpozdéni,

spolehlivost - dodrZeni slibti ve smyslu ¢asovém i obsahovém,

rychlost reakce - rychlost pii vydani potvrzeni O stiznosti, rychlost, s jakou bude
reagovano na dopliujici dotazy zakaznika a rychlost, s jakou bude zakaznikova stiznost
vyresena,

odpovidajici zptisob, férovost a pfiméfenost nabizeného feseni problému.

Dutlezitym ptredpokladem fungovéni je vybudovat celopodnikovy management stiznosti, ktery

bude zahrnovat vSechny procesy. Detailnéj$i popis managementu stiznosti neni pfedmétem

zpracovani této disertacni prace, ale v ramci spokojenosti zdkaznikl, jak je vidét v textu

kapitoly 2.2.5, je potfebné se stiznostmi zabyvat.
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3 Metody méreni spokojenosti a identifikace pri¢in nespokojenosti

V navaznosti na predchozi kapitoly se bude tato cast prace venovat jiz konkrétnim ndstrojim,
kterymi lze spokojenost zdakaznika mérit, resp. identifikovat mozZné priciny vzniku
nespokojenosti. Z pohledu autorky je velice dulezité tyto dve oblasti provdzat, protoze
nespokojeny zdkaznik se muze v pripade viasného a spravného pristupu k reseni jeho

nespokojenosti stdt zakaznikem spokojenym, loajalnim a vérnym.

3.1 Metody méreni spokojenosti zikazniki

Me¢fteni spokojenosti zdkaznika miiZze managementu pomoci v rozhodovani o tom, jakym
smérem se vydat pfi zlepSovani vykonnosti své organizace/procest/projektd. V ramci této
podkapitoly budou blize popsany metody:

e pozorovani

e spotiebitelsky test

e dotaznikové Setfeni

e vicefaktorové modely

e dekompozi¢ni metody

e integrované méfeni spokojenosti

e Servqual

e pristup ochoty zaplatit (Der Willingness-to-pay-Ansatz)

e Penalty-Reward-Faktoren-Ansatz

3.1.1 Pozorovani

Tato metoda patii vedle dotazovani a experimentu mezi ty, jejichz hlavnim cilem je sbér
primarnich dat. Podstatou je pasivni vizudlni vniméni bez piimého kontaktu mezi
pozorovanym a pozorovatelem. Vyhodou je, Zze dochazi k vnimani opravdovych ,,nehranych*
emoci (pozorovany netusi, Ze je pozorovan, a projevuje se tak, jak mu je vlastni v dané
situaci). Uplatnovani této metody zaroven nevyzaduje soucinnost druhého subjektu, coz miize
byt v nékterych situacich znacnou vyhodou. Tato metoda ma své nevyhody, napi. nepfesné
Cteni reakci pozorovaného subjektu, zna¢na Casova naroc¢nost a vysoké naroky na pozornost
pozorovatele. | z téchto divodi byva pozorovani kombinovano s dalSimi vyzkumnymi
metodami. Podle Uc¢elii mohou existovat rizné typy pozorovani: nestrukturované,
strukturované¢, umeéle vyvolané, piirozené, ziejmé, skryté, piimé, nepiimé, osobni

s pomiickami. (Kozel a kol., 2006)
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3.1.2 Spotiebitelsky test

Zakladnim cilem této metody je ziskat neutrdlni piehled o kvalit¢ poskytovanych sluzeb
v porovnani s konkurenci. V Ceské republice funguje od roku 2003 Sdruzeni obrany
spotiebiteld, jehoz hlavnim posldnim je hgjit prava a opravnéné zajmy spotiebitelil ve vSech
oblastech. V piipad¢, Ze zakaznik ma podezieni, Ze jeho spotiebitelska prava jsou poskozena
nebo ne zcela dodrzena, mlze se na toto sdruzeni obratit s podnétem o pieSetieni dané sluzby
¢i vlastnosti vyrobku. Tato organizace rovnéz pravidelné provadi spotrebitelské testy tak, aby

-----

(http://www.asociace-s0s.cz/0-nas-2/)

3.1.3 Dotaznikové Setieni

Nejcastéjsi formou vyzkumu spokojenosti je dotaznikové Setfeni, které se zafalo znacné
rozvijet ve 40. letech minulého stoleti. Funkce dotaznikového Setfeni je rtiznoroda (napf.
zjistovani vetejného minéni, realizace vyzkumu atd.). Toto rozSifeni plyne zejména
Z diivodu nizké finan¢ni naro¢nosti a jednodussimu zpracovani ziskanych udaja. Ve vétsing
ptipadli se jedna o polostrukturovany dotaznik, ktery vyuziva uzavifenych, polouzavienych
a otevienych otazek. (Kozel, 2006; Certik, 2000)

Dotaznikové Setieni poskytuje odpovédi na uréité otazky, ale neodhali duvody, pro¢ byly
ziskané odpovédi takové. Pfi vyhodnocovani ziskanych dat je proto nutné mit urc¢itou davku
zkuSenosti. Cilem dotaznikového Setfeni byva predikovat budouci vyvoj na zéklad¢ zjiSténi
soucasného stavu andasledné¢ tak ovéfit validitu vyhodnocenych vysledkl (typickym
prikladem jsou ptedvolebni prizkumy). Dotaznikové Setieni mize mit do uréité miry
manipulativni ucel, kdy vysledek dotaznikového Setfeni je pouzit jako nastroj marketingového

sdéleni.

3.1.4 Vicefaktorové modely

Spole¢nou myslenkou funkéné orientovanych postupti je, Ze vznik zédkaznické spokojenosti je
zalozen na pfedpokladu, Ze celkovd spokojenost je souctem jednotlivych dil¢ich funkci

spokojenosti. Toto je mozné podle Kaisera (2005) zaznamenat nasledujici funkci:

GZ“ =f (EZijl' EZijZl EZl]k)

GZj;= celkova spokojenost zékaznika ; v oblasti sluzeb ;

EZijx= dil¢i spokojenost zdkaznika j v oblasti sluzeb j s funkci k (k=1, ....n)
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V literatute neexistuje shoda v otazkach, které kognitivni algebraické operace jsou zalozeny

na agregaci. Proto je mozné nalézt dalsi déleni na kompenzacni a nekompenzacni modely.

Kompenzaéni vicefaktorové modely jsou zalozeny na skuteCnosti, Ze Ccastecna
spokojenost je zalozena na negativnim rozdilu mezi o¢ekavanou a vnimanou urovni, na
druhou stranu je kompenzovana pozitivnim rozdilem mezi ofekdvanou a vnimanou
urovni. Tento kompenzacni vyklad je zalozen na ptfedpokladu, ze dil¢i spokojenost je

linearni k celkové spokojenosti. (Kaiser, 2005)
Gle = Z EZiik

GZij= celkova spokojenost zakaznika ; v oblasti sluzeb

EZjjc = dil¢i spokojenost zdkaznika ; v oblasti sluzeb j s funkci k (k=1, ....n)

V ramci nekompenzacnich vicefaktorovych modeli nedochazi k vyrovnani mezi
negativnim a pozitivnim rozdilem mezi ocekdvanou a vnimanou Grovni sluzeb. Soub&zné
s otazkou kognitivnich algebraickych operaci je nutné brat v ivahu i1 vahy dil¢iho
uspokojeni, tzn., ze jednotlivé dil¢i spokojenosti s riznymi vahami se v rizné mife podili

na vzniku celkové spokojenosti. (Kaiser, 2005)

GZ;; = Z(Wijk X EZyx) k =1..n

GZij= celkova spokojenost zakaznika ; v oblasti sluZeb |
EZ;; = dil¢i spokojenost zakaznika ; v oblasti sluzeb j s funkci ¢ (K =1, ...n)

Wijk= vaha znaku k pro zakaznika ; v oblasti sluZeb ;

Nekompenzacni vicefaktorové modely izce souvisi se spotiebitelskym vybérem, pozitivni
a negativni vlastnosti sluzby se nemusi vzdy vyrus$it. Hodnoceni jednotlivych vlastnosti na
jedné strané usnadniuje spotiebiteli rozhodnuti. Na stran¢ druhé zvysuje pravdépodobnost, Ze
pokud by spotiebitel detailnéji zkoumal jednotlivé vlastnosti, pravdépodobné by se rozhodl

jinak. Podle Kotlera, Kellera (2007) je mozné nalézt tato tii feSeni problému:

konjunktivni heuristika — stanoveni minimalni urovné kazdé zkoumané vlastnosti,

vvvvvv

vnimané vlastnosti,
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e heuristika postupné eliminace — sefazeni znacky postupné dle preference,

pravdépodobnost volby urcité vlastnosti je pozitivné korelovana s jeji dilezitosti.

3.1.5 Dekompozi¢ni metody

Tato skupina metod se vyznacuje protichidnym piistupem, nez tomu bylo u vicefaktorovych
modeli. Jednotlivé funkce dil¢i spokojenosti nejsou zdkladem pro dosazeni celkové
spokojenosti, ale baziruji na celkovém posouzeni specifického potadi jednotlivych sluzeb,
které¢ slouzi pro vypocet odpovidajiciho podilu na ¢aste¢ném uspokojeni. Hlavni vyhoda
tohoto pfistupu spociva v jednoduchosti a celistvosti. Proti tomu stoji nevyhody v podobé
libovolnych, specifickych kombinaci a v podobé omezené povahy navrha prizkumu. (Kaiser,

2005)

3.1.6 Integrované méreni spokojenosti

Zakladni myslenou je, Ze celkova spokojenost zdkaznika vznikéd agregaci charakteristickych
dil¢ich spokojenosti. Pfi integrovaném méteni kvality jsou kromé kvalitativni urovné a stupné
spokojenosti zachyceny zejména specifické vlivy, které ovliviiuji chovani zakazniki. Postup
je zaloZen na principu, Ze samotna analyza kvality a Grovné spokojenosti popisuje pouze
mérné proménne, které ndm v omezeném rozsahu davaji informace o komplexnim zlepSeni,
ale nevypovidaji o vyznamu hodnoceni kvality a spokojenosti z hlediska vlivu na chovani
zékaznika. Typicky indexovy systém je zalozen na tzv. kauzalnim modelu a vyobrazuje
vztahy mezi afektivnimi, kognitivnimi a behaviordlnimi proménnymi na vefejnosti. Tyto
latentni strukturdlni proménné mohou byt métfeny formou vicerozmérnych proménnych
ukazateli, které jsou =zaloZeny na specifickych zdkaznickych prizkumech s pomoci
kauzalnich analyz na zédklad¢ statistickych metod odhadf. Stupeni sily mezi strukturdlnimi
proménnymi je kvantifikovan za pomoci strukturalnich parametru. (Kaiser, 2005)
Vysledky vyplyvajici z pouziti kauzalniho modelu je mozné pouzit:
e Kk tvorbé indext (index kvality, index spokojenosti, index loajality zakaznik), slou¢enim
vazenych primeéri promeénnych parametri méfeni,
e nebo ke korela¢ni analyze mezi riznymi mirami fetézce uspéchu. Tento vysledek pak
piispéje k ziskani informaci, jakou mérou pfispély afektivni, kognitivni a behavioralni

vysledky k realizaci cili v oblasti zdkaznikova chovani.
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3.1.7 Servqual

Tato metoda méfeni kvality sluzeb byla vyvinuta jiz v 80. letech 20. stoleti a je zaloZzena na
modelu GAP, tzv. modelu mezer, viz obr. ¢. 21. Zakladem metody je rozdil mezi vnimanou
a oCekavanou turovni sluzeb. Autofi metody A. Parasuraman, V. A. Zeithaml a L. L.

Berry nalezli na zakladé kvalitativnich vyzkuma pét typa mezer.

Obr. ¢. 21 GAP model

Komunikace Osobni Minula
mluvenym slovem potieby zkusenost
\ 4
™  Ocekavana sluzba  [*
> 7y
Mezera 5
\ 4
Vnimana sluzba <
A
Doporuceni sluzby
(zahrnuje komunikaci Vn¢jsi komunikace se
i béhem dorucovani) R spotiebiteli
A A
Mezera 3 Mezera 4
\ 4
— v ¥
© Pteklad predstav do
3 charakteristiky sluzeb
(<5}
= A A
Mezera 2
Predstavy
managementu a

océekavani zadkazniku

Zdroj: http://lwww.servqual.estranky.cz/img/picture/7/gap-model.jpg

e Mezera 1- management firmy a koneény zakaznik mohou mit rozdilné pifedstavy
0 finalnim vyrobku ¢i sluzbé, a proto je velmi dilezité, aby firma zjiStovala pfani
a potteby zékazniki v kazdém okamziku. Tim by mohla byt tato mezera zmensSena na
minimum. Dulezitym nastrojem jsou prizkumy mezi zédkazniky, ale i mezi zaméstnanci

(interni zédkaznik = zaméstnanec).
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e Mezera 2- vznika, jakmile charakteristiky sluzby neodpovidaji tomu, co zakaznik
o¢ekava a firma produkuje.

e Mezera 3 - zakaznici 1 firma maji urCité piedstavy o fungovani systému dorucovani
sluzeb a pokud nejsou stanovené standardy dodrzeny, vznika mezera €. 3.

e Mezera 4 - vznika, pokud firma nedodrzi své sliby (napft. v reklamg).

e Mezerab - je rozdilem mezi o¢ekdvanou a vnimanou urovni, je souc¢tem vSech piedeslych
mezer.

V ramci vyhodnoceni jednotlivych mezer je nutné rozliSovat 5 rozmért:

e Hmotné zajisténi (Tangibles) - tedy to, co zakaznik vidi a s ¢im ptichazi do styku, napft.
zafizeni kancelate, vybaveni firmy, personal, komunikacni zafizeni.

e Spolehlivost (Reliability) - znamena, jestli je sluzba poskytnuta spravné a piesné dle
zadani.

e Odpovédny pristup (Responsiveness) - zda poskytovatel ochotné pomaha a zda zajistuje
rychlou obsluhu.

e Jistota (Assurance) - firma ma zazemi a schopnosti zajistit divéru a spokojenost.

e Empatie (Empathy) - poskytovatel se snazi o individualni a citlivy pfistup k zakaznikiim.

Téchto pét ¢asti je dale roz€lenéno na 21 vlastnosti, které vystihuji dané aspekty ze dvou thla:
o¢ekavani a vnimani zakaznika. Vysledkem je pak systém 42 otdzek a tvrzeni, které zakaznik
hodnoti na stupnici 1 - 9 (od Gplného souhlasu az po plny nesouhlas). Cim vétsi je rozdil mezi
oc¢ekavanou a vnimanou Urovni (vnimand uroven > ocekavana Uroven), tim lépe je dana
sluZzba poskytovdna. Respondenti dale hodnoti relativni diileZitost vSech 5 rozmért a jejich
pofadi. Vyhodou metodiky SERVQUAL je vSeobecné pouziti, napf. pro srovnani Grovné
sluzeb sjinymi firmami v odvétvi. (http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html,
online 08. 10. 2011)

3.1.8 Pristup ochoty zaplatit (Der Willingness-to-pay-Ansatz)

Tento piistup piedstavuje proces, ktery vytvaii hodnotové orientovany koncept zalozeny na
spokojenosti. Proto se predpokladd, Ze vysledky hodnoceni spokojenosti zakazniki
porovnavaji pfijatou Uroveil sluzeb s vynaloZzenymi finan¢nimi, casovymi, duSevnimi
a fyzickymi jednotkami. Tyto vynalozené jednotky lze chépat jako cenu za danou sluzbu.

(Kaiser, 2005)
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Uij = T (Wij1 * Dij1, Wij2 * Dija, - ..., Wijk * Diji)
Ui=Y (Wi* D) kdek=1,....,n
Uij=Y [Wiik (Eik-PPij)]  kdek=1,.....n
Uij = f (Wij1 * PPjji, Wiz *PPijz, ..., Wik *PPij)  kdek=1,.....,n
Uij= > (PPijk™* Wijk) kdek=1,....,n
Rij= P/ Uj

Uj;  index vykonu zdkaznika i v oblasti sluzeb j

Dij«  ocekavana Groven kvality pro zdkaznika i v oblasti sluzeb j vzhledem ke znaku k (k =

I,......,n)

Wijk  vahovy vyznam znaku K pro zakaznika i a v oblasti sluzeb j (k= 1,....., n)

Eijx  ocekdvana Groven kvality pro zdkaznika i v oblasti sluzeb j a vzhledem ke znaku k (k =
I,.....,n)

PPijx  vnimana troven kvality pro zdkaznika i v oblasti sluzeb j a vzhledem ke znaku k (k =
I,.....,n)

Rij  index hodnoceni zdkaznika i v oblasti sluzeb ]

P; cena sluzby j pro zadkaznika i

Dalsi moZnosti hodnoceni sluzeb, ktera by odpovidala konceptu ,, Willingness-to-pay-Ansatz
s ohledem na ceny, spociva v zahrnuti ceny jako samostatného prvku do seznamu atributi ve

vyse uvedenych vicefaktorovych modelech.

3.1.9 Model faktora Penalty — Reward (Penalty-Reward-Faktoren-Ansatz)

Tento piistup je jednim z funkéné orientovanych, subjektivnich a na poptavku orientovanych
metod pro méfeni kvality a jeho hlavnim cilem je odhaleni ,,reward* (faktor odmény)
a ,,penalty” (sank¢ni faktor). Pokud se ,,reward“ faktory vyskytuji, maji pozitivni vliv na
celkovy vysledek. Na druhou stranu, pokud se tyto faktory nevyskytuji, nepfispivaji
k zhorseni celkového vysledku, tzn. jejich vyskyt je vzdy pouze pozitivnim piinosem.
Pritomnost ,,penalty* faktor celkovy vysledek zhorsuje, ale stejné€ jako u ,,reward” faktort
jejich absence danou situaci ani nezlepSuje, ani nezhorsuje.

Faktory ,,reward* jsou ty, které zakaznik neoCekaval, jako napf. misa ovoce na pokoji,
bezplatné zapijceni kola nebo vyc€isténi vozu. K ,penalty faktorim patii napt. Spinavy
hotelovy pokoj. U této metody jsou jednotlivé faktory porovnavany v hodnotici skale (napf.

velice spokojen, spokojen, nespokojen apod.). Dale jsou jednotlivé atributy sluzeb
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porovnavany v ramci o¢ekavané a vnimané urovng. Vicenasobnou regresi se pak hodnoti

celkovy vysledek. (Kaiser, 2005)

3.2 Metody identifikace pFri¢in nespokojenosti
Me¢éieni spokojenosti zdkaznikli je dulezité, nebot’ je velmi pravdépodobné, Ze spokojeny
zakaznik si zakoupi naSe zbozi i v budoucnosti. Naproti tomu nespokojeny zdkaznik se
zpravidla piisté obrati na konkurenci a navic sd€luje své pocity mnoha dal$im lidem, ¢imz
muze dojit ke ztrat¢ dalSich existujicich nebo potencidlnich zdkaznikl. Z tohoto divodu je
nutné odhalit mozné pfi¢iny, které vedli k nespokojenosti. Mezi metody, které piispivaji
k identifikaci p¥i¢in nespokojenosti, patfi:

e Critical Incident-Technique

e sekvenc¢ni metoda udalosti

e analyza kritickych cest

e analyza pficin

e metoda detekce problému

e analyza frekvence a vyznamu problému

e analyza pochval a stiznosti

3.2.1 Critical Incident-Technique

Cilem metody critical incident technique je shromazd’ovani a vyhodnoceni kritickych
oc¢ekavanych udalosti s pozitivnim €1 negativnim projevem. V rané fazi jejiho vyvoje byl
kladen dtraz zejména na vojenské vyuziti. Nasledn¢é dochazi k aplikaci této metody v oblasti
spokojenosti zaméstnanci, a to zejména v konceptu vicefaktorové teorie. Vzhledem k vyse
uvedenému neexistuje z hlediska rozmanitosti vyuzitelnych oblasti jasna a obecné piijimana
definice. Definované charakteristiky jsou vSeobecné, a proto zde nejsou témeét rozdily mezi
informacemi, které je mozné ziskat z empirickych socidlnich vyzkumi. Toto zjiSténi vyplyva
ze skutecnosti, Ze v kone¢ném diisledku pouze jeden prvek v podobé piimé oteviené otazky
zamé&fené na chovani ¢i udalost je spojen s pozitivni, resp. negativni zkusSenosti pro konkrétni
situaci a je mozné jej uplatnit pro vymezeni metodiky témét ve vSech oblastech. Stauss (in
Kaiser, 2005) rozSifuje definici kritickych udalosti nejen na proces interakce mezi
poskytovateli sluzeb a zakazniky, ale také na vSechny neosobni pozitivné, resp. negativné

vnimané udélosti, jez mame v paméti.
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3.2.2 Sekvenéni metoda udalosti

Na rozdil od dfive uvedenych postupti bere sekvencni metoda béhem meéfeni implicitné
v uvahu procesni charakter vzniku poskytovani sluzeb. V praxi neni tato metoda pfilis
vyzkouSena arozvinuta a je ve své podstaté¢ zalozena na metod¢ grafického zobrazeni
rozhodovani a chovani zékaznika. Na zadklad¢ grafického znézornéni procesu vzniku
a poskytovani sluzby jsou respondenti pozadani, aby jiz vyzkouSenou fazi prosli psychicky
a emocionalné znovu, podali podrobny popis chovani, stejn¢ tak jako hodnoceni a nasledné
tuto fazi zaradili do pfislusSného stupné spokojenosti. Tento piistup umoziuje analyzu
specifickych kontaktnich bodl. V této souvislosti je nutné poznamenat, Ze sekvencni metoda
vyzaduje specifické interakce jiz v zadkladnim diagramu, tzn. nejen pozitivni a negativni
vnimani, ale také vSechny po generace vnimané zazitky ve formé& vysoké informacni
komplexnosti, ktera je zakladem jiz vySe uvedené metody ,,Critical Incident-Technique®.
(Kaiser, 2005)

3.2.3 Analyza kritickych cest

Analyza kritickych cest je metoda, ktera navazuje na metodu ,, Critical Incident Technique*.
Zde se nejedna pouze o jednotlivé transakce, ale v centru pozornosti stoji rovnéz perspektivy
vztahll. Analyza kritickych cest sleduje v této souvislosti stanoveni cile a celkovy zédkaznicky
specificky pfechod jako reakce na vystup kritickych cest. Obsahové je tato metoda zaloZena
na strukturovanych, osobné zamétenych otdzkach, jejichZ cilem je ptipravit informacni zaklad
Vv pravé probihajicim deficitnim fizeni v ramci planovani navratu zpét. (Stauss, in Kaiser,

2005)

wrwe

3.2.4 Analyza p¥icin

Analyza pficin je oproti pfedchozim metoddm zaloZena na znalosti kritickych cest, které jsou
stanoveny na zakladé¢ pochopeni a popsani kritickych udalosti, jez jsou popsany ve
vicestupnové analyze a zpusobuji fluktuaci zdkaznikid. Vychozim bodem je vytvareni hypotéz
moznych divodu této fluktuace. Tyto potencidlni divody migrace jsou popsany detailnéji ve
stromu pficin. Poté nasleduje telefonicky priizkum zdkaznikli dle pfedem daného scénare
vypravéni. Na zakladé zaznamu, ndsledné analyzy a vyhodnoceni téchto hovort
prostiednictvim nejriznéjSich softwarovych pomuicek mohou byt identifikovany nasledujici
pfiiny migrace:

e duvody ovlivitujici podnikatele ¢i firmy - faktory, které jsou pod kontrolou spole¢nosti,

a je mozné je jako jedny z mala ovlivnit pfimo,
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e duvody souvisejici s konkurenci - faktory, které jsou ovlivnény pisobenim fady
konkurencnich firem, a proto jsou mimo moznost piimého ovlivnéni,

e duvody souvisejici se zakazniky - divody vzniku migrace jsou chapany jako prilezitosti,
jejichz vznikem byla nespokojenost, ale tyto divody souvisi se zménami v osobnich

situacich klienta. (Kaiser, 20015)

3.2.5 Metoda detekce problému

Metoda detekce problému byla vyvinuta reklamnimi agenturami Batten, Barton, Durstine &
Osborne (Kaiser, 2005). Metoda slouzila k ziskani piehledu 0 vyskytu specifickych
problémovych ptipadii pomoci dotazovani zdkaznikd. Vychozim bodem tohoto procesu je
myslenka, Ze problémy vyzadujici naléhavou pozornost odpovédnych pracovniki jsou:

e problémy, které se vyskytuji Castéji,

e piipady, kdy zékaznik je naStvané;si

e pfipady, kdy zakaznik klade velky diiraz na odstranéni problému.

Soupisy problémi se na zdklad¢ ex-post analyzy zabyvaji dvéma dimenzemi: frekvence
vyskytu a rozsah problému. V zékaznicky problémoveé vnimanych oblastech piedstavuji tyto
dva spolecné znaky piistup, ktery slouzi K vizualizaci vzniku procesu, které se zabyvaji
postupem feSeni stiznosti. Tato metoda prioritné zprostiedkuje zajiSténi relevantniho soupisu
problému, tzn., primarnim cilem neni objeveni daného problému, ale ur¢eni jeho vyznamu.
Metoda detekce problému piedstavuje proces, ktery nemuize byt povazovan za alternativu
k vyse uvedenym postupiim, ale jedna se spiSe o dopln€k pro ty, ktefi musi ucinit rozhodnuti
a pottebuji k tomu detailni informace.

Zakladnim cilem Lindqvistovy studie bylo vyvinout metodu pro mé&feni vnimané kvality
sluzeb, co se srovnatelnosti vysledkl tyce, a také pro analyzu strukturdlnich faktori jako
hlavnich determinantli vnimané kvality sluzeb. Na zaklad¢ jednani s vedenim namoini
spoleénostilz, s obsluhujicim palubnim persondlem, s pasazéry a autory Gronroosova ,,modelu
kvality sluzeb* oslovil Lindqvist v pribéhu dvou tydnl zjistovani 706 respondentil, pficemz
procentni mira odpovédi cinila 69,3 %. Na zdkladé ziskanych odpovédi urcil 81

problémovych oblasti, které¢ se staly zdkladem vzorce pro vypocet Lindgvistova indexu.

12 Lindquistiiv vzorec byl pivodné sestaven pro podnikatele v oblasti namotnich sluzeb (Kaiser, 2005)
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*(a; + b;
Lindquisttv index = Liz1(2i + b))

n
3 intraindividualni stupeni souhlasu k prohlaseni o problému
bi intraindividudlni vyznam feSeni problému
n pocet dotdzanych

Obecné lze fici, ze ¢im vyssi Lindqvistiv index je, tim je dany problém pro zékaznika
Z problémovych oblasti specifikovana zvlast’ a je mozné se ji pak nésledn¢ detailnéji vénovat.
V ramci sekundarni faktorové analyzy pak mohl Lindqvist snizit 81 problémovych oblasti na

10 zakladnich klicovych faktort kvality sluzeb.

Obr. €. 22 Srovnani faktori kvality sluzeb

Faktory kvality sluzeb dle Faktory kvality sluzeb dle
Lindgista Parasuramana/Zeithamla/Berryho
e reakce (ochota a pripravenost poskytovatele sluzeb)
e chovani personalu (reakce, e kompetence (dovednost a znalost potfebna k vykonu
kompetence, zdvoftilost) sluzby)
e spotiebitelska dostupnost e piistup (pfistupnost a snadnost kontaktu)
(pristup ke sluzb¢) < e slusnost (zdvotilost, respekt, ohleduplnost a
e oteviraci doba < vstiicnost kontaktniho personalu)
e nakupni dostupnost e komunikace (informovani zdkaznika v jazyce,
e kvalita reklamy (komunikace, kterému rozumi, a naslouchani mu)
divéryhodnost) e dlvéryhodnost (spolehlivost, vérohodnost a
upfimnost)

e Dbezpecnost (nezavislost na nebezpeci nebo risku a
pochybnosti)

e pochopeni/znalost (zakaznik vyZaduje snahu o
pochopeni jeho potieb)

e skutecnost (fyzicky dikaz sluzby)

e cenova uroven

e kvalita nabizeného zbozi a
doprovodnych sluzeb

. konf.erencm kvalita —

e kvalita snidané

e kuvalita koktejlového baru

Gronroonstuv model kvality sluZeb

e funk¢ni kvalita (chovani personalu, spotiebitelska
dostupnost, oteviraci doba, nakupni dostupnost)

e image (kvalita reklamy)

e technicka kvalita (konferencni kvalita, kvalita
snidani a koktejlového baru)

Zdroj: Kaiser, M., Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. 2. Aufl., Berlin: Erich Schmidt Verlag GmbH & Co.,
2005, str. 168
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S ohledem na pouzitou metodu zhodnoceni problému je mozné konstatovat, ze v zasad¢ je
mozné vyuzit poznatky o frekvenci a valenci problémovych oblasti pro efektivni fizeni
podniku. Zvlast’, kdyz se jedna o opakovanou sluzbu v ramci ur¢itého ¢asového useku, resp.
pii opakujicich se situacich v pritb¢hu déle trvajiciho dodavatelsko-odbératelského vztahu,
vyvstava otdzka cCetnosti vyskytu, kterou zdkaznici spojuji s vysi ndkladi na zménu
poskytovatele. Pro piesnou aplikaci metody detekce problému je dalsi nezbytnou podminkou

nutnost problémove, ¢asove a zakaznicky odliSovat Cetnost vyskytu problému.

3.2.6 Analyza frekvence a vyznamu problému (FRAP)

Dal$im stupném rozvoje metody detekce problémil je frekvenéni vyznam analyzy problémi,
ktery zahrnuje identifikaci problémovych tfid, stejné tak jako umisténi téchto tfid po jejich
ptevodu do vyznamu a Cetnosti v hodnotici mtizce. Na zaklad¢ zéakladni piedstavy detekce
problému, kdy konkrétni tivahy o problematice poskytovani sluzeb jsou ve vztahu k frekvenci
vyskytu problému a také k rozsahu intenzity vnimané zakaznikem, je proces rozdélen do
nekolika stupni:

1) vypracovani seznamu problémi, a to zejména na zaklad¢ jiz skutecného, problémoveé
orientovaného postupu,

2) zatazeni jednotlivych problémii do problémovych tiid na zakladé vyznamu a hojnosti,

3) konstrukce dotazniku tykajici se jiz diive zjisténych problémi a s ohledem na kategorie
otazek: vstupni problém, rozsah hnévu (zobrazeni na nespokojenosti) a vécné reakce, resp.
planované chovani (zobrazeni na vérnostnim méfitku),

4) sbér dat prostiednictvim pisemnych, ustnich a telefonickych rozhovord,

5) zhodnoceni zjisténych dat prostfednictvim pievedeni na relevanéni a frekvenéni hodnoty.

Ptitazeni frekvencni hodnoty je bez vétSich obtizi mozné. Stanoveni vyznamu vyzaduje
multiplikované spojeni bodovych hodnot z dotazovanych oblasti ,,rozsah hnévu* a ,,faktické,
resp. planované chovéni“. Z tohoto nasobeni pak zjiStujeme stanoveni vyznamu, ktery

nasledné s frekvenci umoznuje zaznamenani do grafu, viz obr. ¢. 23. (Kaiser, 2005)
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Obr. €. 23 Vyznam a frekvence problému v ramci FRAP analyzy

A
vysoky
chybna rezervace
L
E nevhodny pomér nedostatecna
3 cena/kvalita Cistota na
= (] o
S
B
2
§ @ nepifjemny
g obsluhuiici
S
. . hybéjici ni
dlouhd Cekaci Tlo}t,:lecfvcéh\(I)Yb(?lZ(e) ie
doba pii check-in o
i ®
nizky
nizka frekvence problému vysoka

Zdroj: Kaiser, M., Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. 2. Aufl., Berlin: Erich Schmidt Verlag GmbH & Co.,
2005, str. 170

Sekundérni analyza ukazuje, ze kazda problémova oblast tvoii urcitou pomerovou ¢ast celku
a z hlediska naléhavosti opatfeni k odstranéni problému je mozné vyuzit tzv. Paretovo
pravidlo™. Na zékladé ukazatelii relevance je mozné sestavit index problému. Tyto indexy
ruznych problému jsou definovany jako podil souctu rozméri pro kazdy dany problém
s po¢tem dotazanych a objasiuji pfic¢iny shlukovani problémut. Odpovidajici procentni podil
daného problému z celku miiZeme zaznamenat v Paretové diagramu. Tyto jednotlivé hodnoty

pak musi dat 100 % soucet celkového problému. (Kaiser, 2005)

3.2.7 Analyza pochval a stiZnosti

Stiznosti ptfedstavuji vyicenou subjektivni nespokojenost, kterd je vyjadiena jako funkce
riznych ovliviyjicich faktorti s cilem vysvétlit piiciny, které danou stiznost zplsobuji,
a dosahnout tak odSkodnéni za utrpéné postizeni ¢i dosdhnout zmény kritického chovani.
ProtoZe se jednd o komunikaci zahajenou zakaznikem, neni mozné vyuzit specifickych metod
k ziskani potfebnych dat, maximalné je mozné stimulovat chovani stézujicich a tim pfipravit
pifipadnd opatieni.

Dilezitymi faktory ovliviiujicimi stiznostni chovani mohou byt (Kaiser, 2005):

13 Pravidlo 80/20 formuloval italsky ekonom Vilfredo Pareto (1848 — 1923) jako obecnou zésadu, kterou lze
uplatnit na celou fadu skute¢nosti:

- 20% obchodnikt zajisti 80% zakazek,

- 20% klientt tvoii 80% obratu,

- 20% vynalozeného Casu pfinese 80% vysledkt (a také 80% zisku).” (Vysekalova, 2011)
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Relevance informaci o stiZznosti - informace obsazené ve stiznosti maji pro adresata
zasadni vyznam, protoze maji vysokou hodnotu pro zakaznika a implicitné poukazuji na
vysoké materidlni i nematerialni naklady.

Naklady na stiznost versus prospéch - vyhodnocovani informaci z hlediska nakladi je
vazéano na zakaznika. Dochézi k porovnavani vyznamu stiznosti s vynalozenymi nédklady,
jez jsou s realizaci stiznosti spojeny. Naklady na stiznost piedstavuji subjektivni hodnotu
navrhovaného feSeni, které se odviji od ocekdvani zakaznika a se kterymi je
pravdépodobnost ispéchu feSeni stiznosti spojena.

Jedine¢nost pri¢iny - problematické souvislosti vyjadiené v ramci stiznosti se dostavaji
vice do pozornosti, ¢im jednoznacnéji a ptiméji je nespokojenost po vzniku problémové
situace jednotlivym adresatim stiZznosti pfifazena. Zde je nutné poznamenat, ze
jedinecnost a specificnost sluzeb vede krelativné vysoké jedineCnosti pticin, které
zpusobuji problémy. Toto vyplyva ze skutecnosti, ze kazdy zdkaznik je jiny a muize
ocekavat vzdy néco jiného.

Osobni faktory - osobnostni charakteristiky jsou urcitym zpisobem odpovédné pii
stiznosti. Vysledky rtznych empirickych studii ukazuji vliv charakteristik socio-
demografickych (v€k, pohlavi, vzdélani), psychografickych (sebevédomi, zkusenosti), ale
také charakteristik chovani (komunikaéni chovani).

Situacni / socialni charakteristiky - kromé osobnich faktorti je nutné v ramci komplexni
analyzy stiznosti brat vuvahu také situaéni faktory v podobé casovych hledisek
a ekonomickych podminek, stejné jako aspekty chovani uvnité skupiny, resp. chovani
jednotlivel v ramci skupiny.

Faze stiznosti - pokud se nachazime ve fazi zrodu stiznosti, kdy je nezbytné uvolnit
I znacnou Cast energie obecné se predpoklada vyssi ispéSnost vyfizeni svého problému.
Uplnost hodnocenych informaci - informace vyjadiené ve stiznosti nemohou byt
popsany Uuplné, jako je tomu napf. v pisemném sdé€leni. S odvolanim na znalost
soucasnych faktort, které chovani ovliviiuji, je potieba predpokladat, Ze informace nejsou

reprezentativni, s ohledem na toho, kdo stiznost sdéluje.

Analogicky k pfedchozimu vymezeni stiznosti je mozné chapat pochvaly, které vedou

k dosazeni pozitivniho oc¢ekdvaného zpusobu chovani. Stejnym zplsobem je mozné

transformovat ve stiznosti uvedené faktory a argumenty do pozitivni roviny. V souvislosti

s doporucenimi vyplyvajicimi z analyzy pochval a stiznosti je nutné pfipomenout, ze dilezité

misto ve vyzkumu spokojenosti zdkaznika zaujimaji tzv. nevyicené stiznosti. V ramci téchto
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metod je mozné identifikovat ,reward“ ¢i ,,penalty” faktory, které se nachazeji mimo
tolerancni pasmo, a které mohou dodatecné ovlivnit zakaznikovu spokojenost. Informace
Z analyzy pochval a stiznosti nejsou ziskavany procesné, ale presto v sobé obsahuji detailni
odkazy na mozné pfiCiny nespokojenosti a dodatecné¢ umoziuji piifazeni jednotlivych fazi,

epizod a specifickych kontaktnich bodu.

3.3 DalSi metody souvisejici s mérenim spokojenosti zakazniki

V piedchozich kapitolach byly detailné popsdny metody, pomoci nichz je mozné méfit
spokojenost zdkaznikd, ale 1 identifikovat mozné pfiCiny, které vedou ke vzniku
nespokojenosti. Ale naptf. metodu charakteristik nelze jednoznaéné prifadit ani K jedné

z predchozich skupin.

3.3.1 Metoda charakteristik (Factorial Survey Approach)

Tato metoda byla vyvinuta pfedev§im pro posuzovani spolecenskych procest, jako napf.
socialni postaveni domacnosti nebo zneuzivani alkoholu, a je zalozena na nasledujicich
hypotézach:
e lidska rozhodnuti jsou zaloZena na relativné malém poctu kritérii,
e existuje shoda v dulezitosti vah jednotlivych funkci,
e odchylky rozhodnuti jsou relativné konzistentni.
Autofi Govers a Dijkstra (in Kaiser, 2005) ptenesli princip této metody do oblasti sluzeb.
Znamky v této souvislosti predstavuji fiktivni a rozdilné specifické stavy, tzv. kritické
charakteristiky, které reprezentuji pro kazdého zakaznika rozdilnou miru dileZitosti
s ohledem na méfeni spokojenosti. Na zakladé toho jsou formulovany kombinace, které jsou
pro spokojenost zikaznika rozhodujici a odpovidaji specifickému fazeni soucasnych
rozhodnuti a tvofi tak zaklad pro stanoveni hodnoticich znamek (charakteristik), stejné tak
jako nasledného zdkaznického prizkumu. Pocet hodnoticich charakteristik je zalozen na poctu
vSech moznych kombinaci a je vyjadifen nasledujicim exponencialnim tvarem:

Vi=C"
Vi pocet charakteristik, kde1=1,...n
C pocet , kritickych* charakteristik, kde C = 1,....j
W pocet hodnoticich posudka, kde W =1,... k

V ramci tabulky cetnosti muze byt analyzovan vliv nezavislé proménné, tzv. kritické

charakteristiky, na zavisle proménnou celkovou spokojenost. Cilem je identifikovat klicové
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faktory, jejich poradi a vahu kritickych charakteristik vyplyvajicich z celkového posouzeni
spokojenosti. Vzhledem Kk metodické koncepci by se hlavni bod vyuziti mél nachazet
v sektoru sluzeb. Nevyhodou této metody je, Ze pokud chceme ziskat vétsi pocet informaci od
vice respondentd, jsou s tim spojeny vétSi naklady. Dalsi nevyhodou je, ze kazda sluzba ma

své specifické charakteristiky, ale pro zjiStovani spokojenosti je nutné vytyCit pouze ty

vvvvvv

Obr. €. 24 Vyvoj znaku - charakteristiky sluZzeb

Kritické charakteristiky (C) Hodnotici posudek (W)
A v
Pohodli hmotného prostiedi OdPOVidaJiC'i
Neodpovidajici
“—
Vykon sluzeb Kompetentni
Nekompetentni
«—
Reakce obsluhujiciho personalu Flexibi'ln.i
Neflexibilni
«—>
Kontakt s obsluhujicim personalem ZfiVOfﬂ}" :
Distancovany
>
Spolehlivost obsluhujiciho personalu V?’SO}“"
Nizka
«—>
|
Znak (charakteristika) V;

Odpovidajici hmotné prostiedi

Ptislusné sluzby

Flexibilni schopnost reakce

Dobry kontakt s obsluhujicim personalem
Vysoka spolehlivost obsluhujiciho personalu

Jak hodnotite proces poskytovani sluzeb, ktery odpovidé tomuto popisu?
1) Velmi dobie
2) Dobie
3) Uspokojivé
4) Nedostatecné
5) Spatné
6) Velice $patné

Zdroj: Kaiser, M., Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. 2. Aufl., Berlin: Erich Schmidt Verlag GmbH & Co.,
2005, str. 149
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4 Navrh postupu analyzy spokojenosti zakaznika

V této kapitole bude predstaven obecny navrh postupu analyzy spokojenosti zakaznika pro
lazenskeé subjekty. Dale bude zdiivodnen vyber daného podniku pro aplikaci navrzeného

postupu. V posledni casti kapitoly budou predstaveny vyuzité vyzkumné metody.

4.1 Teoreticky postup prace

Na obrazku ¢. 25 je navrzenO schéma zjiStovani spokojenosti zakaznikii v lazenskych

spolecnostech.
Obr. ¢. 25 Navrh postupu zjiSt'ovani spokojenosti zakaznika

edefinovani cilového zakaznika

B ik «identifikace informaci, které potifebujeme o zékaznikovi znat

*vybér vhodnych metod ke zjisténi potiebnych informaci
spilotni vyzkum, iprava finalniho dotazniku
vyzkum  erealizace vyzkumu

ezpracovani dat na zaklad¢é vhodnych statistickych metod
*vhodna interpretace zjisténych informaci

*modelovani riiznych situaci chovani zakaznika a zjisténi, ktery stav je pro organizaci
nejlepsi, resp. nejvyhodné;jsi

modelovani

*na zakladn€ zjisténych vysledk Giprava a realizace obchodni politiky, ktera bude efektivni
pro vSechny zucastnéné obchodni strany

Zdroj: Vlastni navrh, Marianské Lazné, 2014

Prvnim krokem je provedeni analyzy souc¢asného stavu, definovani cilového zakaznika a jeho
potieb. Druhym krokem je provedeni sekundarniho vyzkumu s cilem nalézt vhodné metody
ke zjiSténi potiebnych informaci. V tabulce ¢. 4 je shrnut zakladni pfehled o vyznamu
spokojenosti dle jednotlivych autord, v tabulce €. 5 Ize nalézt prehled teorii a konceptt, které
se tématem spokojenosti zdkaznika zabyvaji. Na zékladé€ znalosti téchto teorii byly popsany

jednotlivé ptistupy, kterymi lze spokojenost zakaznika métit.

75



Vsechny, v predchozich kapitolach, popsané metody nejsou v souc¢asné dobé vyuzitelné ve
zkoumaném lazenském podniku. Divodem je absence pottebnych dat (napf. znalost vnimané
urovné kvality zakaznikem, vyznam problému pro zékaznika, jeho feSeni aj.). Pokud by se
podnik rozhodl vyuzit jiné modely, bylo by nutné v ramci dal$iho marketingového vyzkumu
potiebna data ziskat.

Nasleduje primarni vyzkum, ktery je detailnéji popsan v kapitole 4.3. Ziskana data je potiebné
zpracovat vhodnymi statistickymi metodami, nastavit optimalni periodicitu vyhodnocovani
a zvolit spravny zpusob interpretace. Se ziskanymi daty by mél management podniku jiz
pracovat dle svych potieb a modelovat rizné situace chovani svych zékazniki a identifikovat
stavy, které jsou pro podnik nejvyhodnéjsi.

Vysledky plynouci ze zjistovani celkové spokojenosti lazeiiskych hostil jsou prioritné uréeny
pro top management. Na zéklad¢ téchto podkladii by manazeii méli pfipravovat strategicka
rozhodnuti na dal$i obdobi — napf. navrh novych sluzeb, zlepSovani vybranych casti apod.
Informace o spokojenosti hostd vramci jednotlivych tsekd (zejména ubytovaciho,
stravovaciho, léebného a volnoCasovych aktivit) jsou urfeny prioritné pro stfedni
management, jehoz hlavnim tkolem je v€as identifikovat mozné problémy a sjednat napravna
opatteni, ktera zabrani prohlubovani vniklého problému.

Pro tcely této prace bude rozpracovana detailnéji problematika:

1) indexu méfeni spokojenosti zakaznika,

2) indexu méteni loajality zakaznika,

3) korela¢ni a faktorova analyza.

K méteni spokojenosti a loajality zékaznika bude vyuzito jiz existujicich indexti spokojenosti
a loajality zdkaznika, jejich vysledky budou ovéfeny pomoci statistickych testi,
Kolmogororiv-Smirnontiv test a Cramer-von Mises test. Jedna se o standardné pouzivané
neparametrické testy na shodu dvou rozdéleni, které jsou soucasti vétSiny statistickych
softwart. Kolmogoriiv-Smirnoviv test je zalozen na vypoctu suprema vzdalenosti empirické
a teoretické¢ distribu¢ni funkce a jeho nasledném porovnani s kritickou hodnotou
Kolmogorova - Smirnovova testu Dn(a).

Nejprve bude spocitana loajalita se zakomponovanim celkové spokojenosti zdkaznika.
Nasledné bude tento vypocet konfrontovan s myslenkou, zda rozdilny vyznam dtlezitosti
jednotlivych slozek lazenského pobytu (1écba, ubytovani, stravovani, sport, kultura) bude mit
vliv na celkovy vypocet loajality zédkaznika. Cilem je zjisténi, kterd oblast je pro daného
zakaznika dllezitd a zda se zménou spokojenosti v dil¢ich oblastech bude dochazet ke zméné

spokojenosti celkové a jakou mérou.
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4.2 Volba modelového podniku

Lazefistvi jako soucast cestovniho ruchu ma v Ceské republice, i vzhledem k tradici, nemaly
vyznam. Cestovni ruch se v roce 2013 podilel na tvorbé HDPY necelymi 3 %. V porovnani let
2006 - 2013 se tento podil vyrazné¢ nezménil. Podil cestovniho ruchu na celkové
zamé&stnanosti se v roce 2013 mirn¢ zvysil na 4,6 % (oproti 4,57 % piedchoziho roku)
a celkovy pocet zaméstnanych v cestovnim ruchu ¢inil v roce 2013 pies 231 tis. osob, coz
bylo mezirocné o 0,8 % vice. Trend meziro¢niho poklesu v zaméstnanosti Se zménil.
(http://www.mmr.cz/cs/Ministerstvo/Ministerstvo/Pro-media/Tiskove-zpravy/2015/Pocet-
zamestnancu-v-cestovnim-ruchu-CR-zacal-poprve-od-roku-2009-narus, online 27. 10. 2015)
V roce 2013 byl pocet hostti v hromadnych ubytovacich zatizenich cestovniho ruchu 15,4 mil.
Z toho bylo 745 935 ubytovano v lazenskych zatfizenich, coz piedstavuje necelych 5 % vSech
navstévnikii. Na prvni pohled se zda toto Cislo malé, ale pokud bereme v tvahu délku
pfenocovani, resp. pocet lizkodnt (43 308 279 za vSechna ubytovaci zafizeni, 6 046 764 za
lazenska zatfizeni) pohybujeme se jiz kolem 14 %. (https://www.czso.cz/csu/czso/cru_cr,
online 27. 10. 2015)

Zvyse uvedenych informaci lze usuzovat, Ze lazenstvi ma pro Ceskou republiku
nezanedbatelny vyznam. Z prostiedkl vefejného zdravotniho pojiSténi bylo v roce 2013 na
oblast lazenstvi vynalozeno 1,58 mld. K¢. V porovnani s pfedchozimi roky (2009 = 3,19 mld.
K¢, 2010 = 3,2 mld. K¢, 2011 = 2,9 mld. K¢, 2012 = 2,5 mld. K¢) byly platby za lazeniskou
péci znané omezeny. Pficinou bylo zavedeni nového indikacniho seznamu na podzim roku
2012. (UZIS, 2014)

Vybrany lazensky subjekt ptisobi v Karlovarském kraji, kde je vyznam lazenstvi vyraznéjsi,
nez v ostatnich krajich CR. V roce 2013 do Karlovarského kraje pfijelo celkem 787 084
hostil, pficemz 446 515 bylo ubytovéno v lazeiiskych zatizenich. JiZ na prvni pohled je
ziejmé, ze lazensti hosté tvoii 56 % z celkového pocétu navstévnikl tohoto kraje a jsou tak pro
dany region velmi vyznamni. (https://www.czso.cz/csu/czso/cru_cr, online 27. 10. 2015)
Karlovarsky kraj je rovnéz mistem, kde sektor sluzeb patii k nejrozvinut&jsim v ramci celé
Ceské republiky a ma z hlediska ukazatelti cestovniho ruchu nejpropracovangjsi data. Druhym
divodem vybéru je skutecnost, Ze autorka prace v daném lazeniském subjektu pracuje, je znala
jeho prostiedi, ptichazi do kontaktu se zakazniky, a proto muze 1épe vyuzit zvolené vyzkumné

metody.

¥ Hruby doméci produkt je penéznim vyjadtenim celkové hodnoty statki a sluzeb nové vytvorenych v daném

obdobi na uré¢itém tzemi.“ (metodika CSU, 2014)
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4.2.1 Lazné FrantiSkovy Lazné a.s.

Historie FrantiSkovych Léazni se datuje jiz od roku 1793, kdy rozhodnutim cisafe Frantiska .
byla zalozena Ves cisafe FrantiSka. Aby mohly byt FrantiSkovy Lazné povazovany za
lazenské misto dle lazenského zakona ¢. 164/2001 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpist, musi
disponovat ptfirodnim 1é¢ivym zdrojem, ktery je definovdn rovnéz podle tohoto zakona.
FrantiSkovy Lazn¢ disponuji:

e sirnozelezitou slatinou,

e pfirodni lé¢ivou minerdlni vodou,

e pfirodnim ziidelnim plynem.

Frantiskovy Lazné by mohly byt i tzv. klimatickymi laznémi, ale nespliiuji podminku
dostate¢ného poctu sluneénych dnt. (kolektiv autord, 2011) Vice informaci o FrantiSkovych
Laznich Ize nalézt v ptiloze A.

Spole¢nost Lazné FrantiSkovy Lazné a.s. (dale jen LFL a.s.) vznikla v roce 1992 a je jednou
Z nejvétsich lazeniskych spolecnosti v Ceské republice. Z hlediska zatazeni se jedna o velky
podnik cestovniho ruchu. Zabyvad se poskytovanim komplexnich lazeniskych sluzeb
S vyuzitim pfedevsim mistnich pfirodnich lécivych zdrojt a fadou doplitkovych ¢innosti.
Akciova spole¢nost je ¢lenem Svazu lé¢ebnych lazni CR, &lenem sdruzeni 12 lazeiskych mist
,»Lazné v srdci Evropy bez hranic* a ¢lenem sdruzeni MEDISPA - Sdruzeni akreditovanych
lazeniskych organizaci v zapadnich Cechach. Spole¢nost provozuje ve Frantiskovych Laznich
8 lazenskych hotelti s celkovou kapacitou 1479 lizek v kategorii ubytovani 3*** g 4¥***
(l4zensky hotel Imperial, Savoy, Pawlik, Belvedere, Goethe, Dr. Adler a Metropol) a dale pak
Cisafské lazné a Plynové lazné. Kapacita lizek byla v minulosti dvojnasobna, ale nepfizniva
ekonomickd situace Vv lazenstvi pfinutila vedeni podniku k rapidnimu sniZeni luzkové
kapacity.

LFL a.s. navazuje na 1éCebné lazenstvi, jehoz tradice saha do roku 1793. Specializuje se na
lazeniské zdravotni sluzby, zejména v oblasti 1éCeni pohybového aparatu, srdce a cév,
vysokého krevniho tlaku, gynekologie vcetné neplodnosti a nasledné péce onkologickych
pacientl. Také nabizi klasické lazenské 1écebné pobyty pro samoplatecké hosty i pro klienty
Ceskych ¢i zahrani¢nich pojistoven, wellness a fitness pobyty, vikendové, beauty, relaxacni,
reduk¢ni, hotelové, golfové, vanocni a silvestrovské pobyty, team-buildingové pobyty,
pracovni setkani a kongresy, soukromé oslavy a svatebni hostiny, skupinové, tematické

pobyty a dal$i pobyty dle pfani hosta. Spolecnost spolupracuje se vSemi zdravotnimi
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pojistovnami v Ceské republice a sluzby poskytuje jako komplexni nebo piispévkovou

lazenskou 1éCebné rehabilitacni péci, nebo také samoplateckou a ambulantni 1é€cbu.

Primérna délka ubytovani je:

e lécebné pobyty 15,7 dne,

e hotelové pobyty 2,8 dne,

e celkovy pramér 11,8 dne.

Kromé poskytovani lazeniské péce véetné ubytovani zajistuje LFL a.s. také tyto doplnkové

sluzby:

e Agquaforum - nejvétsi a nejkrasnéjsi akvapark ¢eskych lazni.

e Poskytuje restauracni sluzby V restauraci Tti Lilie, Braserii Tti Lilie, kavarn¢ Pawlik,
kavarn€ Imperial a v kavarné Belvedere. Provozovna RubeSka byla od ledna 2009
uzaviena z ditvodu Spatného technického stavu vymeénikové stanice a balneoprovozi. Cely
1ékaisky tsek byl piesunut do objektu Royal. Budova Rubesky je pfipravovana k celkové
rekonstrukci.

e Ve spravé ma 23 1é¢ivych mineralnich pramenti a mistni pfirodni sirnozelezitou slatinu.

Roc¢né€ ma na hotelovych, lazeniskych, wellness a dalSich pobytech vice nez 30 000 hostt.

Ke konci roku 2013 pracovalo u této spolecnosti celkové 556 zaméstnancii. Z toho 20 feditelt
a manazert, 50 recepcnich, 6 §éfkucharii, 60 kuchaiti, 90 zaméstnanct obsluhy, 15 odbornych
1ékart, 30 fyzioterapeutil, 50 zdravotnich sester, 30 masérii, 50 lazenskych pracovnikl a dalsi
odbornici na jednotlivych tsecich. 9,8 % zcelkového poctu zaméstnancli Cinili
vysokoskolsky vzdélani zaméstnanci, pfi¢emZ necelou polovinu z nich tvofili pracovnici
lé¢ebného useku. Ostatni pracovni pozice (technici, ekonomové, manazeti) nejsou piili§ casto
obsazovany lidmi, ktefi by méli odpovidajici vzdélani. Pocet vysokoSkolsky vzdélanych

zamé&stnancl odpovida poctu v ostatnich lazeniskych organizacich (Jakubikova, Vildova 2014)

4.2.2 Konkurence

Konkurenci akciové spolecnosti Lazné FrantiSkovy Lazné Ize chapat dvojim zplsobem.

eV ramci celé CR — v soudasné dobé se v celé CR nachazi 37 lazefiskych mist. Nejvétsimi
konkurenty jsou spole¢nosti, které se nachdzeji v Karlovarském kraji, a to: Lécebné lazné
Marianské Lazné€ a.s., Alzbétiny lazné, a.s., Imperial Karlovy Vary a.s., Lé¢ebné lazné
Jachymov a.s., LS Royal Mariansk¢ Lazn¢ a mnoho dalSich. I pfes velmi blizkou
vzdalenost jsou tyto lazn¢ rozdilné z ditvodu zaméteni na 1écené indikace, 1 kdyz l1écba

pohybového Ustroji se nachazi ve vSech uvedenych lazenskych mistech. Frantiskovy
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Lazn¢ jsou historicky jedine¢né tradi¢ni 1é¢bou gynekologickych onemocnéni vcetné
1é¢by neplodnosti. Piehled 1écenych indikaci v ramci Karlovarského kraje je zobrazen
Vv ptiloze B.

e V ramci mésta FrantiSkovy Lazné - lze fici, ze FrantiSkovy Lazn¢ jsou zcela zavislé na
lazenstvi, které je zde dominantnim zdrojem vsech piijmii. Ve velké konkurenci nespoctu
lazeniskych hotelti, domii a pensionti se obyvatelé i podnikatelské subjekty snazi vyuzit
kazdé prilezitosti k uplatnéni. V tabulce ¢. 9 je mozné vidét, ze LFL a.s. ma 33,64% podil
na celkové ubytovaci kapacité ve FrantiSkovych Laznich. Prehled ubytovacich kapacit ve

Frantiskovych Laznich je uveden v pfiloze C.

Tab. €. 6 Ubytovaci kapacita FrantiSkovych Lazni

Podil na celkové luzkové

Kategorie Poovcet onrcet , kapacité Franti§kovych

luzek zarizeni -

Lazni

LFL a.s. 1479 8 33.64 %
Ubytoyam s kompletni 1é¢ebnou péci 1932 26 44,11 %
ostatni
Ubvtovani s wellness 308 6 7.01 %
Ubvtovani 670 39 15,24 %
Celkova luzkova kapacita FL 4396 1 100.00 %
Celkovv nocet ubvtovacich zatizeni 1 79 1"

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

4.2.3 Typologie zakazniki

Akciova spolecnost Lazné Frantiskovy Lazné disponuje k pocatku roku 2013 kapacitou 1 479
lazek. V letech 2012 a 2013 bylo uskuteénéno celkem 66 481 pobytl, pficemz 51,25 %
(34 069) predstavuji Cesti hosté a cizinci prestavuji zbylych 48,75 % (32 412). Primérna
obsazenost se lisi dle sezony, celoroéni primér se pohybuje okolo 65 %. V hlavni lazenské
sezoné (duben, zafi, fijen) se obsazenost v mnohych hotelech pfiblizuje k 100 %. Stav 100%

obsazenosti neni pro hotel optimélni (napt. v pfipadé stiznosti zakaznika neni mozné

vvvvvvvv
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zakaznici jsou velice rtiznorodi, vyuzivaji riznych sluzeb, a proto autorka prace pfipravila

typologii zakaznikt ze svého praktického pohledu.

Tab. ¢. 7 Typologie zakazniku

Typ

Zahranicni
samoplatce

Cesky
samoplatce

KLP, PLP

Ostatni pobyty
(hotel, wellness,
doprovod)

Vékova
struktura

seniofi,
predevsim z
Némecka

produktivni vek,
myslenka
prevence,
pfipadné host,
ktery jezdil
diive na KLP ¢i
PLP

mladé zeny
(gynekologicka
indikace),
produktivni vék

produktivni vek,
velmi Casto
doprovod
pacient

Mira vyuziti
lazenskych
sluZeb

znacna, hlavni
motiv pobytu

znacéna

znacna, ale
¢asto neni tim
hlavnim

motivem (napf.

opakované

pobyty jako

nahrada za
dovolenou)

pouze Castecna

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Mira vyuziti
dopliikkovych
sluZeb

pouze
doplnkova,
starsi lidé jsou
po procedurach
velmi unaveni a
vyzaduji
kvalitni
odpocinek

znacna,
vyzaduje v
ramci pobytu
nejruznéjsi
aktivity

znaény motiv
poznani, zabavy

znacna, hlavni
motiv pobytu

Vérnost firmé

ano, hosté
obvykle
ptijizdeji do
stejnych 14zni,
ptip. vyzkousi
dvoje za svij
zivot

castecna, Cesky
samoplatce rad
poznava néco
nového

¢astecna,
zménila se po
zavedeni
nového
indikacniho
sezhamu

velmi mala,
hosté chtéji
poznavat
neustale néco
nového

Z tabulky €. 7 vyplyva, ze slozeni zakaznikt je raznorodé, kazdy segment ma jiné potfeby. Je

velmi diileZité tyto potieby znat a snazit se jim maximalné piizptisobit svoji nabidku. Ukolem

managementu podniku je urcit strategické segmenty, které budou podniku pfinaset vysokou
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pfidanou hodnotu. V piipadé zkoumaného podniku je hlavnim strategickym segmentem
skupina zahrani¢nich samoplatcti, kteti se vyznaCuji vysokou navratnosti. V ramci
segmentace zakaznikl je vhodné brat v tivahu riiznorodé kulturni zvyklosti. Naptiklad spojeni
ruské a némecké klientely by mohlo mit za nasledek ubytek obou segmentli. DalSim
ptikladem mtize byt kombinace ubytovani mladych gynekologickych pacientek s némeckymi

seniory.

4.3 Prehled pouzitych vyzkumnych metod

Z marketingového vyzkumu je potifebné ziskdvat nejen informace, ale zejména podklady pro
strategickd rozhodnuti tak, aby firma mohla reagovat na meénici se situaci ve sledovaném
prostiedi. Z hlediska uplatnéni je nutné rozhodnout o typu vyzkumu. Vyznamnymi hledisky
¢lenéni vyzkumnych piistupti jsou: vyuziti vyzkumu v rozhodovacim procesu, Casové
hledisko a zaméfeni vyzkumu. (Kozel, 2011) Cile marketingového vyzkumu mohou byt
odlisné. Pro zjiStovani primarnich dat bylo vyuzito smiSeného vyzkumu, tj. jak
kvantitativniho, tak kvalitativniho. Primarni informace byly ziskany nasledujicimi metodami:
nestrukturovanymi rozhovory s navstévniky lazni, strukturovanymi rozhovory s manazery

ostatnich lazeniskych spole¢nosti pisobicich v Ceské republice a dotaznikovym $etfenim.

4.3.1 Vyzkum u ostatnich lazerniskych spole¢nosti a rozhovory s jejich zastupci

Autorka prace se Vramci svého pracovniho zafazeni Casto pracovné setkdva se zastupci
ostatnich lazenskych spolec¢nosti. V ramci téchto setkani (pii svazu léCebnych lazni) byva
diskutovana rGzna problematika. Obchodni manazZeti lazenskych spolecnosti povazuji
spokojenost zakaznika za dfleZitou, ale hlavni orientace managementu je na dosaZeni
ptiznivych ekonomickych vysledkli. Témét ve vsSech lazenskych spole¢nostech probihd
zjiStovani spokojenosti zakaznikd, ale se ziskanymi daty se nepracuje optimalné, nedochéazi
k vyuzivani ziskanych informaci k lep§im obchodnim rozhodnutim. Zpravidla jsou ziskana
data vyhodnocovéna jednodusSe, spolenosti nepouzivaji propracovany statisticky model, jenz
by poukazal na problematické oblasti. U vybranych lazenskych spolecnosti (Lécebné lazné
Marianské Lazné a.s., Imperial Karlovy Vary a.s., Lécebné lazn& Jachymov a.s., Royal Spa,
Lazn¢ Luhacovice a.s.) provedla autorka prace reSerSi tiSt€énych a online dotazniki na
webovych strankach. Pouze Lécebné lazné Maridnské Lazné a.s. umoziuji vyjadieni
spokojenosti, resp. nespokojenosti online. U Royal Spa je mozné na webovych strankach

nalézt sekci ,,ohlasy hostii*, kde jsou zvetejiiovany zaslané dopisy od navstévnikd.
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4.3.2 Rozhovory s lazefiskymi hosty

FrantiSkovy Lazn¢ se historicky vyznacovaly vysokym podilem ceskych hosth. Jesté v roce
2013 tvortili cesti hosté zhruba 50 % podil vSech navstévnikli. V roce 2015, po zménach

Vv indika¢nim seznamu, se tento pomér zvysil v celorocnim priméru na 70 %. Ostatni hosté

vvvvvvvv

vvvvv

a Vv silach managementu neni komunikovat se v§emi zdkazniky. Proto je nezbytn¢ nutné mit
stanoveny strategické segmenty zakaznikd, kterym chce podnik vénovat svoji pozornost.
vysSich cenovych kategorii, na delsi 1écebné pobyty. Tento segment zdkaznika se v roce 2013
podilel 33 % na celkovych trzbach spole¢nosti, pfi¢emz tvoiil 24 % viech zakaznikd. Cesti
hosté, kteti si v roce 2013 hradili 1é¢ebny pobyt z vlastnich finan¢nich prosttedki, se podileli
25 % na celkovych trzbach spolecnosti, ale jejich zastoupeni v ramci poctu hostl bylo 31 %.
Z téchto udaji je zifejmé, ze piijizdi vyssi pocet Ceskych hosti na levnéj$i pobyty, které
nepiinaseji LFL a.s. dostate¢n¢ vysokou pfidanou hodnotu. (interni data LFL a.s., 2015)
Autorka prace vyuzila moznosti ptimého styku se zakazniky formou polostrukturovanych
rozhovord, na jejichZ konci by mél zakaznik v idedlnim piipad€ provést rezervaci. Tento
zpusob komunikace pfedstavuje jeden z dulezitych ndstroji, prostiednictvim néhoz lze
nepfimo zjistit, jestli je zdkaznik spokojen, s ¢im mé problém, co by vylepsil apod. Tyto
rozhovory se lisi dle narodnosti Klienta.

1) Cesky host - v prib&hu pobytu je pozvan na prezentaci, které se miZe zulastnit
maximalné 20 osob (obvykle potvrdi ucast 50 % pozvanych hostll). Nejedna se tak o zcela
individudlni pohovory. Cilem této prezentace je ziskat zdkaznika k rezervaci dalSiho
pobytu, piipadné ho informovat o novinkach a poskytnout mu dalsi potfebné informace.
Na konci kaZzdé prezentace je prostor pro dotazy, pfipominky a naméty. V mnohych
ptipadech lze vyslovené pfipominky feSit ihned, jiné jsou piedany k feSeni dalSim
osobam. Dle osobnich zkuSenosti pfinasi tyto prezentace zcela podstatné informace,
kterymi by se m¢la LFL a.s. zabyvat pfi tvorbé produkti a sluzeb (dilezité zejména pii
tvorbé ceniki).

2) Némecky host - vybrana skupina hostt (hosté na pobyt na 14 a vice noci, ktefi predstavuji
pro podnik nejvyssi pfidanou hodnotu) je zvadna na individudlni schiizky, kterych se
ucastni zastupci daného lazenského hotelu, pfipadné obchodniho oddé€leni. Pracovnici si
pfed schizkou vyhledaji tzv. kartu hosta, ve které maji o zakaznikovi uvedeny

nejdilezitéjsi informace. V ptipadé téchto individudlnich schiizek je zvolen opacny postup
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nez u Ceskych hostl. Nejprve zaméstnanec navodi piijemnou ,,rodinnou’ atmosféru a da
zakaznikovi prostor, aby vyjadfil své pocity. Je dilezité nechat zdkaznika mluvit,
Vv ptipad¢ kritiky mu neoponovat a naopak ho nechat voln¢ vyjadrit. Dlezitym vystupem
této faze jsou poznamky, které se zaznamenavaji do karty hosta (prozatim v papirové
form¢) a nésledné jsou pieneseny do databazového systému LFL a.s. Vyuzivany jsou pak
vramci CRM. I na zdkladé téchto informaci je zakaznikovi, Vv pribéhu pohovoru,
nabidnut pobyt, ktery odpovidd jeho pozadavkiim a jsou s nim spojeny urcité vyhody
(napf. sleva za okamzitou rezervaci apod.).

3) Frantiskovy Lazné navstévuji i hosté jinych narodnosti, v poslednich letech zejména rusti

vvvvvvvv

kancelafi, a proto je LFL a.s. aktivné neoslovuje (domluva mezi partnery).

4.3.3 Sestaveni dotazniku

Dalsim krokem pro realizaci vyzkumu bylo sestaveni dotazniku. Nejprve byly definovany
klicové faktory spokojenosti lazefiského hosta, které se odvijeji od definice lazenistvi.
Seifertova (2003) definuje lazenstvi jako ,.zdkladni formu cestovniho ruchu, pri které hosté
vyuzivaji komplex lazenskych a dalsich sluzeb“. Vedle zékladni sluzby, kterou je lécebna
péce, jsou poskytovany ubytovaci a stravovaci sluzby a cela fada jinych dopliikovych sluzeb.
V dotazniku bylo vytvoteno 5 oblasti, které tyto sluzby zastupuji: ubytovani (U), stravovani
(J), 1éceni (L), kultura (K) a sport (S).

V dal§im kroku bylo nutné zvolit vhodné dil¢i faktory, které mohou ovliviiovat kvalitu
a spokojenost v ramci jednotlivych sledovanych proménnych. Pfi jejich definovani autorka
vychéazela z reSerSe dotaznikli konkurencnich lazenskych organizaci, z diskuzi vedenymi
S manazery ostatnich lazenskych spoleCnosti a rovnéz znckterych prvkll rozsifeného
marketingového mixu sluzeb. Zvolené faktory zastupuji dimenzi ceny, technické a funkcni
kvality a zaméteni na lidi — viz tab. €. 8. Po zpracovani ziskanych udajt ke kultufe a sportu se
autorka prace rozhodla spojit tyto dvé oblasti do jedné — volnocasovych aktivit (K/S).
Dotaznik obsahoval segmentacni — demografické a behavioralni - proménné (pohlavi,
narodnost, pocet navstév, veék, typ pobytu, lazenisky hotel), které umozni sledovat hodnoty

ISZ a ILZ pro dil¢i skupiny zdkaznik daného podniku.

84



Tab. ¢. 8 Dotaznik — faktory a polozky spokojenosti

U — Ubytovani J- L - K/S -
Stravovani Lécebny usek Volnocasové
Recepce Pokoj aktivity
ul- U5 — J1- L1- K1 -
Privitani Cistota a tklid Kvalita pokrmt Lékarskeé Nabidka
vySetfeni kulturnich potada
a vylett
Uz - U6 — J2 - L2 - K2 -
Informovanost Technicky stav  Pestrost pokrmu Procedury Kvalita a rozsah
pii piijezdu poskytovanych
informaci
u3- u7 - J3 - L3 - K3 -
Profesionalita Komfort Obsluha Vybaveni Ptistup personalu
U4 - U8 — J4 - L4 - K4 —
Laskavost Cena/kvalita Cena Hygiena Oteviraci doba
a vstficnost
J5— L5 - S—
Atmosféra Ptistup personalu Akvapark

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

V dotazniku byla vyuzita ¢tyftbodova verbalni Skdla hodnoceni (vyborny-dobry-primérny-
nevyhovujici). Cilem bylo vyhnout se prostiedni tendenci a nezatéZovat respondenty pfilis
velkym mnozstvim odpovédi. Respondenti jsou predevSim starSi lidé, vEétSi mnozstvi
nabizenych odpovédi by je mohlo zmast. Zvolena skala nezachovava neutralitu (pramérny lze
chépat jako neutrdlni bod) a zjisténé tidaje mohou vést k pozitivnéjsim vysledkim. Vyzkumna
data jsou porovnavana mezi sebou, tzn. zZe jsou zkreslena stejnym zptisobem. V ramci jednoho
podniku je mozné jejich vyuziti. Jednim z dilCich cilli prace bylo zjistit, jak jsou jednotlivé
oblasti lazenského pobytu (ubytovani, stravovani, 1écba, volnocasové aktivity) pro zakazniky
dilezité. V ramci této otazky byla zvolena Skéla potfadi, kterd vybizela respondenta k sefazeni
zkoumanych oblasti dle svych preferenci. Dulezitym piedpokladem pouziti této Skaly je, ze

existuje malé mnozstvi oblasti, které maji byt zafazeny a také jistota, Zze respondent dokéaze
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vSechny varianty setfadit. Pokud respondent neoznacil vSechny oblasti, byla data tohoto
respondenta z finalniho souboru vytazena.

V pribéhu zpracovani disertacni prace se ukazalo, ze pro manazery podnik(i neni
rozdily v rdmci jednotlivych segmentl zédkaznikt. Tyto rozdily maji podniku umoznit odhalit
své slabé stranky a vhodnymi opatfenymi tak pfispét ke zvySeni spokojenosti svych

zakaznik.

4.3.4 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano pod vedenim autorky prace v letech 2012 a 2013.
Jednalo se o vyzkum lazeniskych hostl, kteti v priibéhu téchto dvou let navstivili néktery
z lazenskych hoteli spolecnosti Lazné Frantiskovy Lazné a.s. Vytvofeni dotazniku, jak jiz
bylo uvedeno v kap. 4.3.3, pifedchazelo nékolik krokii. Nejprve byla provedena reSerSe
dotaznikil ostatnich lazeniskych a hotelovych spolecnosti (bylo shromazdéno zhruba 100 ks
riznych dotaznikll), volba otdzek a faktorG spokojenosti byla diskutovdna s manaZzery
ostatnich lazenskych podnikli. Rovnéz se pfi jejich volbé vychazelo z osobnich pohovori se
zékazniky. Poté autorka prace vytvoftila vlastni ndvrh dotazniku. Pfed samotnym vytvofenim
findlniho dotazniku probéhla v roce 2010 pilotdZ navrhovaného obsahu u tii lazeiskych
spolecnosti (Lazné Frantiskovy Lazné a.s., Lazné Jachymov a.s., Lazné Podébrady a.s.)
Dotaznik byl na zaklad¢ zjisténych poznatkli z pilotniho vyzkumu upraven a zacala jeho
distribuce ve zkoumaném subjektu. V roce 2011 dochazelo k mensim zménam v obsahu
dotazniku, relevantni a porovnatelna data jsou v letech 2012 a 2013.

Setieni bylo realizovano formou pisemného dotazovéni, kdy byla nabidnuta moznost wiéasti
v Setfeni kazdému zakaznikovi, tj. byl osloven cely zakladni soubor (kazdy host obdrzi
dotaznik pii ptijezdu na recepci, piipadné si ho muze vyzadat v pribéhu pobytu). Vybérovy
soubor byl tvofen na zaklad¢ vlastniho usudku podle pfedem stanovenych kontrolnich znakii.
Reprezentativnost byla zajisténa pro segmentacni skupiny pohlavi, narodnost a typ pobytu.
K vytvofeni vyb&rového souboru byla vyuzita technika kvotniho vybéru™. Jelikoz bylo
sesbirano velké mnoZstvi dotaznikil, je mozné povazovat i ostatni segmentacni skupiny za

reprezentativni.

15 Kvétni vybér - nepravdépodobnostni vybér. Mnozstvi, kterym je vymezen rozsah vybéru jednotlivych skupin

populace zakladniho souboru. (Cichovsky, 2011).
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Tab. ¢. 9 Prehled dat dotaznikového Setifeni

zena 5112 Ceska

muz 2 398 némecka
neuvedeno 232 neuvedeno
Pocet n Vék
navstév

poprveé 3505 18+

2X - 5x 2 301 31-45

6x - 10x 1.014 46-65

10+ 795 66+
neuvedeno 127 neuvedeno

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

V letech 2012 a 2013 navstivilo LFL a.s. 58 303 hostli (pocet absolvovanych nastupti na
pobyt byl 66 481), fadné vyplnény dotaznik odevzdalo 7 742, coz predstavuje 13% vzorek
vSech hostli. Z celkového poctu hostl predstavuji 16 706 zakaznici cestovnich kancelaii, ktefi
vétSinou vypliuji dotaznik cestovni kancelare, se kterou do FrantiSkovych Lazni pficestovali.

Pokud bychom z celkového poctu odecetli zakazniky CK, pak procento vracenych dotaznikt

4716

2 965

61

243

680

2.698

3.994

127

Typ pobytu
KLP

PPL
samonlatci

wellness

hotel

ostatni

Celkem

¢ini témét 18 %. Graficky nahled dotazniku je zatazen v ptiloze D.
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5 Méreni spokojenosti a loajality zakaznika

V predchozich kapitolach bylo predstaveno nekolik riiznych modelii, kterymi je mozné meérit
spokojenost zakaznika, resp. identifikovat mozné priciny vzniku nespokojenosti. Pro potreby
této prdce se autorka rozhodla vénovat pouze vybranym modelum, a to zejména z ditvodu
Jejich vyuzitelnosti ve zkoumaném podniku cestovniho ruchu a sohledem na informace

ziskané primarnim vyzkumem.

5.1 Index spokojenosti zakaznika

., Princip méreni spokojenosti zdkaznika je zaloZen na méreni tzv. celkové (akumulované)
spokojenosti, kterd je ovlivnéna celou radou dilcich faktorii spokojenosti. Tyto faktory musi
byt méritelné a je nutné zmat jejich vyznam (vahu) pro zdkazmnika v rdamci celkové
spokojenosti “. (Kozel a kol., 2006, s. 190)

Vysledky méfeni spokojenosti zakaznika se ¢asto publikuji v tzv. indexech, napf. American
Customer Satisfaction Index (ASCI od rokul994) nebo European Customer Satisfaction
Index ESCI od roku 1999). Metoda ECSI sleduje celkem sedm oblasti, které maji rozhodujici
vliv na spokojenost zakaznika: image, ocekdvani, vnimani kvality, vnimani hodnoty,
spokojenost zakaznika, stiznosti zdkaznika a loajalitu zékaznika. Vyzkum je zaloZen na
metodice, ktera pfinasi méfitelné a porovnatelné vysledky, jejichz vyznam a hodnota roste
s délkou Casové tady, po kterou se méteni spokojenosti zdkaznika ve firmé provadi. Analyza
muze dale pokracovat métenim vlivu jednotlivych proménnych na hypotetickou proménnou,
muze se zabyvat vztahy mezi hypotetickymi proménnymi navzajem apod. (Foret, Stavkova,

2003)

Index spokojenosti zakaznika
n L
£ — D=1 Vjj * Xij
j— n
421V

gj— index spokojenosti zakaznika j

Vij — vaha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu (vjj = kovariance mezi hodnotou Xx;; a y;
u kazdého zékaznika, yj je soucet vSech méfitelnych proménnych pro j-tého zakaznika)

Xij — hodnota méfitelné proménné

¢islo 4 — vztahuje se k pouzité skale (stupnice od 1 do 4)

n — pocet métitelnych proménnych
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Vypocet indexu spokojenosti zakaznika, ktery je dil¢i casti vypoctu indexu loajality

zakaznika, bude realizovan na piikladu lazenského podniku.

5.1.1 Stanoveni vah

Autorka se pii vypoctu indexi spokojenosti a loajality zakazniki zabyvala problematikou, zda

ruzné urovné dilezitosti jednotlivych faktorti lazeniského pobytu (ubytovani, stravovani,

léCeni a volnocasové aktivity) ovliviiuji celkovou spokojenost zdkaznika, ptipadné do jaké

miry. Jednim z dil¢ich cilii prace bylo zjistit, které oblasti a jaké faktory jsou pro konkrétniho

zakaznika dilezité a zda zména urovné spokojenosti S dil¢i oblasti by mohla mit za nasledek

zménu spokojenosti celkové. Dilezitym tkolem bylo stanovit metodu zkoumani dileZitosti

vybranych faktorti. Autorka prace se rozhodla pracovat s péti metodami stanoveni dulezitosti

vah zkoumanych faktort:

a) vsechny oblasti jsou stejné dulezité,

b) individualni nazory hostd (pro kazdého zékaznika je jiny vysledek ISZ, ziskani dat
primarnim vyzkumem)

¢) prumér individualnich nazord,

d) expertni nazory na zakladé rozhovort s odborniky,

e) vypoctené na zakladé zkoumaného vzorku.

Pro ucely dalSich vypocti autorka prace povazuje za lepSi pracovat S celym souborem
vypoctenych ISZ; najednou (s empirickou funkci hustoty), neZ pouze s vybranymi popisnymi
charakteristikami (napf. prumér, median, rozptyl). Tato empirickd funkce hustoty resp.
histogram absolutnich ¢etnosti je na obrazku 26.

V ramci dotaznikového Setfeni byla meétena dulezitost ramcovych dimenzi sluzeb lazni.
jednotlivym faktoram (U, J, L a K/S). Tyto preference zakaznikli pak slouzily pro stanoveni
individualnich vah v ISZ. Bylo by vhodné se dale zabyvat dulezitosti jednotlivych aspekti
dil¢ich oblasti (napt. aspekty ,pfivitdni“, ,informace pii pftijezdu®, ,profesionalita®
a ,,laskavost a vstficnost u ,,dimenze recepce®), které se mohou z hlediska dulezitosti pro

hosty lisit. Toto nebylo mozné z diivodu rozhodnuti majitele realizovat.
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Obr. ¢. 26 Empiricky histogram rozdéleni indexu spokojenosti zakaznika
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Zdroj:  Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Vypliiovani dulezitosti jednotlivych oblasti je nezbytné, abychom méli k dispozici informace
o individuélnich vahach kazdého respondenta. V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena
otazka ,, Co je pro vas vramci vaseho pobytu nejdiilezitejsi?“ Respondenti méli sefadit
dilezita). Individudlni vahy kazdého respondenta neni mozné v ramci této prace prezentovat,
ale pro lepsi orientaci Ize uvést jejich praméry: ubytovani 0.28, stravovani 0.25, 1é¢ba 0.32,
kultura a sport 0.15.

Bez znalosti individudlnich vah by bylo nutné pouzit arbitrarn€ stanovené vahy. Jako vhodné
se jevi pouzit tzv. vahy expertni, tedy vahy stanovené odborniky z pfislusného oboru
podnikani. Na zakladé rozhovorl s manazery ostatnich lazenskych podnikt stanovila autorka
prace expertni vahy takto: ubytovani 0.25, stravovani 0.10, 1écba 0.50, kultura a sport
0.15. Pokud jednotlivé vahy uvedené respondenty v rdmci dotaznikového Setfeni nahradime
expertnimi vahami, mizeme testovat, zda vysledné funkce hustoty jsou shodné ¢i nikoliv.

Vysledek testu znazoriiuje obrazek ¢. 27.
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Obr. ¢. 27 Empiricky histogram rozdéleni indexu spokojenosti zakaznika s vyuZzitim
expertnich vah
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Zdroj:  Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Podle Kolmogov-Smirnov testu (a=0.05) nelze zamitnout nulovou hypotézu o shodé téchto
rozdéleni. Ob¢ funkce hustoty statisticky pochazeji ze stejné populace. Expertni vahy se zdaji
byt dobfe stanoveny a statisticky vyznamné neovliviiuji vysledny index spokojenosti
zakaznika. P-hodnota uvedeného testu je blizka hranici 0.05. Stejny vysledek byl potvrzen
rovnéz i Cramer-von-Mises testem — tj. porovnanim dvou empirickych rozdéleni. Toto bylo
potvrzeno pro vSechny zkoumané segmenty.

Misto expertnich vah se nabizi moznost zkusit vypocitat vahy takové, které by generovaly
funkci hustoty, ktera by byla nejbliz$i empirické funkci z obrazku ¢. 26. Pro tento ucel byly
vyzkouSeny vSechny mozné kombinace vah s ptesnosti na 0.01 (celkem 167 002 kombinaci).

Mezi nimi byl vybran vysledek s nejvyssi P-hodnotou Kolmogorov-Smirnova testu. Vysledek

je znazornén na obrazku ¢. 28.
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Obr. ¢. 28 Empiricky histogram rozdéleni indexu spokojenosti zakaznika s vyuZzitim
vypoc¢tenych vah
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Zdroj:  Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Vypoctené vahy: ubytovani 0.19, stravovani 0.29, 1é¢ba 0.37, kultura a sport 0.15 generuji
rozdéleni indexu spokojenosti zédkaznika, které se nejvice podobd empirické funkci hustoty
tohoto indexu. Z porovnani expertnich a vypoc¢tenych vah jednotlivych oblasti plyne, Ze jsou
fakticky rozdilné, ale statisticky se shoduji.

Pokud budou pouzity rovnomérné vahy: ubytovani 0.25, stravovani 0.25, 1écba 0.25,
kultura a sport 0.25, tak vysledkem Kolmogorov-Smirnova testu je P-hodnota 0.00003. Tyto
vahy generuji naprosto odlisné rozdéleni indexu spokojenosti zakaznika, nez je rozdéleni
empirické. Z pohledu podnikatelského vysledku by byla chyba, kdyby vedeni podniku
pfisuzovalo zkoumanym oblastem stejny vyznam.

V tabulce €. 10 je mozné vidét piehled vah dle riznych pfistupi. Expertni vahy vyrazné
podhodnocuji dilezitost stravovani a naopak nadhodnocuji dulezitost 1écby. Tyto udaje
naznacuji, ze lazensti manazefi nevénuji oblasti stravovani takovy diraz a péci jako oblasti
1éCeni, ubytovani. Mozné vysvétleni je, ze navstévnici povazuji 1écbu a s ni spojené procedury
za jakousi Ssamoziejmost a pohostinské sluzby pro né piedstavuji prozitek navic. Naopak
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manazefi se staraji predevSim o lazenské sluzby, které v jejich oc¢ich predstavuji klicovou
konkuren¢ni vyhodu oproti jinym ubytovacim a wellness zafizenim a z tohoto divodu

povazuji léCeni za kliCovy faktor spokojenosti svych hosti.

Tab. ¢. 10 Diilezitost vah zkoumanych faktora

Viechny Pramér

Zkoumany Individualni oblasti e v e 2t s Expertni Vypocdtené
. . v individualnich 2 ,
faktor vahy stejné . o nazory vahy
o xesr nazoru

dulezité
- 25 % 28 % 25 % 19 %
Ubytovani
2 - 25 % 25 % 10 % 29 %
Stravovani Pro kazdého

zakaznika

L - Léceni rozdilné. 25 % 32 % 50 % 37 %
K/S —
Volnocasové 25 % 15 % 15 % 15 %
aktivity

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Management lazenské spolecnosti si mize pro vypocet ISZ a ILZ vybrat expertni véhy,
vypoctené vahy nebo vahy primérné, stanovené na zaklad¢ individudlnich nazort zékaznikd.
Pro porovnani dat v dlouhodobém horizontu je nutné vybrat pouze jeden zplsob stanoveni
vah dlleZitosti a s tim dale pracovat.

Autorka se pro potieby této priace rozhodla zkoumat ziskané vysledky zejména
Z pohledu vypoctenych vah, které nejlépe odpovidaji ziskanym preferencim jednotlivych
zakazniku.

Z hlediska budouci prosperity lazenské spole¢nosti je dllezité, aby management podniku mél
prehled o preferencich svych zakaznikii podle jednotlivych segmentt. Z tabulky ¢. 11 je
ziejme, Ze mezi jednotlivymi skupinami zakaznikli nachdzime rozdily v oblastech dilezZitosti

jednotlivych faktoru, které ovliviuji jejich celkovou spokojenost.

93



Tab. ¢. 11 Vypoctené vahy zkoumanych faktora pro jednotlivé segmenty

Segmentacni kritéria

Pohlavi

Narodnost

Pocet navstév

Typ pobytu

Lazensky hotel

Zena

Muz

Cesi

Némci

Poprve

2X - 5X

6X - 10x

10+

Komplexni 1écebné péce
Prispévkova l1éCena péce
Samoplatecka

Wellness pobyt
Hotelovy pobyt

Imperial

Pawlik

Savoy

Belvedere

Dr. Adler

Goethe

Metropol

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, ze vypoctené vahy dle pohlavi a narodnosti se vyrazné
nelisi. Podle poctu navstév nejvyssi prioritu 1é€eni prikladaji hosté, kteti jsou na pobytu 2 —
5x, naopak otdzka ubytovani je pro né méné dilezitd. S rostoucim poctem opakovanych
pobytl pravdépodobné zakaznici kladou diraz na jiné faktory (ostatni povazuji za
,»haplnéné”). Nejpocetnéjsi skupina navstévnika z hlediska typu pobytu - samoplatci, kladou
nejvetsi diraz na stravovani (vaha stravovani je 0.35) a zde lze spatfovat oblast nejvétsich

ptilezitosti pro zlepSeni spokojenosti zédkaznikidi. To také potvrzuje nartist vahy stravovani

Vypoctené vahy
(U-J-L-K/S)

0.15-0.27-0.41-0.17
0.23-0.24-0.38-0.15
0.22-0.23-0.40-0.15
0.30-0.27-0.30-0.13
0.23-0.25-0.38-0.14
0.17-0.23-0.41-0.19
0.20-0.31-0.34-0.15
0.30-0.32-0.28-0.10
0.26-0.27-0.35-0.12
0.17-0.26-0.39-0.18
0.17-0.35-0.33-0.15
0.27-0.27-0.34-0.12
0.26-0.29-0.31-0.14
0.34-0.35-0.21-0.10
0.18-0.25-0.39-0.18
0.30-0.23-0.33-0.14
0.21-0.35-0.27-0.17
0.16-0.28-0.39-0.18
0.22-0.34-0.31-0.13
0.30-0.26-0.32-0.12

u navstévnika, ktefi absolvovali patou nebo dalsi navstévu a pokles dilezitosti 1€Cby.
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5.1.2 Vypocet indexu spokojenosti zakaznika

Klic¢ovou soucasti dotazniku bylo hodnoceni spokojenosti / kvality u celkem 23 definovanych
polozek. Ziskand ordindlni data byla transformovédna v nominalni data 1-2-3-4. Véha
konkrétniho faktoru byla vypoctena jako podil hodnoty uvedené u daného faktoru a souctu
vSech uvedenych hodnot. Pro Ctyfi oblasti tedy ziskame vektor ¢tyt hodnot, které piedstavuji
vahy a jejichz soucet je roven jedné. Vektor hodnot hodnoceni faktorti byl skalarn€ vynasoben
vektorem vah a tim ziskan index (skaldrni hodnota) reprezentujici spokojenost daného
zédkaznika (ISZj). Na zavér byl index znormovan tak, aby jeho nejvySsi hodnota byla
u vSech 23 otdzek nevyhovujici). Index 1ze samoziejmé také chapat jako procentni naplnéni
cile firmy: hodnota 1 je 100% spokojeny zakaznik atd.

V tabulce ¢. 12 jsou zobrazeny vysledky vypocétu indexu spokojenosti zakaznika pro rtizné
vahy. Vypoctené vysledky odpovidaji vySe uvedenym zjisténim, ze expertni a vypoctené vahy
je mozné vyuzivat, aniz by doslo ke zkresleni informace o celkové spokojenosti zakaznikui

(porovnavame s prumérem individuélnich vah).

Tab. ¢. 12 Index spokojenosti zakaznika pro rizné vahy

Index/vih Primér VSechny oblasti Expertni Vypoctené
Y individuslnich vah stejné dilezité nazory vahy
I1ISZ 86,52 % 85,92 % 86,87 % 86,54 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazn¢, 2014

Uroven spokojenosti zékaznikii zkoumaného podniku se pohybuje okolo 86,5 %. Tento
pozitivni vysledek sv&d¢i zejména o tom, Ze hosté zkoumaného subjektu jsou z celkového
pohledu spokojeni, ale vramci dil¢ich oblasti existuji nedostatky, které snizuji vysledek
celkové spokojenosti. Jednim z dil¢ich cili dotaznikového Setfeni bylo tyto nedostatky odhalit

a snazit se vylepsit poskytované sluzby v dané oblasti.

5.1.3 Porovnani spokojenosti zakazniki dle segmenti

Ziskana data lIze tfidit dle riznych segmenta¢nich proménnych. Management podniku by se
mél pro zefektivnéni fizeni zabyvat spokojenosti zdkaznikii dle jednotlivych segmenti.

V tabulce €. 13 je mozné vidét, jak se spokojenost zdkaznika 1isi dle jednotlivych segmentt.
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Tab. ¢. 13 Index spokojenosti zakaznika dle segmenti a riznych vah

Pohlavi

Narodnost

Pocet
navstév

Rok

Vék

Typ
pobytu

Lazensky
hotel

I1SZ celkem
Zeny

Muzi

Cesi

Némci
Poprve

2X - 5x

6x - 10x
10+

2012

2013

18-30

31-45

46-65

66+
Komplexni
1écebna péce
Ptispévkova
1écend péce
Samoplatecka
Wellness
pobyt
Hotelovy
pobyt
Imperial
Pawlik
Savoy
Belvedere
Dr. Adler
Goethe

Metropol

Priamér
vah
86,52 %
86,74 %
86,14 %
89,87 %
81,09 %
86,82 %
87,31 %
85,04 %
84,78 %
86,51 %
86,52 %
86,88 %
86,73 %
88,09 %
85,41 %

89,45 %

89,68 %
85,72 %

86,23 %

85,93 %

86,12 %
84,37 %
84,58 %
87,12 %
87,37 %
87,91 %
87,53 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

individualnich
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VSechny oblasti
stejné dulezité

85,92 %
86,15 %
85,46 %
89,29 %
80,52 %
86,19 %
86,72 %
84,50 %
84,26 %
85,83 %
86,03 %
86,46 %
86,27 %
87,58 %
84,75 %

88,72 %

88,97 %
85,14 %

85,63 %

85,52 %

85,16 %
83,82 %
83,83 %
86,83 %
86,79 %
87,32 %
86,89 %

Expertni

nazory

86,87 %
87,11 %
86,41 %
90,09 %
81,72 %
87,17 %
87,69 %
85,36 %
85,12 %
86,94 %
86,79 %
87,56 %
87,48 %
88,33 %
85,79 %

89,53 %

89,89 %
86,02 %

86,97 %

86,75 %

87,14 %
84,76 %
85,12 %
87,14 %
87,64 %
88,16 %
88,42 %

Vypoctené
vahy
86,54 %
86,77 %
86,16 %
89,88 %
81,06 %
86,91 %
87,32 %
85,01 %
84,73 %
86,56 %
86,50 %
86,72 %
86,83 %
88,19 %
85,46 %

89,50 %

89,67 %
85,69 %

86,36 %

85,91 %

86,11 %
84,45 %
84,63 %
87,23 %
87,43 %
87,82 %
87,63 %



Prvnim zajimavym vysledkem je rozdil mezi ¢eskymi a némeckymi hosty. V rdmci tohoto
segmentu lze spatfovat spojitost s typem absolvovaného lazefiského pobytu. Cesti hosté
zejména na samoplatecké pobyty. Pokud se podivdme na segment zakazniki dle poctu
navstév, jsou nejspokojenéjsi ti, ktefi jsou na pobytu podruhé az popaté. Naopak nejméné
spokojeni jsou ti, ktefi jsou na pobytu jiz podesité a vice. PfiCinu lze pravdépodobné
spatiovat v tom, ze vracejici se hosté piesné¢ veédi, co maji od pobytu ocekavat a jejich
tolerancni pole spokojenosti je velice uzké — vEétsi naroky, nizsi ochota prehlizet nedostatky.
Dotaznikové Setieni bylo realizovano v prabéhu let 2012 a 2013, tudiz je mozné konfrontovat
vysledky v ramci sledovaného obdobi. Dle vysledki nedoslo k zdsadnim zménam
spokojenosti zékaznika Vv pribchu téchto dvou let. Pokud se podivame na segment zakaznikt
Z hlediska véku, patfi mezi nejspokojengjsi ti, ktefi jsou ve v€ku 46 — 65 let. Tato v€kova
skupina trpi konkrétnim onemocnénim a je vdééna za ulevu, pomoc a odpocinek. Naopak
zakaznici star$i 66 let pfevazné navstévuji lazné z preventivnich divodu a sviij pobyt opakuji
dvakrat i tfikrat za rok. Mira jejich spokojenosti je nizsi, protoze z divodu opakovani pobyti
zpravidla se zdravotnim problémem, ale jejich ocekavani jsou vyssi. Tito zakaznici maji
zpravidla vice zkuSenosti z jinych typt pobytt (napi. pobyty u mote, na horach, wellness
pobyty) a své zkuSenosti srovnavaji. Takové Srovnani neni mozné povazovat za relevantni,
protoze kazdy lazensky pobyt je specificky a pro zékaznika, ktery pfijizdi do lazni poprvé,
muze byt ur¢itym zklamanim — jina vybavenost hoteld, jiné nabizené sluzby apod.

Mezi nejspokojenéjsi zdkazniky dle typu pobytu patii hosté, kteti piijizdé€ji prosttednictvim
zdravotni pojiStovny na komplexni ¢i ptispévkovou lazeniskou 1écbu. Oproti samoplateckym
hostim je jejich toleran¢ni pole $irSi. Moznou pfi¢inu lze spatfovat Vv tom, Ze pobyt maji
hrazen zdravotni pojistovnou a piipadné nedostatky nevnimaji tak siln€, jako zakaznici
porovnavajici kvalitu a cenu.

Méné spokojeni jsou potom i hotelovi hosté a ti, ktefi piijizdéji na wellness pobyty. Tento
stav vyplyva z toho, ze lazeniské zafizeni neni na tyto typy pobyti vhodné uzplsobeno,
nenapliuje zcela predstavy hostl. Zakaznici porovnavaji sluzby S ostatnimi subjekty
cestovniho ruchu, jejichz hlavnim cilem jsou napi. wellness pobyty. Uvedené vysledky jsou
podlozeny rovnéz kvalitativnim vyzkumem, ktery autorka prace realizuje prostiednictvim

osobnich setkani se zékazniky zkoumaného podniku.
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Na obr. ¢. 29 je zobrazeno grafické vyjadieni intervalovych odhadd stiednich hodnot ISZ

z pohledu jednotlivych segmentl zakazniku, které byly ziskani metodou Analysis of Varience

(dale ANOVA). Tato metoda poskytuje vysledek v podob¢é porovnani stiednich hodnot,

k vypoétu jsou vyuzivany rozptyly.

Obr. ¢. 29 ISZ pro rizné segmenty zakazniki ovérené metodou ANOVA

podet navstév vice nez 10x - = il

Zkoumany segment zakaznikt

bez rozliseni - —— 4
Cesir = i
Némci- —oe— !
Belvedere - S !
Dr Adler | . S— il
Goethe - SN - S— il
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Savoy - —— il
rok 2012 - i
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veék 66+ - e
pocet navstév poprvé - —— .
pocet navstév 2-4x - ——
pocet navstév 5-10x - —_—e— i

komplexni lécba - —— -
pfispévkova lécba - =
samoplatce —o— =
hotelovy pobyt
wellness pobyt

| | | I
0.8 0.82 0.84 0.86 0.88 0.9 0.92

T
1

- ot a

pramér ISZ

Zdroj:  Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Hosté hodnoti rozdilné dle narodnosti — ¢esti hosté jsou pozitivnéjsi a spokojenéjsi nez
némecti (cca o 10 %). PfiCiny lze spatfovat zejména v druhu pobytu (Cesti hosté jezdi
spiSe na pobyty hrazené zdravotni pojiStovnou, némecti hosté si povétSinou hradi cely
pobyt sami, jejich ocekavani jsou vyssi) a v poCtu opakovanych pobyti - némecka
klientela jezdi opakované a vi, co ma ocekavat. Toleran¢ni pole spokojenosti se zuzuje.
V ramci této segmentacni skupiny lze pozorovat nejvétsi rozdily v hodnoté ISZ.

Hosté hodnoti rozdilnym zpiisobem jednotlivé hotely — méné spokojeni jsou hosté

vvvvvvvv
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zahrani¢ni hosté na samoplatecké pobyty. U hotelu Pawlik kladou hosté vétsi diaraz na
1é¢eni, u hotelu Savoy se preference ubytovani a léCeni vyrovnava. Ostatni lazenské
hotely se pohybuji kolem praméru.

e Vramci let 2012 a 2013 nedochazi ke zméné Grovné spokojenosti zakazniki.

e Segment dle pohlavi — muzsti hosté jsou vice kriticti. Nelze zde zamitnout hypotézu
o shodg¢ stfednich hodnot, i kdyz ji muzi maji o malo nizsi.

o Urcité rozdily 1ze spatfovat v hodnoceni dle véku zdkazniki. Nejveétsi naroky maji hosté
star§i 66 let. Tato skupina zakaznika klade velky diraz na svij zdravotni stav (1é¢bu
preferuji z 39 %). Vyjimkou jsou hosté ve véku 46 - 65 let, ktefi jsou v produktivnim véku
a zacinaji pocitovat problémy se svym zdravotnim stavem. Kazdé zlepSeni jejich stavu
(byt' i méné vyrazné) prispiva ke zvyseni spokojenosti, resp. k rozsifeni toleran¢niho pole.
Ostatni vékové skupiny hodnoti obdobnym zptisobem.

e Nejuzsi tolerancni pole spokojenosti maji hosté, kteti se do daného lazenského zafizeni
vraci opakované - maji jasné piedstavy, védi co ocekavat. Ostatni skupiny (do 4 navstév)
hodnoti obdobnym zptsobem.

e V ramci jednotlivych typa pobyti dochazi ke znacnym odliSnostem. Hlavni ¢innosti
lazeniskych hotell je poskytovat kvalitni 1é¢ebné pobyty, které budou zédkaznikiim ptinasSet
ubytovani maji jina ocekdvani, kladou znatny diiraz na ubytovani a stravovani,
a s poskytovanymi sluzbami lazeniského hotelu nejsou spokojeni. Opakem jsou hosté,
kteti jezdi na lécebné pobyty pies zdravotni pojistovnu. Primérmou hodnotu ISZ maji

samoplatci, ktefi porovnavaji pomér kvality a ceny.

V ptiloze E jsou vyobrazeny dalsi statistické vystupy v ramci jednotlivych segmentt, véetné

informaci o velikosti rozptylu mezi skupinami a rozptyl uvniti skupin.

5.2 Index loajality zakaznika

Pojem loajalita zakaznika byla Siroce zkoumana. Vysledkem je, Ze loajalita dostala
v literatufe mnoho moznych definic a interpretaci. Z dostupnych definic riiznych literarnich
zdrojii je mozné vytvofit shrnuti, které zachycuje jeji zakladni dimenze: osobni doporuceni
zékaznika dalSim lidem, odolnost zdkaznika ke zméné znacky, ztotoznéni se se
znaCkou/pozitivni  vztah, konkuren¢ni vyhoda - zdkaznik dava prednost urcité

znacce/preference znacky pred jinymi, opakované nakupy znacky.
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Metod meéteni loajality zakaznika je opét nckolik. Mohou to byt modely zalozené na
ekonomickych ukazatelich, metody zalozené na poctech ztracenych/ziskanych zakaznikd, ale
i metody zaloZené na dotazovani samotnych zakaznikd. V ramci zpracovani této disertaéni
prace se autorka rozhodla pro vypocet loajality dle Lost'akové (2007), ktera vyuziva indexu

loajality zédkaznika.

ILZ=1SZ*1UZ * ISDZ
ILZ index loajality zdkaznika
ISZ  index spokojenosti zakaznika
IUZ  index udrzeni zékaznika

ISDZ index spontanniho doporucovani produktl podniku jinym zdkaznikiim

5.2.1 Vypocet indexu loajality zakaznika
Pro vypocet loajality zakaznika by méla byt nejprve polozena otazka: , Jaka je
pravdépodobnost, ze byste doporucil tuto znacku nebo tento podnik jinym? “. Nizka roven
ochoty doporucovat znacku ¢i podnik dalSim zakaznikim muZe zapiiCinit nizkou uroven
vysledného indexu loajality zdkaznika. Pro management podniku by to mél byt varovny
signal, protoZe tento ,,chyceny zakaznik* by 1 pfes relativn€ vysokou miru spokojenosti mohl
podnik, v piipadé volby, opustit. 1 kdyz budou indexy spokojenosti a udrzeni zakaznika
relativné vysoké, nemusi to vzdy znamenat, Zze zakaznik bude vii¢i dané znacce ¢i podniku
loajalni. V praxi existuji pfipady, kdy zakaznik je vici dané firmé loajalni, ale z nejriznéjsich
diavodu (napft. socidlni postaveni) nedoporucuje vyrobek ¢i sluzbu dale. Na druhou stranu také
ne vzdy plati, Ze spokojeny zékaznik je zakaznikem loajalnim, napt. kdyZ chce c¢lovék
cestovat, nebude se na stejné misto vracet dvakrat, 1 kdyz byl se v§im spokojen.
Pro vypocet indexu loajality zdkaznika byly do dotazniku zatazeny dalsi dvé otazky
umoznujici vypocet IUZ a ISDZ:
o 1UZ -, Vyuzijete sluzeb naseho hotelu pri pristi navstéve? “ (ano = 1, ne = 0)
6 049 hosti odpovédelo, ze pti pristi navstéve vyuzije sluzby daného hotelu, ostatni hosté
(1 067) odpovedeli zaporné, piipadné jesté nevédeli. Hodnota tohoto indexu je 78,13 %.
e ISDZ — ,, Doporucite sluzby naseho hotelu dale? “ (ano = 1, ne = 0)
V ramci této otazky odpovédélo 7 212 respondenti ano, zbyla ¢ast (239) vyplnila zapornou

odpovéd nebo jesté nevédéli. Vyslednd hodnota indexu je 93,15 %.
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Index loajality zakaznika je vypocitan jako soucin indexu spokojenosti zakaznika a dvou
binarnich proménnych. Vysledna hodnota indexu loajality je bud’ stejna jako hodnota indexu
spokojenosti nebo nulova. D4 se ocekavat, ze nulovy index loajality maji navstévnici se spise
niz§im indexem spokojenosti.

Index loajality odpovida napiiklad modelu pouzitému Ohem (1999), ktery zkoumal
souvislosti mezi vnimanou cenou, vnimanou kvalitou, vjemy, zakaznickou spokojenosti
a hodnotou, které pak mély vliv na zamér opakovaného nakupu a zdmér spontanniho
doporucovani (Oh to oznacuje jako Word-of-Mouth Communication intention). Yunus, Bojei
a Rashid (2013) zvolili pfi zkoumani loajality u zakaznikdi nizkondkladovych leteckych
spole¢nosti podobny koncept, kdy je vnimana kvalita sluzeb chépana jako nezavisla
proménna, ktera implikuje zdkaznickou spokojenost a nasledné i zakaznickou loajalitu. V této
praci je loajalita zkoumana Vv podminkach lazefiského podniku, tedy v oblasti Spa and
Medical Tourism, ktera je charakteristicka spise starsi klientelou, ktera své navstévy opakuje.
Loajalitou v oblasti zdravotni turistiky se zabyvali také Ho, Hsieh a Yu (2014). Mohajerani
a Miremadi (2012) ve vyzkumu v oblasti hotelnictvi téz zjistili pozitivni korelaci mezi

vnimanou hodnotou spokojenosti a loajalitou zakazniki.

Tab. ¢. 14 Index loajality a vérnosti zakaznika pro riizné vahy

Index/vah Priamér VSechny oblasti Expertni Vypoétené
Y individuslnich vah stejné dilezité nazory vahy
ILZ 83,82 % 83,23 % 84,07 % 83,85 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Z vypoctenych vysledki Vvtab. ¢. 14 je mozné vidét, Ze tUroven loajality zakaznikl
zkoumaného podniku se pohybuje v rozmezi 83,5 - 84 %. Tento vysledek je pozitivni, ale
dava zkoumanému podniku varovny signal. VSichni zékaznici, ktefi jsou spokojeni, se vzdy
nevraci, piipadné nejsou vérni (to vyplyva ze skute¢nosti, Ze index spokojenosti je vyssi nez
index loajality). Ukolem managementu spolenosti by mélo byt zjisténi zakaznického
segmentu zakaznikl s nizsim indexem loajality. Cilem by mélo byt zjisténi, zda tito zakaznici
nejsou pouze loajalni ¢i vérni a co je toho pfiinou (napf. za tim muize byt pouze touha
zakaznika poznavat stale nové destinace cestovniho ruchu a toto je nutné, z pohledu manazera

spole¢nosti, respektovat).
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5.2.2 Porovnani loajality zakazniki dle segmenti

Ziskana data lze tridit dle riznych segmentacnich proménnych. Management podniku by se
mél pro zefektivnéni fizeni zabyvat loajalitou zakaznikii dle jednotlivych segmenti. V tabulce

¢. 15 je mozné vidét, jak se loajalita zakaznika 1isi dle jednotlivych segmentt.

Tab. ¢. 15 Index loajality zdkaznika dle segmentii a riznych vah

Priamér V§echn_y
individualnich oblasti Expertni Vypoétené
stejné nazory vahy
vah
dualezité
Celkovy 83,82 % 83,23 % 84,07 % 83,85 %
index ILZ e = A DA fers o
N Zeny 84.16 % 83,58 % 84.42 % 84.28 %
oniavi
Muzi 83.36 % 82,69 % 83,56 % 83.63 %
Nérodnost Cesi 87.71 % 87.11 % 87.82 % 87.68 %
aroanos
Némci 78.27 % 77.69 % 78,74 % 78,27 %
Poprvé 83.16 % 82,56 % 83,37 % 83.23 %
Potet 2X - 5X 85.37 % 84,73 % 85,63 % 85.32 %
navstév 6xX - 10X 83,44 % 82,92 % 83,75 % 83,45 %
10+ 82.69 % 82,16 % 82.96 % 82.67 %
o 2012 84.01 % 83.35 % 84.34 % 84.07 %
0
2013 83.58 % 83.07 % 83.74 % 83.56 %
18-30 82.00 % 81.69 % 82.38 % 81.90 %
Vel 31-45 82.28 % 81.81 % 82.75 % 82.36 %
[
46-65 85.24 % 84.71 % 85.36 % 85.32 %
66+ 83.30 % 81.69 % 82.38 % 83.34 %
Eg;‘f)ﬂ:’;glce 87.36 % 86,69 % 87.42 % 87.46 %
fggiﬁgﬁ‘&‘f 88.35 % 87.59 % 88.48 % 88.26 %
Typ pobytu Samoplateckda 83,16 % 82.59 % 83.39 % 83.18 %
X‘éf)'}'/?ess 81,86 % 81,24 % 82,30 % 81,95 %
Egg;{ovy 84,37 % 83,88 % 85,01 % 84,34 %
Lazeiisky Imperial 85,31 % 85,02 % 85,92 % 85,27 %
hotel Pawlik 82,66 % 82,04 % 82,87 % 82,74 %
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Savoy 78,74 % 77,75 % 78,73 % 78,69 %

Belvedere 83,90 % 83,19 % 83,50 % 83,92 %
Dr. Adler 84,78 % 84,04 % 84,80 % 84,80 %
Goethe 86,37 % 85,90 % 86,65 % 86,34 %
Metropol 83,37 % 82,46 % 83,78 % 83,42 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazn¢, 2014

Pokud bychom hodnotili vypoctené ILZ z hlediska jednotlivych segmentii, bude interpretace
vysledku velice podobna jako v ptipadé ISZ (viz kap. 6.1.3). Opét se potvrzuje, ze némecti
hosté a zakaznici hotelu Savoy maji mensi hodnotu ISZ a zaroven jsou viici podniku i méné

loajalni.

5.3 Porovnani indext spokojenosti — loajality zakaznika

Celkovy pramérny rozdil mezi ISZ a ILZ se pohybuje v rozmezi 2 — 4 % (ILZ je vzdy nizsi —
niz8i mira ochoty doporucovat sluzby dale). I tento mirny rozdil by mél byt pro management
spolec¢nosti varovnym signalem, ze i soucasny spokojeny zakaznik by mohl i navzdory

vys$§imu indexu spokojenosti spole¢nost opustit.

Tab. ¢. 16 Porovnani indexu I1ISZ a ILZ

. Individualni  VSechny oblasti Expertni .o 7
LEG ALY vahy stejné dulezité nazory Vypoctené vahy
ISZ 86,52 % 85,92 % 86,87 % 86,54 %
Lz 83,82 % 83,23 % 84,07 % 83,85 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Pti interpretaci dat je nutné brat v uvahu vSechny skute€nosti, které mohou vysledné indexy
ovlivitovat. Vicetcelové se zda byt porovnani ziskanych vysledki v ramci jednotlivych

segment.
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Tab. ¢. 17 Porovnani ISZ a ILZ dle jednotlivych segmentt pro vypoctené vahy

Pohlavi

Narodnost

Pocet navstéy

Rok

Typ pobytu

Lazensky hotel

Celkovy index
Zeny

Muzi

Cesi

Némci

Poprvé

2X - 5X

6x - 10x

10+

2012

2013

18-30

31-45

46-65

66+
Komplexni 1é¢ebna
pece
Prispévkova lécena
pece
Samoplatecka
Wellness pobyt
Hotelovy pobyt
Imperial
Pawlik

Savoy
Belvedere

Dr. Adler
Goethe
Metropol

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazn¢, 2014
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1ISZ
86,54%
86,77 %
86,16 %
89,88 %
81,06 %
86,91%
87,32%
85,01%
84,73%
86,56%
86,50%
86,72%
86,83%
88,19%
85,46%

89,50%

89,67%

85,69%
86,36%
85,91%
86,11 %
84,45 %
84,63 %
87,23 %
87,43 %
87,82 %
87,63 %

ILZ
83,85 %
84,28 %
83,63 %
87,68 %
78,27 %
83,23 %
85,32 %
83,45 %
82,67 %
84,07 %
83,56 %
81,90 %
82,36 %
85,32 %
83,34 %

87,46 %

88,26 %

83,18 %
81,95 %
84,34 %
85,27 %
82,74 %
78,69 %
83,92 %
84,80 %
86,34 %
83,42 %



K vétSimu rozdilu mezi ISZ a ILZ dochazi zejména u hosta, ktefi pfijizd€ji do FrantiSkovych

Léazni na prvni pobyt, jsou ve véku 18 — 45 let, absolvuji wellness pobyt a bydli v 1azenském

vvvvvvvv

vvvvvvvv

a jsou ubytovani v lazenském hotelu Imperial. Pozoruhodny je vysledek u hotelovych pobytu,
kdy tito hosté jsou v ramci segmentace dle typu pobytu jedni z nejméné spokojenych, ale na
druhou stranu doporucuji sluzby podniku déle ve vétsi mife nez ostatni zékaznici.

Na zaklad¢ takto zjiSténych vysledkli se autorka prace zabyvala otazkou, jaky je podil
zakaznikd s nulovym indexem loajality a vérnosti a jaka je hodnota indexu spokojenosti praveé

pro tuto skupinu zadkazniki. Grafické znazornéni je na obr. €. 30.

Obr. ¢. 30 Srovnani empirické funkce hustoty pro 1ISZa ILZ =0

Histogram of CSI - "Empirical density function"
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Histogram of CLI = 0 - "Empirical density function"
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25
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10+

Pocet vyskyti

ILZ

Zdroj:  Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Celkovy podil zakaznikl s nulovym indexem loajality je 0,0462, tedy tésné pod 5 %. Podil

jednotlivych segmentti S nulovym indexem loajality je znazornén v tabulce ¢. 18.
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Tab. ¢. 18 Zakaznici s nulovym ILZ dle jednotlivych segmentii

Zeny 4,57 %
Mz o 4,22 %

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII 4,11 %

5,37 %
lllllllllllllllllll 6,45 %
3,58 %
lllllllllllllllllll
83
st45
4665
Komplexni lédebné péce
Prispévkova létend péte
Samoplatecka
Wellness pobyt -~~~
Hotelovypobyt
9,33 %
4,98 %

2,82 %

Imperial :

Pawlik :

Savoy :

Belvedere :

Dr.Adler :

Goethe :
||||||||||||Illllllllllllllllll 7,25 %

4,86 %
9,23 %
7,89 %
5,19 %
3,58 %
4,41 %
2,86 %
4,13 %
7,58 %
3,96 %
2,64 %
3,95 %

2,88 %
4,42 %
4,50 %
2,64 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Klesajici podil nulové hodnoty v indexu spokojenosti s rostoucim poctem navstév 1ze hodnotit
pozitivné. Spolecnost je schopna udrzet loajalitu svych zakaznikt. Je zjevné, Ze nejméné
loajalni a vérni jsou hosté, ktefi prijedou poprvé, na wellness pobyt a do lazenskych hoteld

Savoy a Metropol. Pfi¢iny bude nutno podrobnéji zkoumat. Jednim z vysvétleni mtze byt, ze
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zakaznici 1 pfi své plné spokojenosti vyhledavaji pro sviij dalsi pobyt jinou destinaci. Horbel

a Woratscheck (2006) nazyvaji toto chovani ,, variety seeking behaviour “.

5.4 Validace dotazniku

Jednim z dil¢ich cili disertacni prace bylo provétit, zda aplikovany dotaznik neni sestaven
prilis slozité a zda se mezi polozkami nenachazeji faktory, které vzajemné koreluji. I z tohoto
divodu je nutné neustale provadét také kontrolu dotazniku ve smyslu reliability a validity.
Timto krokem by se mélo dojit ke zjisténi, zda je mozné nékteré hodnotici polozky dotazniku
vypustit ¢i sloucit s ostatnimi. Za timto uc¢elem byla v ramci disertaéni prace vyuzita korela¢ni

a faktorova analyza a Cronbachovo alfa.

5.4.1 Korelaé¢ni analyza

Korelaéni tabulka odpovédi na jednotlivé otazky je na nasledujicim obrazku. Tabulka ¢. 19 je
vybarvena tak, ze korela¢ni koeficient roven jedné je piedstaven ¢islem 100 a zaroven je
Znazornén ¢ernou barvou a naproti tomu korela¢ni koeficient roven nule je predstaven ¢islem
0 a je znazornén bilou barvou. Z pohledu celkového souboru, oproti zkoumanym skupinam,

nevysel zadny korela¢ni koeficient zaporny.

Tab. €. 19 Korelacni tabulka jednotlivych polozek

(WkR100 68 61 64 15
U2 100 65 S8 17
u3 65 100 66 20
U4 59 66 100 15
us 13
ue 12
u7 13
us 14
J1 21
J2 19
J3 14
J4 23
J5 17
L1 13
L2 15
L3 47
L4 17
LS 15
K1 27
K2 29
K3 40 35
K4 23 st 40 gy 25

S|15 17 1200 15 13 12 13 14 [210 19 14 |237 17 13 15 17 17 15 [2¢§28 35 25 (Y]
Ul U2 U3 U4 U5 U6 U7 U8 J1 J2 J3 J4 J5 L1 L2 L3 L4 L5 K1 K2 K3 K4 S

Zdroj:  Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014
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Korela¢ni koeficient r mize nabyvat hodnot v intervalu (-1, +1). Linearni zavislost mezi
dvéma proménnymi muize byt (Biskup, 2008):
e =0 (linearni) korelacni nezéavislost
e I <0,3 nizky stupeil korelacni zavislosti
e 0,3 <r<0,5 mirny stupeni korela¢ni zavislosti
e (0,5<r<0,7 stiedni stupen korelacni zavislosti
e 0,7 <r<0,9 vysoky stupeii korela¢ni zavislosti
e 0,9 <r<1 velmi vysoky stupen korelacni zavislosti
e =1 matematickéd/funkéni zavislost
Autorka prace se soustfedila na korelace, které jsou mezi vysokym a stfednim stupném, tzn.
vyssi nez 0,6. V tabulce je mozné identifikovat ,tmavsi ¢tverce, které zobrazuji vyssi
hodnoty korela¢niho koeficientu mezi danymi otazkami. Korelace se vyskytovaly pouze
v ramci jednotlivych zkoumanych oblasti, nedochazi k prolinani napii¢ dotaznikem. Prvni
takovy ctverec je Ul-U4, druhy je J1-J5, tfeti L1-L5 a ¢tvrty K1-S. Hodnota korela¢niho
koeficientu v prvnim uvedeném ¢tverci je kolem 0.6, ve druhém téZ kolem 0.6 (s vyjimkou
otazky J4 — cena), ve tfetim je mezi 0.7 a 0.8 a kone¢n¢ ve ¢tvrtém je jiZ podstatné nizsi, ale
stale kolem 0.5 (s vyjimkou otazky S — akvacentrum). Z tohoto pohledu se zda, ze dotaznik je
spravné strukturovan do jednotlivych oblasti. Pomérné¢ mal4 korelace mezi odpovéd’'mi na
jednotlivé otazky v podoblasti ,,pokoj* ukazuje na mozné problémy v oblasti ubytovani, kdy
nékteré sluzby zaostavaji za ostatnimi, napf. Cistota a uklid.

Z pohledu jednotlivych segmentl (viz vySe vyuzité segmenty v analyze rozptylu, max. pocet

korelaci v ramci zkoumanych faktorti byl 252) dosla autorka prace k témto zavérim:

e Segment dle narodnosti — ¢eSti hosté maji silné korelace zejména v oblasti recepce,
stravovani a 1é¢eni, némecti klienti hodnoti rozdilnym zptisobem stravovani.

e Dle lazeniského hotelu — pocet silnych korelaci u jednotlivych lazenskych hotell je
obdobny, pouze u hotelu Goethe je mozné zjistit vétsi pocet. Rozdilnost zjisténych
korelaci je nutné zkoumat v ndvaznosti na pocet hostii dle narodnosti a typu pobytu.
U hotelu Pawlik je zfejmé, Ze se zde nachéazi vétsi variabilita hostd (rizné ndzory), naopak
hotel Goethe se vyznacuje hosty, kteti vyjadiuji konzistentni nazor. Vyssi pocet korelaci u
hotelu Goethe (viz tab. ¢. 20) lze spojovat s pievazujici Ceskou klientelou (887:184),

pfevazné s Zenskym zastoupenim (909:405) star$i v€kové kategorie (ta vykazuje mensi

vvvvvvvv
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Tab. ¢. 20 Korelaéni tabulka — hotel Goethe

Wk§100 66 63

U2
u3
U4
us
U6
u7
us
J1
J2
J3
J4
J5
L1
L2
L3
L4
LS
K1
K2
K3
K4

61
66 100 67 64
63 67 100 67
61 64 67 100
36 34 34 35

15 11 15 18 16 14 22 18 22 20
13 12 13 HZ 15 18§24 18 §22820
16 10 18 19 17 16 22 18 20 24
16 12 16 18 18 15 21 14 20 17
16 15 18 21 18 14 17 10 19 10

2608290 27 25 12 12 17 17 10 14 16 8 11 7
25 28 23 22 9 10 14 14 9 10 14 6 8 9
16 14 12 11 |21 (&2 10 16 15 14 16

22 23 22 21 22 18 191 11 M7
21 3258 241826 22 21 201 12 218 15
ikek 2al sk s 2 lls 181 9 20415
14512 116 6 8 12 25 33 26 26
20 21 26 16 21 18 19015 228 14
15 13 16 16 16 12 e 26 27| 13
11 12 10 12 15 12 30 23 24 10

15 13 18 16 18 17 14 13
18 17 19 18 21 17 14 10 26 25 28 18 25
16 15 17 18 18 10 9 5 26 24 28 15 23
14 18 16 15 14 14 10 10 18 20 16 23 18
22 25 22 21 17 16 14 16 19 20 18 25 19
18 18 18 14 10 8 6 15 11 12 9 33 15
22 22 20 20 19 11 8 14 17 21 20 26 22 68 155 100 s
20020024817 10 7 9 16 17 15 1526414 13 10 14 12 30 34 28 gy

14
12
13
24
30
34

U1 U2 U3 U4 US U6 U7 U8 J1 J2 J3 J4 J5 L1 L2 L3 L4 LS5 K1 K2 K3 K4 S

Zdroj:  Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Dle kalendafrniho roku pobytu — v ramci let 2012 a 2013 je pocet korelaci téméf shodny,
nedochézi ke zménam.

Dle pohlavi — z hlediska pohlavi je moZné spatfovat urcité rozdilnosti, coZ se nasledné
projevilo i v indexu spokojenosti.

Dle véku — dle vékovych skupin dochézi k odliSnostem, nejvétsi pocet korelaci mayji
zakaznici ve vékové skupiné 31 — 45, naopak nejméné jsou to seniofi ve véku 66+.

Dle poctu navstév — vSechny skupiny jsou stejné, kromé& hostl, ktefi pfijizd€ji na
lazensky pobyt 10x a vice.

Dle typu pobytu — zde jsou opét znacné rozdily v po¢tu korelaci, pobyty je mozné
rozdélit na dvé skupiny: a) lé¢ebné (KLP, PLP a samoplatce) a b) ostatni (wellness,
hotel, doprovod). Prvni skupina vykazuje mensi pocet korelaci nez druhd. Hlavni pticiny
silnych korelaci u typu pobytu doprovod (viz tab. ¢. 21) souvisi zejména s tim, Ze hosté
pfijizdéji na sviij prvni pobyt a jejich ocekavani jsou jind, hlavni motiv neni léceni.
V jinych faktorech nelze hledat hlavni pficinu, jsou zastoupeny rovnomérné. Pro tento typ
pobytu 1ze konstatovat, ze dotaznik neni validni a pokud chce management podniku zjistit
vice informaci o téchto zakaznicich, bylo by vhodné dotaznik pro tuto skupinu zakaznika
ptizpusobit.
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Tab. ¢. 21 Korelaé¢ni tabulka — typ pobytu doprovod

BEN100 79 72 71 61 15 8 13130 18 12 20 19 15 26 27 30 <
W] 79 10060 57 65 B2 20 7 19 20 3 11 8 5 [260 21
U3 B OME7H 40 26 23 5 23 19 14 1 16 22 24 26 28 25 12 15
U4 AT BRI E8 28 27 12 26 1929 8 18 6 5 12 12
W 61 65|

us 21 26

u7
us
J1
J2
J3[38
Ja
J5|
L1 29 16 12 15
12(12 3 Bl 5 {4l ¢ 2 5 EEEE 11 B
L3201 11 @ 1288 1 o o EEEE 11 B
L4|19 8 {28 12 13 -5 -1 2 [26 25 28| 10 |26
L5
K1 [
K28
K3 |
K4 |2
s

Ul U2 U3 U4 US U6 U7 U8 J1 J2 J3 J4 JS L1 L2 L3 L4 LS K1 K2 K3 K4 S

Zdroj:  Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014

Z vyse uvedenych zjisténi vyplyva, ze aplikovany dotaznik v sobé nese urcité korelace.
V ramci dal§iho dotazovani by bylo vhodné vytvofit rizné typy dotazniki dle segmentl:
e typ pobytu (Ié€ebné a ostatni pobyty),

o dle lazenského hotelu.

5.4.2 Faktorova analyza

V rdmci zpracovani disertatni prace byla provedena faktorova analyza po jednotlivych
oblastech (i podoblastech) dotazniku. Cilem této analyzy bylo nalézt latentni faktory a pomoci
nich identifikovat otdzky, které jsou v dotazniku ,,duplicitni. Pro tfi oblasti dotazniku byla

ziskéana feSeni pro dva faktory, ktera jsou znazornéna na obrazku ¢. 31.
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Obr. ¢. 31 Faktorova analyza pro oblast stravovani, 1é¢eni a volno¢asovych aktivit
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Tab. €. 22 Faktorova analyza — stravovani, 1é¢eni, volno¢asové aktivity

Oblast

P-hodnota

Nézev prvniho
latentniho faktoru

Nazev druhého
latentniho faktoru

Matice faktorove
zéatéze pro jednotlivé
otazky dotazniku

Stravovani
0.0016
Pokrmy

Prosttedi, ve kterém
se stravuji

0.7343 -0.0298
0.9852 -0.1253
0.3669 0.2768
0.1402 0.3607
-0.1462 1.0528

Lécba
3.9729¢e-029

Prostiedi, kde se
1é¢ba provadi

Samotné 1écebné a
1ékarske ukony
-0.0685 0.3832
-0.1761 0.9454
0.4182 0.3618

1.0892 -0.1292
0.2513 0.4483
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Volnocasové
aktivity

1.1594e-005
Informovanost a

informovani

Samotné aktivity

0.1817 0.8076
0.5932 0.3238
0.5440 0.1415
0.6184 -0.0585
0.3645 -0.1217



0.4897 0.8889 0.1184

0.1819 0.3312 0.2864
Specificky rozptyl™® 0.6505 0.4615 0.5812

0.7815 0.0133 0.6625

0.0798 0.5626 0.9117
Sl EEN eI 0.7395 0.7392 0.7372
oblast

0.7395 0.7392 0.7371
Cronbach alfa po 0.7395 0.7394 0.7372
vynechéni dané 0.7395 0.7392 0.7371
otazky 0.7395 0.7392 0.7371

0.7395 0.7394 0.7373

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazn¢, 2014

Z hlediska stupnii volnosti neni mozné z péti otazek ziskat model s vice nez dvéma latentnimi
faktory. VSechny tii vySe uvedené modely maji nizkou P-hodnotu testu a zamitdme tedy
nulovou hypotézu o existenci dvou faktort. | piesto je mozné se pokusit ziskané vysledky
interpretovat. Prvnim krokem je pojmenovani latentnich faktort. Z grafi je zfejmé, ze
nejblize jsou si otazky J1 a J2 v oblasti stravovani. Jedna se o otazky na kvalitu pokrmi
a pestrost pokrml. Vidime u nich velké zatiZeni prvnim latentnim faktorem a malé zatiZeni
druhym. Také specificky rozptyl je obou relativné nizky. Autorka prace doporucuje, aby tyto
dvé otazky byly nahrazeny jednou. Uvolnéné misto v dotazniku muze byt vyplnéno dalsi
otazkou na cenu, ktera se jevi jako problematickd, pfipadné na obsluhu, kde miZze firma
relativné snadno ménit jeji kvalitu.

Tabulka ¢. 22 dale zobrazuje Cronbachovo alfa jak pro celou oblast, tak jeho hodnotu po
vynechani vzdy jedné otazky. Pro vsechny oblasti je Cronbachovo alfa v hodnotach, které se
povazuji za ,,adekvatni®, a také potvrzuje ptedchozi vysledek, kdy vynechanim jedné z otazek
J1 nebo J2 nedojde ke zméné¢ spolehlivosti dotazniku v oblasti stravovani.

Pro tplnost je nutné dodat, Ze ackoliv se nepodafilo nalézt vhodny model faktorové analyzy
pro oblast ubytovani ani pro jeji jednotlivé podoblasti, spolehlivost vyzkumu této oblasti /
podoblasti je lepsi nez spolehlivost u ostatnich oblasti (Cronbachovo alfa je pro podoblast
recepce 0.8357, pro podoblast pokoj 0.7537 a pro celou oblast ubytovani 0.8359, coz je

povazovano za velice dobrou hodnotu).

16 Specificky rozptyl je podil rozptylu pozorované proménné, ktera neni vysvétlena latentnimi faktory. Pokud je
roven 1, tak neni vibec zadny latentni faktor, pokud roven 0, tak je proménna vysvétlena latentnim faktorem
plné.
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6 Zhodnoceni

Podnikani v oblasti lazenstvi je specifické nabidkou sluzeb a prostiedim, ve kterém podniky
funguji. Jak jiz bylo zminéno na zacatku této prace, lazenské podniky s ptevazujici klientelou
na komplexni a ptispévkovou lazeniskou péci jsou do znacné miry zavislé na aktudlni
legislativé daného statu a je pro né velmi tézké v turbulentnim prostiedi efektivné fungovat
(za posledni 4 roky se udalo nékolik dilezitych zmén, které mély znacny vliv na podnikani
Vv tomto odvétvi). Trzni vykonnost podniku nelze v soucasné dobé posuzovat pouze podle
kone¢nych vysledkt na trhu, ale jednim z dilezitych ukazateld pro management podniku jsou
I indexy spokojenosti a loajality zakazniku. Autorka na piikladu vybraného lazenského
podniku aplikovala obecné pouzivany vzorec pro zjistovani spokojenosti a loajality
zakazniki.

Hlavnim pfinosem téchto vyzkuma pro podnik by meéla byt hlubsi a lepsi identifikace
zakaznikd, znalost kritickych bodl v ramci procesu poskytovanych sluzeb a nasledné jejich
optimalizace tak, aby nedochdzelo k ekonomickym ztritdm. Vyznam pro podnik je pak
zejména v oblasti stabilizace zakaznickych vztaht a jejich dalsi rozvoji. Jednim z dulezitych
predpokladii efektivniho fizeni podniku je dobra znalost piani a potieb svych zékaznikd,
schopnost tyto potieby napliiovat dle jejich pfedstav a za ekonomicky vyhodnych podminek.
Spokojeny, vracejici se zdkaznik je nejlepsi reklama za nejméné penéz, kterd své pozitivni
zkuSenosti fekne dalS$im lidem ve svém socidlnim okoli (word of mouth).

Hlavnim cilem prace bylo navrzeni modelu méfeni spokojenosti, resp. loajality zakaznika tak,
aby bylo mozné jej aplikovat v praxi na podnik cestovniho ruchu, resp. lazensky hotel, ktery
poskytovanim svych sluzeb vykazuje vice specifik nez ostatni podniky cestovniho ruchu.

Po provedené literarni reSerS$i se autorka rozhodla vychazet z celoevropsky pouZivaného
indexu spokojenosti zakaznika, ktery je nasledné vyuzivan pro vypocet indexu loajality
zékaznika dle Lostakové (2007). Tyto indexy vychdzi z ptfedpokladu, ze zkoumané oblasti
spokojenosti zdkaznika maji stejny vyznam, hovoiime tzv. o kompenzacnich vicefaktorovych
modelech (dil¢i spokojenost je linearni k celkové spokojenosti). Poskytovani lazenskych
sluzeb je specifické a jednotlivé slozky pobytu (ubytovani, stravovani, 1é¢eni, kultura a sport)
jsou rozdiln€ dulezité, tzn. jednotlivé dil¢i spokojenosti s riznymi vahami se V rozdilné mite

podili na vzniku celkové spokojenosti.

vvvvvv

vvvvvv
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Z tohoto diivodu bylo nutné stanovit vahy dtlezitosti jednotlivych oblasti. Byly stanoveny
tyto vahy:

a) vSechny oblasti jsou stejné dulezité,

b) individualni nazory hostt (pro kazdého zakaznika je jiny vysledek ISZ, ktery vychazi

z dotaznikového Setfeni)

¢) prumér individualnich nazord,

d) expertni nazory na zakladé rozhovori s odborniky,

e) vypoctené na zakladé zkoumaného vzorku.

V kapitole 5.1.1 bylo podrobné popsano, jakym zpasobem autorka pii vypoétu vah
postupovala. Ze ziskanych vysledkti vyplynulo, Zze pokud podnik nezna dilezitost vah
jednotlivych oblasti od svych zakazniki, mize vyuzit vahy stanovené experty, které jsou
statisticky akceptovatelné s vypoctenymi vahami a nejlépe generuji funkci hustoty vypoctené
empirické funkce. Na zaklad¢ provedenych vypocti, by bylo mozné povazovat za chybné
pfisuzovani stejného vyznamu vSem sledovanym oblastem.

Vyhodnoceni hypotézy ¢. 1: hypotézu nelze zcela potvrdit, ani zcela zamitnout. Z pohledu

celého vybérového souboru nelze hypotézu ¢. 1 zamitnout. Pfi pohledu na dil¢i segmenty ji

1ze zamitnout pro segmenty zakaznikli: némecti hosté, pocet navstév 10+ a hotel Imperial (viz
udaje v tabulce ¢. 11). Tito zakaznici pfipisovali oblasti 1é¢eni v ramci pobytu mensi vyznam,
nez bylo experty piedpokladano.

Dal$im dil¢im cilem bylo zjistit, zda vyuZzivany dotaznik je validni. Z korela¢ni a faktorové

analyzy vyplynulo, Ze dotaznik v sob€ s vyjimkou dvou otazek (kvalita x pestrost pokrmil)

nenese zadné faktory, které by vyznamnou meérou sniZovaly validitu dotazniku. Vystupem
bylo rovnéz zjisténi, Ze by bylo vhodné pouzivany dotaznik upravit v zavislosti na typu
pobytu a dle lazeniského hotelu.

e Segment dle typu pobytu — pouzivany dotaznik pro typy pobytu doprovod, hotel
a wellness v sob¢ nese vyssi pocet silnych korelaci, a proto autorka prace doporucuje pro
tyto tii typy pobytl dotaznik upravit. Méné ndro¢nou variantou je u téchto typl pobyti
nevyhodnocovat oblast 1€¢eni, piipadné ji vyhodnocovat odd€len€.

e Segment dle lazeniského hotelu — piiprava dotazniku dle lazenského hotelu by
managementu podniku poskytla detailnéjsi informace o océekavanich zakaznikta
S presnéj§im zaméfenim na dany lazensky hotel. Na druhou stranu by vyhodnocovani
ptredstavovalo vyssi financni a ¢asovou zatéz. Ze zjisténych korelaci vyplynulo, Ze rozdily
mezi jednotlivymi lazenskymi hotely nejsou vyznamné. Autorka prace prozatim

nedoporucuje upravovat pouzivany dotaznik pfimo pro konkrétni lazensky hotel.
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Uprava dotazniku dle typu pobytu bude dle autorky dostate&na, protoze kazda z téchto skupin
ma jiné priority, zajmy, ocekdvani a vi, co chce. Neni potieba délat rozdilny dotaznik pro
vSechny typy pobyti, ale staci rozd€leni na 1é¢ebné (samoplatecké, komplexni, piispévkove)
a ostatni (doprovod, wellness, hotelové) pobyty. Z provedeného Setieni rovnéz vyplynulo, ze
sestaveny dotaznik konzistentné zjiStuje uroven spokojenosti zdkaznikii v lazenské
spolecnosti. Potvrdilo se rovnéz, Zze zdkaznici jsou rozdilni a jejich spokojenost se lisi
Z pohledu narodnosti, typu pobytu, vékové struktury ¢i poctu opakovanych navstev.
Stanovené vahy dtlezitosti zkoumanych oblasti slouzily pro vypocet indexii spokojenosti
a loajality zakaznika — stanoveni hypotézy ¢. 2.
Hypotéza €. 2 - Hodnoty indexu spokojenosti pro riznd nastaveni vah jednotlivych faktort

jsou shodné.

. Individudlni  VSechny oblasti Expertni .z oz
LI INELY vahy stejné dulezité nazory Vypocten¢ vahy
I1ISZ 86,52 % 85,92 % 86,87 % 86,54 %
ILZ 83,82 % 83,23 % 84,07 % 83,85 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazn¢, 2014

Zjisténé vysledky naznacuji, Ze hosté ve zkoumaném lazetiském podniku jsou spokojeni
a loajalni. Vysledné hodnoty indexti — bez ohledu na zptsob stanoveni vah — jsou pomérné
vysoké, z vypoctenych vystupil je ziejmé, Ze pouhé porovnani indexii spokojenosti a loajality
zékaznikii pro cely soubor neni dostate¢né pro efektivni fizeni vztahl se zakazniky.
Dulezitym zjiSténim je skutecnost, Ze 1 pomérné¢ malé odchylky ve vyslednych hodnotach
mohou byt statisticky vyznamné.

Vyhodnoceni hypotézy & 2: hypotéza byla vyvracena. Hodnoty indexti spokojenosti
zakaznika pro rizna nastaveni vah jednotlivych faktorG jsou rozdilné a 1i8i se i v rdmci
jednotlivych zkoumanych segmentt.

Zavérem je mozné konstatovat, Ze i z pomérné jednoduSe strukturovanych dat lze ziskat
zasadni informace o zakaznicich podniku, jejich spokojenosti a loajalité. Tyto znalosti
prispéji k nastaveni vhodného systému dlouhodobé spoluprace se zikaznikem a k jeho
opakovanym navStévam. Spokojeny zékaznik je ptredpokladem efektivniho fizeni podniku
cestovniho ruchu. Limitou tohoto vyzkumu je skutecnost, Ze byl proveden pouze na jednom

podniku a v podminkach Ceské republiky, které se mohou byt v jinych zemich odlisné.
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6.1 Vlastni navrh — index vérnosti

Autorka prace vychazela z celoevropsky uzivaného indexu spokojenosti zakaznika, ktery je
nasledné vyuzivan pro vypocet indexu loajality zékaznika dle Lostakové (2007). Jiz na
pocatku prace zazné€lo, ze v Ceské literatufe existuji urcité nepienosnosti v piekladu slova
»loyalty* neboli loajalita ¢i vérnost. Dle autorky jsou tyto dva pojmy (vérnost, loajalita)
odli$né a predstavuji riizné stupné postoje zakaznika vici sluzbé. (viz obr. €. 3).

Autorka prace se domniva, ze soucasny vzorec indexu loajality zakaznika v sob& zahrnuje jak
loajalitu, tak vérnost. Dochazi tak k nepfesnému pojmenovani vypoéteného indexu a zaroven
K nepfesné interpretaci zjist€énych vysledkd. Pokud by manazeti podniki chtéli sledovat
vérnost a loajalitu svych zdkaznikd odd€lené, autorka prace navrhuje vytvoreni téchto dvou
samostatnych indexti:

a) Index loajality (ILZ) = 1SZ * ISDZ

b) Index vérnosti (IVZ) = 1SZ * ISDZ * lUZ

Na obrazku ¢. 32 je mozné vidét, jak hodnota indexu klesa s vypoctenou hodnotou indexu
spokojenosti, loajality a vérnosti. Klesajici hodnota indexu odpovida zjisténi, Zze spokojeny
zakaznik nemusi byt loajalnim a vérnym (zejména v oblasti cestovniho ruchu byva velice

Casté, ze se host dvakrat nevraci do stejného mista, i kdyZ je spokojen).

Obr. €. 32 Mira spokojenosti zakaznika

N

spokojenost

loajalita

vérnost

Hodnota indexu

ISZ ILZ IVZ

Zdroj:  Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2014
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Tab. ¢. 23 Hodnoty vypoétenych indexi

Index Pivodni hodnoty Nové vypoctené hodnoty
Index spokojenosti zékaznika 86,54 % 86,54 %
Index loajality zakaznika 83,85 % 84.87 %
Index vérnosti zakaznika X 83,85 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazn¢, 2014

Dle provedenych vypocti bylo zjisténo, ze index spokojenosti zakaznikt dle vypoctenych vah
je 86,54 %. Index loajality zédkaznika vypocteny dle metodiky Lost'dkové (2007) je 83,85 %,
podle nové navrzeného vzorce ILZ = ISZ * ISDZ je jeho hodnota 84,87 %. Hodnota indexu
vérnosti zdkaznika dle nov€ navrzeného vzorce IVZ = ISZ * ISDZ * IUZ je 83,85 %. Tato
hodnota odpovida hodnoté indexu loajality zdkaznika dle Lost'akové. Rozdil mezi hodnotami
index® nejsou ve zkoumaném piipadné zésadni, ale 1 pfesto ukazuji, Ze neni vhodné kazdého
loajalniho zakaznika povazovat zaroven i za vérného, viz , variety seeking behaviour* dle
Horbela a Woratschecka (2006) v kap. 5.3.

Skute¢né chovani zakazniki mtize byt odlisné od toho, které uvadéji pii dotazovani. Autorka
prace se rozhodla zjistit, jaka je vérnost zakaznika dle dotaznikového Setieni v porovnani se
skute¢nou mirou navratnosti zakaznik. Rozhodnym rokem byl bran rok 2012. V roce 2012
navstivilo LFL a.s. celkem 30 010 hostu, z tohoto po¢tu se 14 000 hostii alespon jedenkrat do
soucasné doby vratilo (ke konci ¢ervence 2014).

Skute¢nad navratnost hostd &ini necelych 47 % (interni data LFL a.s.)'’. Naopak
Vv dotaznikovém Setfeni 78,13 % respondentii odpovédelo, Ze vyuZziji sluzeb daného hotelu ¢i
podniku 1 pfi pfisti navstéveé. Z téchto udaji vyplyva, ze 60 % hosti (kteti maji kladnou
odpovéd’ na IUZ) se skutecné vrati, ale 40 % respondentl se jiz vratit nemusi, piipadné se
vrati za delsi Cas. Skute€nou navratnost hostl je dle ndzoru autorky lépe zkoumat v delSim
casovém horizontu (nejméné 3 roky) a ndsledné ji podrobit detailné;jsi analyze.

Pii vypliiovani dotazniku podléhd respondent aktudlni nalad€. Dotaznik je vypliovan

zékaznikem béhem pobytu, Vv prostiedi ve kterém je spokojen, a proto velmi Casto uvadi, ze

17 7jisténi téchto dat predstavovalo naroény proces, kterému museli pracovnici LFL a.s. vénovat cely pracovni
den. Z pohledu autorky jsou to informace, které by mél kazdy pracovnik vy$§iho managementu znat. Bylo

vhodné mit v softwaru moznost tento ukazatel sledovat.
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svij pobyt bude v budoucnu opakovat. | spokojeny zakaznik je po navratu domut ovlivnén
celou fadou faktort, které mohou jeho budouci rozhodnuti o ndkupu zménit. Pfi rozhodovani
o provedeni dal$i rezervace hraji velkou roli nabidky konkuren¢nich podnikd, doporuceni
znamych a cela fada dalSich vné&jSich 1 vnitfnich vlivi. Cilem managementu podniku by mél
byt stav, kdy si host na sou¢asném pobytu provede rezervaci na pobyt dalsi. V soucasné dob¢
se takto déje u LFL a.s. u cca 10 % hostl (zejména hosté na dlouhodobém lé¢ebném pobytu,

ktefi se opakované vraci ve stejny Cas a chtéji napiiklad bydlet ve stejném pokoji).

6.2 Vlastni navrh — kolobéh osloveni zakaznika

Vsechny faze obchodniho procesu uzce souvisi s celkovym zpiisobem vedeni vztahu se
zékaznikem, at’ uz ve fazi ziskavani, rozvijeni ¢i ukoncovani obchodniho vztahu. S tim
souvisi 1 zpiisob komunikace ve vSech jeho fazich. Kazdy zakaznik by mél byt pravidelné
oslovovan. Cilem této komunikace je neztratit se zdkaznikem kontakt, pravidelné ho
informovat o novinkach, nabidkach a nasledné jej pfimét k opakované rezervaci. Na obr. ¢. 33

navrhla autorka prace zdkladni model oslovovani zdkaznika pro zkoumany podnik.

Obr. ¢. 33 Kolobéh osloveni zakaznika

o

REZERVACE

VANOCE

(zaslani PF)

NAROZENINY
(zaslani prani)

ODJEZD

Zvaci dopis

(do 14 dni od rezervace)

Zdroj:  Vlastni navrh, Marianské Laznég, 2014
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Osloveni klienti je nutné ptizpasobit kazdému segmentu zdkaznikll. V prvni fazi si
management podniku musi zvolit strategické segmenty a stanovit rozpocet, ktery bude
jednotlivym skupindm vénovan. Cilem kolobéhu je provedeni dalSiho nakupu, resp.
rezervace. Potencialniho zakaznika je nutné oslovovat neustdle prostiednictvim riznych
marketingovych nastrojii. Pokud dojde ze strany zékaznika k rezervaci, je nutné mu zaslat
potvrzeni rezervace a uzaviit obchodni smlouvu. Pfi pfijezdu by kazdy host mél dostat uvitaci
dopis, ve kterém obdrzi dilezité informace potiebné ke svému pobytu. V pribéhu pobytu (cca
po 1 tydnu) by mél byt host osloven ze strany zastupce LFL a.s. a pozvan na kratké sezeni
(1isi se dle narodnosti). Cilem tohoto setkani by mélo byt zjisténi aktualnich postoji zékaznika
(v ptipadé nespokojenosti je nutné vznikly problém ihned fesit) a provedeni rezervace dalSiho
pobytu. Nejpozdéji do jednoho mésice po odjezdu (dokud jsou vzpominky na pobyt v Zivé
paméti) by mél byt zdkaznik opét kontaktovan ze strany hotelu s podékovanim za jeho
navstévu a vyzvou k dalsSimu pobytu (pokud jiz neprovedl rezervaci, v takovém piipadné
i pod¢kovani za projevenou divéru dalsi rezervaci). V piipad¢, ze host nema stale provedenou
dals$i rezervaci, je vhodné ho v optimdlni mife (napf. 1x za mésic) kontaktovat
prostfednictvim e-mailu a zaslanim nabidky, ktera by mohla zdkaznika oslovit.

Rozesilani akénich nabidek a ostatnich obchodnich sdéleni mé sva pravidla a je nutné je
respektovat. Typickym piikladem byva zahlcovani zékaznika nabidkami, coz muze mit za
nasledek ztratu kontaktu s nim. Také neustalé vylepSovani nabidek rliznymi slevami muze
vést k tomu, Ze host bude se svou rezervaci vyckavat na tu nejvhodné;jsi nabidku a pak nebude
nakup ani realizovat. Naopak vérnému zdkaznikovi je nutné dat najevo, Ze na n¢j myslime

oA

napft. zaslanim pfani k narozeninam, k Vanoctim, do nového roku.
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[ Zavér

Disertacni prace se podrobné¢ zaméiovala na téma — predpoklad efektivniho fizeni podniku
cestovniho ruchu. Autorka prace se zaméfila predev§im na problematiku definovani
spokojenosti zakaznika a jejiho vyznamu pro budouci vyvoj podniku a jeho efektivni fizeni.
Po vymezeni cilli prace a zasazeni tématu do podnikového procesu byly charakterizovany
zékladni pojmy cestovni ruch, loajalita, spokojenost, vérnost a zékaznik. Zakladnim cilem
diserta¢ni prace bylo navrhnout model méfeni spokojenosti zakaznika pro lazensky podnik
Teoreticka Cast prace byla vénovana otazce spokojenosti zédkaznika, procesu jejiho vzniku,
utvareni a ovliviiujicich determinantt. Detailné€ji byly rovnéz popsény teorie a koncepty, které
se timto tématem zabyvaji. Dil¢im cilem teoretické ¢asti prace bylo popsani jednotlivych
ptistupli a metod, které se vypoctem spokojenosti zdkaznika zabyvaji. Autorka se na zdkladé
provedené reserse priklani K nazoru, Ze spokojenost zakaznika v lazenském podniku je nutné
chapat jako nekompenzacni vicefaktorovy model, jehoz stézejni myslenkou je, ze dilci
spokojenost se v rozdilné mife, dle vah dulezitosti sledovanych faktord, podili na vzniku
celkové spokojenosti.

StéZzejni Casti prace bylo spocitani indexti spokojenosti a loajality zakaznika s aplikaci ve
vybraném lazenském podniku, ktery ptisobi v Karlovarském kraji. V empirické Casti prace
byly vyuzity rizné ptistupy a koncepty vzniku a pribehu spokojenosti zdkaznika a zejména
jejich dil¢i casti s vlivem na celkovou spokojenost. Byly definovany moZzné zpisoby
stanoveni vah dulezitosti zkoumanych faktorG (individudlni nazory hostii, expertni nazory,
vypoctené hodnoty a pfistup, ktery klade vS§em zkoumanym faktorim stejny vyznam), které
jsou hlavnimi soucastmi lazenského pobytu (ubytovani, stravovani, léceni, volnocasové
aktivity). Tyto vahy byly nasledné vyuzity pro vypocet indexu spokojenosti a loajality
zakaznika.

V dalsi fazi byl proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni u zakazniki
zkoumaného lazenského podniku (7 742 respondentil). Vypoctené vysledky autorka prace
interpretovala jak z pohledu vsech zakazniku, tak z pohledu dil¢ich segmentt. Spokojenost
zakazniki se 1isi zejména z pohledu narodnosti zakaznika, opakovanych navstév a typu
absolvovaného pobytu. Zjisténé informace jsou dualezitym podkladem pro management

zkoumaného podniku a mély by byt zdkladem pro névrh dalsi prace s vybranymi segmenty.
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Realizované reSerSe, analyzy a vyzkumy umoznily ovéfit platnost stanoveni hypotéz, které
byly definovany v Givodu prace: Hypotéza €. 1: Pro lazeniské hosty je v ramci lazeiského
zamitnout. Hypotéza ¢&. 2: Hodnoty indexu spokojenosti pro rtzna nastaveni vah
jednotlivych faktori jsou shodné. Platnost hypotézy byla vyvracena.

V posledni casti prace se autorka zabyvala myslenkou, jak lze znalost zdkaznickych potieb
vyuzit Kleps$i komunikaci se zakaznikem a tim piispét K efektivnimu fizeni podniku.
Moznosti, jak se zdkazniky komunikovat, je mnoho. Management podniku musi urcit, které
skupiny zakaznikli budou predstavovat strategické segmenty (je mozné komunikovat
postupné dle vyznamnosti jednotlivych segmentt), jakym rozpoctem bude disponovat
a kolob&éh komunikace s vybranou skupinou vzdy individualné piizpisobit.

Zakladni cil prace byl splnén. Rovnéz byly naplnény jednotlivé dil¢i cile této prace. Ve svém
postupu se autorka snazila zdtiraznit, ze 1 z pomérné jednoduse strukturovanych dat Ize ziskat
zasadni informace o zékaznicich daného podniku, jejich postojich, spokojenosti, loajalité
a jejich nakupniho rozhodovéani. Tyto znalosti pfispéji k nastaveni vhodného systému
dlouhodobé prace se zakazniky a vedou k hlavnimu cili: spokojeny, doporucujici a vracejici
se zakaznik.

Z dlouhodobého hlediska je nutné pokraCovat v budovani datové zakladny informaci
0 zakaznicich a neustale je podrobovat dal§imu zkoumani. Idealnim koneénym vystupem by
mélo byt navrzeni individudlniho komunika¢niho planu pro kazdého zakaznika. DileZitym
predpokladem je zajiSténi dostatecné softwarové podpory prostfednictvim vhodného systému

CRM, ktery by odpovidal pozadavkim daného podniku.

7.1 Prinos diserta¢ni prace pro vyzkum a vyvej v oboru

Disertacni prace ma zhlediska vyzkumu a vyvoje voboru podnikové ekonomiky
reSerSe teorii, koncepti a pristupti k méfeni spokojenosti zakaznika. Tato problematika je
obsahle zpracovana v zahrani¢nich publikacich, na doméci piid€ chybi uceleny material, ktery
by se timto tématem zabyval (v ramci CR se zkoumanou problematikou zabyvaji napf.
Koudelka, Lostédkova, Vysekalovd, Zamazalova). DalSim pfinosem je zdiiraznéni vlivu
spokojenosti zdkaznika na celkovy hospodatsky vyvoj podniku. Manazeti posuzuji uspéch
podniku dle jeho vyvoje podilu na trhu, dosazenych prodeji apod. V dobé zna¢né konkurence

a turbulentniho podnikatelského prostiedi je dilezité si uvédomit, Zze vyznamnym indikatorem
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budouciho vyvoje je kvantitativni a systematicky prizkum vniméni kvality sluzeb
zakaznikem.

Vyzkum byl realizovan kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod — literarni reSerse,
expertni rozhovory, dotaznikové Setieni a analyza statistickych dat. Dil¢i ¢asti této disertacni
prace, navic ve spojeni s problematikou managementu stiznosti, byly publikovany na nékolika
védeckych konferencich (viz seznam vlastnich publikaci). Autorka prace rovnéz planuje
navrzené postupy a dalsi ¢asti této disertacni prace uvetejnit v odbornych Casopisech. Zjisténé
zavéry mohou byt dale rozpracovany do detailnéjSich postupti a nasledné vyuzity jako
podklad pro vydani monografické publikace, ktera by se zkoumané problematice vénovala.

Zpracované téma je aktualni a autorka se chce dale vénovat vyzkumu dané problematiky.

7.2 Prinos diserta¢ni prace pro praxi

Disertani prace je vyuzitelnd napii€¢ odbornou vefejnosti pusobici v cestovnim ruchu.
Vystupem této prace je navrh postupu analyzy spokojenosti zdkaznika lazenského podniku.
Dulezitym vystupem je informace, ze ke zjiStovani spokojenosti zakaznika v praxi neni
potfeba vyuzivat naro¢nych, at’ uz casové ¢i finan¢né, metod dotazovani hostti a nasledné
sloZitych statistickych metod, urené pro jejich zpracovani. Pokud mé podnik spravné
sestaveny dotaznik, lze i z jednoduSe strukturovanych informaci ziskat mnoho potifebnych
vystupt. Navrhovany postup je pouze obecnym navodem, jak je mozné ziskavat data a méfit
spokojenost zdkaznika. Pti aplikaci na specificky podnik je nutné si na pocatku stanovit cil
vyzkumu, a jakymi cestami ho bude dosaZeno.

Dulezitym pifinosem disertacni prace pro lazenisky podnik je informace, jakym oblastem
zkoumaného produktu (lé€ebného pobytu) kladou zékaznici vyznam a jakym zplisobem tyto
oblasti ovliviiuji celkovou spokojenost zakaznika. V ramci prace byly vyuzity rizné piistupy
stanoveni vah dileZitosti zkoumanych oblasti a konkretizovany jejich pozitivni a negativni
stranky.

Konkrétni pfinosem pro praxi bude pfedani zpracovani této disertacni prace majitelim
zkoumaného lazeiiského podniku, ktefi budou moci dosazené vystupy vyuzit pro vlastni

analyzy a z jejich vysledki stanovit pfislusna strategicka rozhodnuti.

7.3 Prinos disertac¢ni prace pro pedagogickou ¢innost
Ptinosy pro pedagogickou ¢innost je mozné hledat v teoretické Casti prace, ve které¢ dochazi

k doplnéni stavajicich teoretickych poznatki ostatnich autort. Autorka v zakladnim modelu

spokojenosti zdkaznika postradala vyjadieni nespokojenosti, resp. stiznosti a informaci o tom,
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ze stézujici zakaznik se mize opétovné stat zdkaznikem spokojenym a loajalnim. V dalsi ¢asti
prace autorka navrhla pohled na chapéani spokojenosti jako nékolikastupnové postojové
zalezitosti, kterou zakaznik zaujme vicCi sluzbé — spokojenost, loajalita a vérnost. Kazdy
Z téchto stupiit ma sva specifika a pro podnik je dulezité, jakym zplsobem se indexy
spokojenosti, loajality a vérnosti vyvijeji. S tim souvisi i navrh tpravy vyslednych indext.

Zjisténé poznatky jsou vyuzivany pii vyuce predmétu ,,Rizeni vztahi se zédkazniky“ jehoz
jednou casti je 1 spokojenost, loajalita a vérnost zadkaznika a k tomu se vztahujici management
stiznosti. Zpracovany material miize byt dobrym teoretickym zakladem pro vydani
monografické publikace na toto téma, kterd by nasledné mohla byt vyuzivana v ramci

pedagogické ¢innosti.
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Priloha A

FrantiSkovy Lazné

Historie FrantiSkovych Lazni se datuje od roku 1793, kdy rozhodnutim cisafe Frantiska I.
byla zaloZzena Ves cisafe Frantiska. V roce 1807 byla obec pfejmenovana na FrantiSkovy
Lazn¢ a v roce 1865 byly FrantiSkovy Lazn¢ povySeny na mésto. Vznika na misté¢ znamého
pramenu zvané¢ho Chebska voda ¢i kyselka. Dnes se nazyva FrantiSkiv pramen. V okoli
pramene jsou zaklddany prvni vefejné stavby v konceptu ulicové vesnice s dfevénou
kolonadou. V roce 1807 je obec pfejmenovana na Lazné Cisaie Frantiska a dochazi k dalSimu
rozvoji stavbou novych budov a parkii. Centralni 1azeniské korzo je roz§iteno o dalsi soub&zné
komunikace. Vse je obklopeno Sirokym pasem zelené, ktera dava mistu podobu zahradniho
meésta. V roce 1865 byly FrantiSkovy Lazné povySeny cisafem FrantiSkem Josefem I. na
meésto a napojenim na zelezni¢ni sit’ dosahuji rozméru svétovych lazni. V obdobi nejvétsiho
rozkvétu na zacatku 20. stoleti dosahuji rocni ndvstévnosti az 20 000 pacientl a témét 80 000
lazeniskych turistl. Svétovou proslulost FrantiSkovych Lazni dokladaji navstévy vyznamnych
osobnosti své doby, napt. cisat Frantisek 1. s dcerou Marii Luisou, Johann Wolfgang Goethe,
Ludwig van Beethoven, BoZzena Némcova, cisat FrantiSek Josef 1., Johann Strauss a mnoho
dal§ich. Dalsi vzestup zaZivaji lazn¢ v predkrizovém obdobi prvni republiky. Po druhé
svétové valce jsou lazné jako celek znarodnény a vzniké statni podnik Ceskoslovenské statni
lazn¢ a zfidla. Zahrani¢ni klientela ubyva, dobra uroven I¢kaii a zdravotnického personalu
presto ziistava. Stavebni rozvoj se zastavil, 1éCebnd zafizeni a lazeniské domy se pouze
inovuji. V roce 1992 jsou FrantiSkovy Lazn& vyhlaSeny méstskou pamatkovou rezervaci
a zaCina zcela nova kapitola v déjinach mésta. V roce 1992 piebird vétsinu lécebnych zatizeni
akciova spolecnost Lazn€ FrantiSkovy Léazné, nové penziony a lécebna zatizeni zacinaji
uspesné provozovat také jednotlivi soukromi podnikatel€.

Aby mohly byt FrantiSkovy Lazné povaZovany za lazenské misto dle lazenského zikona
¢. 164/2001 Sbh., ve znéni pozd¢jsich predpistt musi disponovat pfirodnim 1é¢ivym zdrojem,
ktery je definovan rovnéz podle tohoto zdkona. FrantiSkovy Lazn& disponuji sirnozelezitou
slatinou, ptirodni 1é¢ivou mineralni vodou, ptfirodnim zfidelnim plynem.

FrantiSkovy L&zné by mohly byt 1 tzv. klimatickymi laznémi, ale nespliiuji podminku

dostate¢ného poctu slunecnych dnti. (kolektiv autort, 2011)



Priloha B

Prehled 1é¢ebnych indikaci v Karlovarském kraji

Karlovarsky kraj

FrantiSkovy Lazné

Indikace: gynekologicka onemocnéni, sterilita, onkologicky
program, choroby srdce a cév, nemoci pohybového Ustroji, détska
gynekologie

Lécba: vyuziti mistnich pfirodnich 1é¢ivych zdroji v kombinaci
s vodolécbou, elektrolécbou atd., plynové koupele, plynové
injekce, vaginalni irigace, slatinné procedury, koupele, zabaly
Prirodni 1éCivé zdroje: 21 pramenti, mineralnich vod,
sirno-zelezita slatina, pfirodni vyron kysli¢niku uhli¢itého

Indikace: nemoci pohybového ustroji, nemoci nervové,
metabolické choroby (cukrovka, dna), choroby souvisejici se
stafim

Lécba: radonové koupele svysokym obsahem piirodniho

Jachymoy radonu, vodolécba, rehabilitace, elektrolécba, magnetoterapie,
ozafovaci metody
Piirodni 1é¢ivé zdroje: termalni radonova voda, teplé prameny
V hloubce az 500m
Indikace: nemoci traviciho ustroji, poruchy latkové vymény,
diabetes mellitus, poruchy metabolismu tukl, obezita, nékteré
Karlovy Vary nemoci pohybového ustroji, parodentdza

Lécba: komplexni lazeiiskd a rehabilitaéni péce, pitna kura,
koupele, vyplachy

Lazné KynZvart

Indikace: onemocnéni dychacich cest u déti a kozni nemoci

Marianské lazné

Indikace:

deti a dorost = netuberkul6zni nemoci dychaciho Ustroji, nemoci
pohybového ustroji (zejména skolidza), nemoci ledvin a
mocovych cest, gynekologické nemoci

dospeli = onkologické nemoci, nemoci dychaciho Ustroji, nemoci
pohybového aparatu, nemoci mo¢ového ustroji a Zenské nemoci




Priloha C

Prehled ubytovacich kapacit ve FrantiSkovych Laznich

UBYTOVACI ZARIZENI | POCET LUZEK | UBYTOVACI ZARIZENI | POCET LUZEK
LFL - LK Pawlik 374 Areal Jadran - hotel 132
LFL - LD Goethe 272 Hotel Luisa 69
LFL - LD Belvedere 253 Penzion Selsky dvir 42
LFL - LD DR. Adler 222 Hotel Melodie 30
Spa & Kur Hotel Harvey 142 Penzion U dubu 26
LFL - LH Savoy 133 Penzion Villa Altona 24
Spa & Kur Hotel Praha 129 Penzion Abbasia 22
LH Pyramida | 124 Penzion Hortenzie 21
LD Erika 119 Penzion Rossini 21
VLL Franti§kovy Lazné 119 Penzion Three 20
Hotel Bajkal 115 Penzion Lionetta 19
Hotel Monti- Spa 104 Hotel Evropa 18
LD Luna 102 Penzion Gabi 15
LD Diana 96 Penzion Natalie 14
LFL - LD Metropol 89 Penzion EM Garni 12
LFL - LH Imperial 86 Villa - Appartements 12
Hotel Reza 81 Penzion Deni 12
Hotel Francis Palace 78 Penzion Erika 11
Sanatorium Brussel 70 Penzion Zirovice 10
Sanatorium Klima 68 Penzion Aladin 10
LH Pyramida Il 66 Penzion u Namotnika 10
Spa Hotel Centrum 66 Vila Heda 10
LD Sevilla 64 Penzion Buchmann 9
LD Palace | 62 Penzion Nezvalka 9
Sanatorium Dr. Petak 60 Penzion Lipka 9
LFL - LH Tii lilie 50 Green Apartment 8
Hotel Komorni hiirka 48 Penzion Marcela 8
Hotel Hubert 44 Slatina apartments 8
LD Palace Il 40 Apartmany Provance 8
Penzion Josef 36 Penzion Drunecka 7
Hotel Francis 32 Penzion Kamenny dvir 6
Sanatorium Mariot 30 Penzion Rubin 6
Depandance Vila Anna 26 Penzion Matylda 6
LD Palace Il Belaria 18 Ubytovani Olaf 5
Hotel Stein 75 Penzion Kesl 5
Hotel Zatisi 61 Penzion Pod bfizou 4
Hotel Bohemia 56 Penzion Blue 4
Hotel Seeberg 54 Villa Josefina 4
Penzion Seeberg 36 Lohengrin 4
Welness hotel Ida 26

Celkem 4396




Priloha D
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Priloha E
Statistické vystupy ANOVA

1) Porovnani pruméri ANOVA pro segment: narodnost

Porovnani priméri ANOVA

bez rozliseni narodnosti - o of
Cesi - o |
Némci - —— <
L 1 Il Il 1
0.8 0.82 0.84 0.86 0.88 0.9 0.92
Primér 1SZ

Rozptyl mezi skupinami: 5,85
Rozptyl uvniti skupin: 0,01

2) Porovnani priméri ANOVA pro segment: lazeiisky hotel

Porovnani priméri ANOVA

T T T
bez rozliseni hotelu - —— f
Belvedere - — J
Dr Adler - —e—— J
Goethe - —_— J
Imperial - —_—— 4
Metropol - _— i
Pawlik - —— o
Savoy - —— o
Tri lilie - (" — L
I 1 L I 1
0.82 0.84 0.86 0.88 09 0.92 0.94

Primér 1SZ

Rozptyl mezi skupinami: 0,22
Rozptyl uvnitf skupin: 0,01



3) Porovnani priméri ANOVA pro segment: rok

Porovnani priméri ANOVA

T T T T T

bez rozliseni roku -

rok 2012+

rok 2013

1 Il 1 Il 1
0.86 0.862 0.864 0.866 0.868 0.87
Primér 1SZ

Rozptyl mezi skupinami: 1,17
Rozptyl uvniti skupin: 0,01

4) Porovnani priméri ANOVA pro segment: mésic

Porovnani priméri ANOVA

T T T T T T T
bez rozliseni mésice - R i
leden - — 5 i
unor - _— 4
bfezen - —6———— 4
duben - - & i
kvéten - B 4
derven - - 5 il
gervenec - - & o
srpen - - o ]
zafi - - s |
fijen - _— 4
listopad - - 5 il
prosinec - 4
L 1 | | | | I
0.82 0.83 0.84 0.85 0.86 0.87 0.88 0.89
Priimér 1SZ

Rozptyl mezi skupinami: 0,05
Rozptyl uvnitf skupin: 0,01

0.9

0.872



5) Porovnani pruméri ANOVA pro segment: pohlavi

Porovnani priméri ANOVA

bez rozliseni pohlavi - —_—— o
zeny - _ i
muzi =

L i L 1 1 1 1 1 1
0858 086 0.862 0.864 0866 0868 0.87 0.872 0.874 0.876 0.878

Priimér 1SZ

Rozptyl mezi skupinami: 0,02

Rozptyl uvniti skupin: 0,01

6) Porovnani pruméri ANOVA pro segment: vék

T T T

bez rozliseni véku - —— -]
vek 18-30 i

veék 31-45 i

vek 46-65 —_— -l

ve&k 66+ ——o—— i

Il 1 1 Il Il
0.85 0.86 0.87 0.88 0.89 09
Priimér 1ISZ

Porovnani priméri ANOVA

Rozptyl mezi skupinami: 0,24

Rozptyl uvniti skupin: 0,01

0.91



7) Porovnani priméri ANOVA pro segment: pocet navstév

Porovnani priméri ANOVA

T T T
bez rozliseni podtu navstév - —— -
pocet navstév poprvé - —e— 4
pocet navstév 2-4x - —— i
pocet navstév 5-10x - s ]
pocet navsteév vice nez 10x - — i

Il 1 L 1 1 L
0.83 0.84 0.85 0.86 0.87 0.88 0.89 0.9
Primér 1SZ

Rozptyl mezi skupinami: 0,13
Rozptyl uvniti skupin: 0,01

8) Porovnani pruméri ANOVA pro segment: typ pobytu

Porovnani priméri ANOVA

bez rozliSeni ramce pobytu - —— o
komplexni lé¢ba - —_—— i
prispévkova lécba _ =)
samoplatce - —— |

hotelovy pobytr @——6——— B

wellness pobyt - —a—— &

jako doprovod B

L 1 1 1 1 1 1 1 L
0.84 0.85 0.86 0.87 0.88 0.89 0.9 0.91 0.92 0.93 0.94
Primér 1ISZ

Rozptyl mezi skupinami: 0,22
Rozptyl uvniti skupin: 0,01



