TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Ekonomicka fakulta

Studijni program: P 6208 — Ekonomika a management
Studijni obor: Organizace a tizeni podniku

HODNOTA ZAKAZNIKA
Vv PODNIKATELSKYCH SUBJEKTECH
CESTOVNIHO RUCHU

Customer Value in Tourism Enterprises

Ing. Lenka Pulpanova

Skolitel: doc. Ing. Jozefina Simova, Ph.D.,
katedra marketingu

Pocet stran: 188
Pocet ptiloh: 7

Liberec, 2012



ANOTACE

Cestovni ruch se bezpochyby tadi k dillezitym odvétvim ekonomiky. Predmétem této
prace jsou cestovni kanceldte (CK) a agentury (CA), které zprostredkovavaji
cestovatelim nabidku nejriznéjSich subjekti cestovniho ruchu ve formé zajezdu.
Konkurence mezi zprostfedkovateli nabidky ovSem roste. Na trh vstupuji 1 zahrani¢ni
spolecnosti a navic je vdne$Sni dob& rozvoje informacénich technologii stile vice
zékaznikli schopno zorganizovat svoji dovolenou samostatné. Otazkou tedy ziistava, na
co by se mély CK a CA pfi své Cinnosti zaméfit, aby uspokojily individudlni pfani
a potfeby zakazniktl a udrzely se na trhu. ReSenim miiZe byt pravé hodnota zékaznika,
kterou Ize chapat jako hodnotu poskytovanou zakaznikiim i jako hodnotu zakaznika pro
podnik, pficemZ tyto dva vyznamy spolu tizce souvisi a nelze je odd¢lit. Disertacni
prace si proto klade za cil navrhnout model hodnoty pro zdkaznika reflektujici specifika
CK a CA a zejména identifikovat dimenze, které¢ hodnotu pro zdkaznika tvofi. Prace
shrnuje dosavadni poznatky o hodnoté pro zakaznika, kvalit¢ sluzeb a spokojenosti
zékaznika a rovnéz tyto tti koncepty navzajem kriticky porovnava. Za ucelem dosazeni
cile prace bylo provedeno empirické Setfeni mezi zdkazniky CK a CA. Data byla
vyhodnocena prostfednictvim jednorozmérné 1 vicerozmérné statistick¢é analyzy.
V zé&véru préace je navrzen model hodnoty pro zakaznika, v rdmci kterého je samotna
hodnota tvofena ¢tyfmi dimenzemi zjiSténymi faktorovou analyzou, mezi které patii
personal a sluzby, komunikace, proces prodeje, flexibilita a individudlni ptistup.
Hodnota pro zdkaznika piedstavuje v modelu nezbytny piedpoklad spokojenosti, resp. i
loajality zakaznika. Kromé toho analyza dat identifikovala atributy, které piedstavuji
slabé stranky CK/CA a na jejichz zlepSeni by se vsoufasné dobé mély podniky
primarné zamétit, nebot’ jenom tak si mohou zachovat ptizen zdkaznik a zlepSovat

svoji pozici na trhu.
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ANNOTATION

There is no doubt that tourism is one of the most important industries for a country’s
economy. This dissertation deals with travel agencies and tour operators that act as an
intermediacy for tour offers of various tourism organizations. Nevertheless, the
competition between these intermediators has become more intensive. Foreign
businesses have entered the domestic market, too. Furthermore, more and more
customers are able to organize their holiday by themselves in this time of rapid
information technology development. Therefore, the emerging question is what the
travel agencies and tour operators should focus on in their activities to satisfy the
individual wishes and needs of their customers. The solution can be found in customer
value, which can be understood as the value provided to the customers as well as the
value of customers to a business. These two explanations are closely related, and it is
not possible to separate one from the other. Hence, the objective of the dissertation is to
propose a model of customer value that reflects the particularities of travel agencies and
tour operators, and to specifically identify the dimensions that create customer value.
The thesis summarizes the existing knowledge about customer value, service quality
and customer satisfaction, and draws a critical comparison between these three
constructs. In order to achieve the objective of the thesis, empirical research among the
customers of travel agencies and tour operators was conducted. The data was evaluated
by a univariate and multivariate statistical analysis. The model of customer value is
proposed in the conclusion of the dissertation. In this model, the value itself, defined by
factor analysis, consists of four dimensions - personnel and service, communication,
sales process, flexibility and individual approach. In the model, the customer value
forms an essential condition for customer satisfaction as well as for customer loyalty.
Apart from this finding, the analysis discovered attributes which represent the
weaknesses of the travel agencies and tour operators and, above all, need to be
improved since this is the only way to retain customer loyalty and to improve market

position.
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ZUSAMMENFASSUNG

Der Tourismus gehort zu einem der wichtigsten Wirtschaftszweige. Diese Dissertation
beschiftigt sich mit Reiseveranstaltern und -bliros und der Vermittlung von
vielschichtigen ~ Angeboten und Pauschalen unterschiedlichster touristischer
Leistungsanbieter. Die einzelnen Unternehmen unterliegen jedoch einem stdndig
wachsenden Konkurrenzdruck. Heute versuchen verstirkt auslindische Unternehmen
Marktanteile zu gewinnen. Dariiber hinaus ermdglicht der technische Fortschritt die
selbstindige Organisation der Reise durch den Kunden und damit entfillt die Betreuung
durch Reisebiiros. Die vorliegende Dissertation beschéftigt sich daher mit der Frage,
worauf sich die Reisveranstalter und -biiros fokussieren sollten, um die individuellen
Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden zufrieden zu stellen und ihre jeweilige
Marktposition zu sichern. Ein wesentliches Kriterium stellt dabei der Kundenwert dar.
Dieser kann zum Einen als ein gewéhrleisteter Wert fiir den Kunden angesehen werden,
den dieser in Anspruch nimmt. Zum Anderen ist es gleichermaB3en der Kunde selbst, der
einen Wert fiir das Unternehmen darstellt. Beide Ansichten sind dabei in ihrer Bedeuten
eng miteinander verbunden bzw. im Zusammenhang zu betrachten. Diese Dissertation
hat daher das Ziel, das Modell des Kundenwertes unter Beriicksichtigung der
Besonderheiten der Reiseveranstalter und -biiros zu untersuchen und insbesondere die
Dimensionen zu analysieren, die den Kundenwert definieren. Die Arbeit fasst die
bisherigen Erkenntnisse iiber den Kundenwert, die Service-Qualitit und die
Kundenzufriedenheit zusammen und stellt einen kritischen Vergleich dieser drei
Konzepte an. Damit das Ziel der Arbeit erreicht wird, wurde eine empirische
Untersuchung unter den Kunden der Reiseveranstalter und -biiros durchgefiihrt. Die
Daten wurden mit Hilfe von univariablen und multivariablen statistischen Verfahren
ausgewertet. Im Ergebnis der Arbeit wird das Modell des Kundenwertes vorgeschlagen.
Der Wert selbst wird dabei durch vier Dimensionen beschrieben, zu denen Personal und
Service, Kommunikation, Verkaufsprozess sowie Flexibilitdt und individueller Zugang
gehoren. Der Kundenwert im Modell stellt die unerldssliche Voraussetzung fiir die
Kundenzufriedenheit, bzw. auch die Kundenloyalitit dar. Darliber hinaus werden im
Rahmen der Analyse Schwichen der Reiseveranstalter und -biiros aufgedeckt, auf deren
Verbesserung sich diese Unternehmen zukiinftig konzentrieren sollten. Denn nur so

konnen sie sich langfristig Kunden sichern und ihre Marktposition verbessern.
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UvoD

Cestovni ruch je v regiondlnim 1 globalnim méfitku vyznamnym odvétvim ekonomiky
kazdého statu. Nazorné to dokazuji fakta (UNWTO, 2011): od zacatku padesatych let
vzrostl objem svétového turismu' méfeny podtem mezindrodnich piijezdd téméF
ctyticetkrat z 25 milionti (v roce 1950) na 940 milioni mezinarodnich ptijezdl v roce
2010. Ptijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu doséhly v roce 2010 ptes 919 miliard
USD. V celosvétovém meétitku sektor cestovniho ruchu v soucasné dobé cita piimo
1 neptimo 23,8 mil. pracovnich mist, coZ v pfepoctu ¢ini 11,8 % celkové zaméstnanosti.
Na tomto misté je tfeba podotknout, Ze do cestovniho ruchu se tfadi nejen cestovni
kancelare (CK) a agentury (CA), ale 1 celd fada dalSich firem, které v sektoru sluzeb
a cestovniho ruchu piisobi (hotely, restaurace, firmy nabizejici moznosti sportovniho,
kulturniho a spolecenského vyziti a dalsi). I pfes dlouhodobé rostouci tendence v oblasti
trzeb se cestovni ruch v soucasné dobé potyka s celou fadou problémii zptusobenych
ekonomickou krizi. Tyto trendy jsou patrné i v Ceské republice (CR), jak
v ptijezdovém, tak 1ve vyjezdovém cestovnim ruchu. V poslednich letech znatelné
poklesl pocet navstévnikd, doba jejich pobytu 1 vysSe jejich vydaji. Navzdory
klesajicimu poctu vyjezdl ceskych obcanti 1 vydaji na jednu cestu vSak pocet
cestovnich kancelati v CR roste. Otazkou proto ziistava, jak dlouho si zachovaji svoji
konkurenceschopnost, nebot stale vice zakaznikii si organizuje svoji dovolenou
samostatné, a to predev§im diky rozvoji informacénich technologii a globalnich
rezervacnich systémui. V dneSni dobé jsou zékaznici naro¢né¢jsi, nabidka konkurence
roste a ukazuje se, Ze kvalita nebo inovace produktil uz nemiize byt jedinym zdrojem
konkurenceschopnosti podniku. Zakaznici potiebuji ziskat né¢jakou hodnotu, za kterou
jsou ochotni zaplatit, proto je stéZejnim tématem této prace hodnota pro zdkaznika
(Simova, 2011).

Hodnotu zdkaznika lze definovat dvéma rGznymi zplsoby. Prvni pfistup pohlizi na
hodnotu jako hodnotu pro zékaznika, tj. jedna se o Cisty pfinos, ktery zakaznik ziska pii
nakupu a uzivani produktu ¢i sluzby. Druhy piistup se zamétuje na hodnotu zdkazniki
pro podnik ve smyslu ¢istého ptinosu zakaznika, tedy co podnik ziska tim, Zze dané¢ho

zékaznika obsluhuje. Ob¢é hodnoty spolu izce souviseji a jedna podmiiiuje druhou,

! Podle Nového akademického slovniku cizich slov (Academia, 2005) jsou terminy , turismus* a
,,cestovni ruch® vyznamove totozné.
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nicméné tato disertadni prace se zaméfuje na prvni pojeti, tj. hodnotu pro zakaznika?,
ktera ho motivuje ke koupi, ovliviiuje miru jeho loajality vii¢i podniku a je tak soucasné
1 zdkladem pro vytvareni konkuren¢ni vyhody. Kli¢ovym tématem vSech dosavadnich
vyzkum v této oblasti bylo identifikovani dimenzi, které hodnotu pro zékaznika tvofi.

Nicméné za4dny z nich se nezamétoval na zakazniky CK a CA.

Neékdo by si mohl klast otazku, zda by se podniky nemély spiSe zaméfit na spokojenost
zékaznikli. Odpoveéd’ na tuto otazku neni jednoznacnd, nebot’ koncepty spokojenosti
a hodnoty pro zadkaznika spolu tzce souviseji, avSak v literatufe prevlada nazor, zZe
spokojenost zékaznika je konsekvenci poskytované hodnoty pro zakaznika. Z tohoto
davodu by méla byt primdrni pozornost zamétena pravé na hodnotu. Stejné tak jako
v konceptu spokojenosti, tak v 1 v konceptu hodnoty pro zdkaznika hraje vyznamnou
roli mezi dimenzemi aspekt kvality, proto je 1 pfedmétem vyzkumu této prace posouzeni

vyznamu kvality v rdmci konceptu hodnoty pro zékaznika.

Identifikace a vytvoteni hodnoty pro zakaznika je povazovano za Usttedni predpoklad
pro dlouhodoby uspéch firmy (Graf, Maas, 2008). Tato situace je obzvlast patrnd
v odvétvi sluzeb, jakym je cestovni ruch. Podle Jonsson a Klefsjo (2006) existuje
minimalné pét faktort, které popisuji a ovliviiuji odvétvi cestovniho ruchu:
= Vcestovnim ruchu dominuji sluzby, tzn. ze ke spotfebé dochdzi béhem
interakce s dodavateli takovych sluzeb.
= Poptavka vcestovnim ruchu je vyznamné ovlivnéna sezdénnimi vykyvy.
Diisledkem toho je mnoho zaméstnanci najimano jen na kratké obdobi.
= Odvétvi turismu se sklada ze soukromych podnikil a z vetejnych organizaci, coz
ma za nasledek, Ze v odvétvi existuji dva systémy s rozdilnymi poZzadavky,
pravidly a formami fizeni.
= Odvétvi turismu je roztfisténé, sklada se z mnoha malych podnikl piisobicich
v raznych oblastech podnikani - ubytovani, doprava, stravovani a volny cas.
= Cestovni ruch je tvofen jednotlivymi elementy prozitymi v pribéhu ¢asu a jen

malokdy se stane, Ze jednotlivec ma kontrolu nad v§emi komponenty.

? 1 kdyz jsou v anglicky psané literatufe oznaovany oba vyznamy hodnoty jako customer value, je
v praci z divodu rozliSeni vyznami pouzivan pro hodnotu poskytovanou zakaznikiim vyraz ,.hodnota pro
zékaznika®.
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Zejména v navaznosti na posledni bod je tfeba zpohledu individudlni poptavky
podotknout, Ze zdkaznik vyuzije nékteré sluzby (produkty), které jsou nabizeny riznymi
subjekty v oblasti nabidky cestovniho ruchu, ale celkové vnima sluzby jako integrovany
vykon. Tomuto pocitu zakaznika velmi napomahd situace, kdyz si sluzby zakoupi jako
jeden ,.balicek u zprosttedkovatell cest, tj. cestovnich kancelati a agentur. Kromé toho
je zazitek ze spotteby produktli cestovniho ruchu dynamicky a vyznacuje se vysokou

mirou subjektivnosti.

V souvislosti s vySe uvedenymi skuteCnostmi je pro podniky cestovniho ruchu
podstatné znat hodnotu pro zakaznika a védét, jaké atributy ji tvofi. Cilem prace tedy je
na zékladé sekundarniho 1 primarniho vyzkumu navrhnout model hodnoty pro
zakaznika zohlediiujici specifika cestovniho ruchu v CR, a to se zaméFenim na
zakazniky cestovnich kancelafi a agentur jakozto klicovych subjekti propojujicich
nabidku s poptavkou. Utelem prace je rozsitit akademickou literaturu o koncept
hodnoty pro zakaznika v oblasti cestovniho ruchu a dale poskytnout podnikiim
(Jjmenovit¢ cestovnim kanceldfim a agenturam) podnét pro zvySeni jejich

konkurenceschopnosti.

Prvni kapitola prace ptfedstavuje koncepcni ramec a cile prace. Pti stanoveni ramce
autorka vychazela z provedenych vyzkumt v oblasti hodnoty pro zdkaznika. Druha ¢ést
se zabyva literarni reSersi, ktera zahrnuje jak samotny koncept hodnoty pro zékaznika,
tak 1koncepty kvality a spokojenosti, které s hodnotou uzce souvisi. V zavéru druhé
casti je provedena komparace téchto tfi konceptl. Tteti kapitola se zabyva odvétvim
cestovniho ruchu, které je zde predstaveno jako systém nc€kolika elementi. Zvlastni
pozornost je veénovana cestovnim kancelaiim a agenturdm a zdkaznikim, které
vyuzivaji jejich sluzeb, nebot tyto subjekty jsou predmétem disertacni prace. Ve Ctvrté
kapitole je popsdna metodologie, tj. jaké metody a postupy byly vyuzity pro sbér,
zpracovani a analyzu dat. Pata kapitola je stéZejni Casti této prace a obsahuje hlavni
vysledky vyzkumného Setieni. V zavéru je na zaklad€ teoretickych vychodisek a

provedenych analyz navrzen a popsan model hodnoty pro zakaznika.
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1. KONCEPT A CILE PRACE

Prace se zabyva problematikou hodnoty zakaznika v oblasti sluzeb cestovniho ruchu.
Sektor sluzeb v CR prosel od devadesatych let minulého stoleti vyraznymi zménami.
Vyvoj trhu zvysil intenzitu a rist konkurence a vyznamné ovlivnil zpisob podnikani v
daném sektoru. Zmény a trendy na trhu sluzeb se vyrazn€ promitaji 1 do chovani
zékaznikl. Zakaznici jsou naro¢né;jsi, mobilng;si, vybiravéjsi a velice snadno a rychle se
orientuji v nabidce trhu. Zivotni styl, preference a potfeby zakazniki se v poslednich
letech vyrazné¢ zménily. Pro firmy puasobici v oblasti sluzeb se stava stale t€z$i nejenom
ziskéavat nové zdkazniky, ale pfedevsim si udrzet ty stavajici. Zakladnim a rozhodujicim
faktorem pro udrzeni zakaznika je jeho spokojenost, kterd je urCovana hodnotou pro

zékaznika a kterd do zna¢né miry rozhoduje o uspéchu firmy.

Hlavnim divodem pro zkoumdni hodnoty zékaznika je skutecnost, ze hodnota pro
zékaznika v souvislosti s jeho spokojenosti méd dopad na financni vysledky firmy.
Organizace ocekavaji od svych klientii opakované nakupovéani a pfedpokladaji ptiliv
novych zakaznikl, coZ ptinasi zvySeni prodeje a zisku a v dlsledku toho 1 rlst trZzniho
podilu a konkurenéni pozice. Bylo prokazano, Ze pro firmy je ekonomicky vyhodné&jsi
udrzet si stavajici zakazniky, nez-li ziskavat nové, protoze firma tim uSetii
marketingové néklady spojené s akvizici novych zakaznikd. Hodnota pro zdkaznika
uzce souvisi s dalsimi koncepty jako je spokojenost ¢i loajalita zakaznika, které
vyznamné zvySuji konkurenéni vyhodu a konkurenceschopnost firmy. Otazkou ziistava,
co tvofi, resp. urcuje hodnotu pro zdkaznika, jak definovat a nastavit jeji dimenze, aby

4

byla co nejvétsi u nejvyssiho poctu zékaznikl (Simova, 2011).

Pfedmétem zkoumdni této prace jsou zakaznici cestovnich kancelafi a agentur.
Obsahové zaméfeni provedeného vyzkumu vychazi z koncepéniho rdmce, ktery byl
vytvofen na zaklad¢ literarni reSerSe a realizovaného vyzkumu v oblasti sluzeb
cestovniho ruchu, ktery byl uskute¢nén v roce 2009 - 2010 v ramci vysokoSkolského
specifického vyzkumu na katedfe marketingu Ekonomické fakulty Technické univerzity

v Liberci (EF TUL).
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1.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout model hodnoty pro zikaznika zohlediujici
specifika podniki cestovniho ruchu v CR, a to se zaméfenim cestovni kancelaie a
agentury. Na rozdil od zahrani¢i, kde byla provedena celd fada vyzkumt zamétenych
na identifikovani atributii hodnoty pro zékaznika v riznych oblastech podnikani, v CR

je tomuto konceptu v oblasti sluzeb vénovana jen mala pozornost.

K dosazeni celého zdméru prace je hlavni cil dekomponovan na nasledujici diléi cile:
= A: ZjiSténi odliSnosti v oblasti ndkupniho chovani dle charakteristik zdkaznika
= B: Identifikace dimenzi hodnoty pro zakaznika
= C: Urcendi silnych a slabych mist v oblasti spokojenosti zdkaznikl

= D: Zjisténi loajality zakazniki cestovnich kancelafi a agentur

1.2 Koncepcéni ramec

Koncepce prace vychazi z riiznych teoretickych modelti hodnoty pro zékaznika a jejich
kritick¢ho zhodnoceni. Zakladem prace je koncepéni ramec, ktery je uveden na obrazku

I.1.
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Definice problému Studium literatury Analyza CER
| |
v
CiL
NABIDKA POPTAVKA
sluzby CK, CA zakaznici a jejich
ndakupni chovani
= produkt HODNOTA PRO = charakteristiky zakaznika
= prostfedi ZAKAZNIKA
= hodnotovy fetézec
= personal
. ﬂ
= proces prodeje
" cena + benefity
. - ,,0b&étovani‘
= komunikace

ZAKAZNIKA

SPOKOJENOST

U

LOAJALITA
ZAKAZNIKA

NESPOKOJENOST
ZAKAZNIKA

U

NELOAJALITA
ZAKAZNIKA

HODNOTOVY RETEZEC

Cesta do Ubytovani, . Kontakt po
Informace .:|'> Rezervace (> destinace = stravovani, |:|'> Cesta zpét |:{> dovoleng,
atrakce vzpominky

Obr. 1.1: Koncepcni ramec prdce (viastni zpracovani)
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Koncepéni rdmec prace vychazi z trhu cestovniho ruchu, na kterém se setkava nabidka
s poptavkou. Nabidku tvofi rlizné organizace cestovniho ruchu (CER) jako jsou napf.
ubytovaci a stravovaci zafizeni, dopravni spoleCnosti ¢i destinace. Souhrnné tuto
nabidku predstavuji zakaznikiim ve formé& zajezda cestovni kancelare (CK) a agentury
(CA), na které je soustifedéna pozornost této prace. Na zdklad¢ ptedbézného vyzkumu
(formou exploracnich rozhovoril) a teoretickych poznatki byly vymezeny dimenze

nabidky sluzeb, a to produkt, prostedi, personal, proces prodeje, cena a komunikace.

Poptéavka (v pravé cCasti obr. 1.1) je tvofena zdkazniky. Kazdy zakaznik ma urcitd
ocCekavani a potreby. Jeho vnimani poskytnuté sluzby je Cisté¢ individudlni a je mj.
ovlivnéno jeho charakteristikami. Specifikem pii vniméani sluzeb CK/CA je fakt, Ze jsou
zakaznikem posuzovany spiSe jako celek, v ramci tzv. hodnotového fetézce (spodni ¢ast
obr. 1.1). To ma za nasledek, ze pokud zakaznik napt. dostal Spatné ubytovani, ale
ostatni sluzby byly poskytnuty na vyborné trovni, ovlivni to jeho celkové hodnoceni

dovolené’.

Hodnota pro zadkaznika hraje ustfedni roli v konceptu této prace. Obecné je definovana
jako rozdil mezi tim, co zdkaznik ziskal, a tim, co pro to musel ob&tovat. Otazkou
zustava, co tvoii hodnotu pro zdkaznika, na co by se mély CK/CA soustiedit, aby byl

zékaznik ochoten za jejich sluzby zaplatit.

Poskytnou-li CK/CA zakaznikovi to, co ocekava, bude mit dobré zazitky z realizované
dovolené i z dobfe vynalozenych penéz. Jinymi slovy bude spokojen, coz mize ovlivnit
jeho kupni chovani v tom smyslu, Ze svoji dal$i dovolenou opét koupi u stejné CK/CA
nebo ze se o své zkuSenosti podéli 1 s nékym jinym (tj. bude loajalni). Pokud vSak
spokojen nebude, nelze ocekavat jeho loajalitu, ba naopak. Diky tomu, Ze svoji
nespokojenost miize projevovat pred jinymi soucasnymi ¢i potencidlnimi zakazniky,
negativni efekt se mulze jeSt¢ znasobit. V koneéném vysledku mé (ne)loajalita

zékaznikl vliv na ziskovost podniki a na jejich konkurenceschopnost.

3V celé praci jsou produkty CK/CA oznalovany z pohledu zakaznika, tj. je uzivan vyraz ,dovolena“ a
mysli se tim zajezdy, které trvaji tfi a vice dnil.
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1.3 Hypotézy

Na zékladé€ koncepéniho ramce a cilli disertacni prace byly formulovany ¢tyfi hypotézy,

které jsou schématicky zachyceny na obr. 1.2 a jejichz platnost ma prace oveérit.
H4

spokoj t jali
pokojenos l’oajahrta
zakaznika zakaznika

Pozn.: H1 =hypotéza 1, H2 = hypotéza 2, H3 = hypotéza 3, H4 = hypotéza 4

Obr. 1.2: Formulace hypotéz (viastni zpracovani)

Vzhledem ktomu, Ze nulové hypotézy byvaji formulovany jako vyroky, které
konstatuji, ze néco je stejné, nelisi se, nezavisi, jsou zde uvedeny pouze alternativni

hypotézy.

Hypotéza 1:
Hi: Zakaznikovo ndkupni chovani (. jak casto jezdi na dovolenou, jakym zpiisobem
hleda informace, provadi rezervace) je ovlivnéno jeho charakteristikami jako je

pohlavi, vek, vzdélani, prijem a misto bydlisté podle poctu obyvatel.

Hypotéza 2:

vvvvvv

Hypotéza 3:
Hi: Spokojenost zdakaznika je nasledkem pozitivniho hodnoceni atributit hodnoty pro

zakaznika.
Hypotéza 4:

Hi: Loajalita zdkaznika mérend prostirednictvim ochoty doporucit a uskutecnit

opakovany nakup rezultuje ze spokojenosti zakaznika.
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2. HODNOTA ZAKAZNIKA

Hodnotu zakaznika (angl. customer value) 1ze vymezit dvéma riiznymi pojetimi. Zaprveé
lze hovofit o hodnoté pro zdkazniky, kterd jim je poskytnuta pii uspokojeni jejich
potieb, tj. jedna se o Cisty piinos, ktery zdkaznik ziska pti1 nakupu a uzivani produktu ¢i
sluzby. Woodruff (1997) nazyva toto pojeti tvorba hodnoty (angl. value creation).
Obsahové je tento vyznam spojen s otdzkami, co tvoii hodnotu pro zdkaznika a proc,
jak se hodnota pro zakaznika méni a jaké jsou urovné spokojenosti a stupné loajality.
Druhym pojetim je hodnota zdkaznikl pro podnik ve smyslu Cistého pfinosu zdkaznika
pro podnik, tedy co podnik zisk4 tim, ze daného zakaznika obsluhuje. Dle Woodruffa
(1997) se jednd o tzv. vlastnénou hodnotu (angl. value appropriation), tedy pohled
prodavajiciho. Tento vyznam zahrnuje identifikovani zakaznikt, ktefi maji na daném
trhu nejziskovej$i potencidl, a vytvafeni modela, které by urcily tzv. celoZivotni
hodnotu zakaznika pro firmu (angl. customer lifetime value) (Rust, Lemon, Zeithaml,
2004). V némecké literatufe jsou tyto dva sméry snadnéji rozliSitelné, nebot’ hodnota
pro zékaznika je oznacovana jako ,, Kundenwert* a hodnota zdkaznikti pro podnik jako
., Wert der Kunden“ (Belz, Bieger, 2006). Ob& hodnoty spolu tzce souviseji a jedna
podminiuje druhou, avSak tato prace se zamétuje na prvni pojeti, tj. na poskytovani
hodnoty zédkaznikiim, nebot’ to ovliviiuje chovani zédkaznikl, hlavné miru jejich setrvani
u podniku (délku vztahli), motivuje je ke koupi a opakovanym ndkupim, ovliviiuje
jejich postoje, vnimani a pozitivni reference o podniku. Zaroven je poskytovana
hodnota zakladem vytvafeni konkuren¢ni vyhody a tim posilovani konkuren¢ni pozice
firem na trhu, coz vede k vyssi ziskovosti zakaznikti pro podnik neboli k vy$s§i hodnoté
zékaznikli. V dalSich castech prace je proto hodnota ve smyslu toho, co zakaznik

ziskéava, oznafovana jako ,,hodnota pro zadkaznika®.

Hodnota pro zédkaznika nabyva na vyznamu v poslednich 20 letech. Jesté predtim, nez
se védci zaméfili na hodnotu pro zédkaznika, byla jejich pozornost zaméfena na koncepty
jako kvalita nebo spokojenost zdkaznika. Z vyzkumu ohledné kvality l1ze usoudit, ze
koncept vnimané kvality je jednim z ,,pfedchiidcii* hodnoty pro zakaznika a kvalita jako
takova je jednou ze slozek mnohostranného konceptu hodnoty (Ulaga, Eggert, 2006).
Dalsi studie (Lam et al., 2004; Spiteri, Dion, 2004) prokézaly, Ze hodnota pro zdkaznika

je vychozim predpokladem spokojenosti zékaznika.
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Strukturu druhé kapitoly zachycuje obr. 2.1.

HODNOTA ZAKAZNIKA
KONCEPT
HODNOTY PRO
ZAKAZNIKA :
Kvalita jako Spokojenost
predchiidce hodnoty zakaznika

- kap. 2.1 = vymezeni = Kkap. 2.2 - kap. 2.5

® vymezeni kvality, : :

= dimenze - Kkap. 2.3

) = vymezeni
dimenze

* model SERVQUAL = modely 2 kap. 2.4 " el

Vzajemné
vztahy koncepti
- kap. 2.6

Obr. 2.1: Schématické znazornéni struktury druhé kapitoly (viastni zpracovani)

Koncept kvality je povaZzovan za ptredchiidce hodnoty pro zdkaznika, proto je ji
vénovana kap. 2.1, ve které je kvalita definovdna. Zvlastni daraz je kladen na
predstaveni nejpouzivangjSiho modelu kvality sluzeb SERVQUAL. Nasledné kapitoly
2.2 a7z 2.4 zaméfené na hodnotu pro zdkaznika uvadi a porovndvaji nejpouzivangjsi
definice, atributy hodnoty pro zadkaznika a kategorie modelti v€etné uvedeni nékolika
piikladii. Konsekvenci hodnoty pro zdkaznika je jeho spokojenost, proto kap. 2.5
stru¢né predstavuje koncept spokojenosti véetné uvedeni nejvyznamnéjSich modeli.
Shrnutim teoretickych vychodisek je kap. 2.6, ve které jsou porovnany vzajemné vztahy

tfi konceptl - kvality sluzeb, hodnoty pro zakaznika a spokojenosti zakaznika.
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2.1 Kvalita jako predchiidce hodnoty pro zdakaznika

Podstatny vyzkum v oblasti kvality byl proveden v poslednich 30 letech. Literatura
publikovand v 70. a 80. letech poskytla jasné porozuméni kvalité sluzeb a jejimu
méfeni. Védcei jako Bateson, Shostack, Chase a Lovelock vyjadiili nehmatatelnou
charakteristiku sluzeb. Carman, Langeard, Gronroos a Lehtinen se zabyvali dalsi
vlastnosti sluzeb, kterd ¢ini definici a méfeni kvality sluzeb obtizné€jsi - jejich soucasnou
produkci a spotiebou. V souvislosti s dal$i vlastnosti sluzeb - heterogenitou - Zeithaml
et al. (2005) konstatovali, Ze heterogenita sluzeb zapfiCifiuje nestejnou konzistenci

poskytnuti sluzby, a proto ovliviiuje 1 hodnoceni jeji kvality.

Vyzkum v oblasti kvality sluzeb by se dal dle Peréze et al. (2007) rozdélit do péti
proudi:
= Prvni zahrnuje studie konceptu a povahy kvality sluzeb. Pfestoze neexistuje
vSeobecna shoda o povaze nebo obsahu dimenzi kvality sluzeb, vétSina autort se
shoduje na tom, Ze kvalita sluzeb je vicedimenzionalni koncept.
= Druhy smér se zaméfuje na strategické konsekvence kvality. Bylo dokézéno, ze
zlepSeni kvality ma métitelny efekt na udrZzeni zakaznika, trzni podil a ziskovost.
= Tteti proud se zabyva méfenim kvality sluzeb. V tomto ohledu bylo vyvinuto
nékolik modell, z nichZ nej€astéjsi vyuziti nalezl model SERVQUAL.
= Ctvrty vyzkumny smér analyzuje moznosti zlep$eni kvality sluZzeb.
= Pat4 oblast zkouma efekty kvality sluZzeb na chovani spotiebitele, tj. vztah mezi

kvalitou sluzeb a zlepSenim ziskovosti.

Ve smyslu prvniho vyzkumného sméru tedy nasledujici kapitola vymezuje kvalitu

a uvadi jeji dimenze.

2.1.1 Vymezeni kvality a jeji dimenze

Definice kvality se miize liSit od ¢lovéka k ¢lovéku a od situace k situaci. Kritickym
okamzikem pro definici kvality sluzeb je interakce ,,one-to-one®, ktera nastava mezi
spotiebitelem a poskytovatelem. Protoze je vétSina sluzeb vytvofena a poskytnuta
v jednom okamziku, musi byt tyto tzv. ,,moments of truth“ (okamziky pravdy) dobie

fizeny.
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Existuje mnoho definic a implikaci konceptu kvality. Kvalita sluzby je podle Benetta
(Seaton, Benett, 1996, s. 445) ,....minimalni uroven sluzby, kterou se organizace
rozhodne nabizet s cilem uspokojeni potreb svych klientii“. Zaroven je kvalita stupném
konzistence, kterou miize organizace udrzet pii poskytovani této predem urcené trovné
sluzby. Znamena to, ze kvalita je ddna zejména charakterem cilové skupiny z hlediska
ocekavani, preference a subjektivniho vnimani a ze udrzeni konzistentni kvality zavisi

v turismu zejména na pracovnicich - na lidském faktoru (Belz, Bieger, 2006).

United Nation’s World Tourism Organisation® (UNWTO, 2003) jako jedna
soukromymi a vefejnymi turistickymi organizacemi, definuje kvalitu jako ,,vysledek
procesu, ktery implikuje uspokojeni vsech obvyklych potreb, pozadavkii a ocekavani
zakaznika, a to za prijatelnou cenu, v souladu se vzdjemné prijatymi podminkami a
zakladnimi determinanty kvality jako je bezpeci a jistota, hygiena, dostupnost,
transparentnost, autenticita, harmonie turistickych aktivit s lidskym a prirodnim
prostredim.* Téchto Sest uvedenych aspekti uvadi UNWTO a dale je rozvadi jako Sest

zékladnich standardi kvality.

I pres vySe uvedené skutecnosti, se v odborné literatufe vétSina védcl shoduje na tom,
ze kvalitu sluzeb lze definovat jako porovnani ocekdvani zakaznikl s jejich vnimanim

skutecné poskytnutého vykonu.

V literatuie existuje n¢kolik ndzor na to, kolik a jaké by mély byt dimenze kvality
a jakym zplisobem ji1 méfit, ptiCemz lze identifikovat dva pristupy ke konceptu kvality:

evropsky a severoamericky.

Evropsky pohled na kvalitu sluZzeb pochazi ze severni Evropy a jeho zastupci jsou védci
jako Gronross (1993) nebo U. Lehtinen a J. Lehtinen (1991). Ti definovali kvalitu
v ramci:

= fyzické kvality (hmatatelné aspekty sluzeb);

= kvality interakce (interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb) a

4 % , . ’
Svétova organizace cestovniho ruchu
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= kvality spoleCnosti (image piisuzovany poskytovateli sluzeb soucasnymi

a potenciondlnimi zdkazniky).

U. Lehtinen a J. Lehtinen (1991) definovali kvalitu sluzeb navic i v rdmci ,,procesni
kvality” (hodnocend zdkaznikem v prib&hu sluzby) a ,,vysledné kvality* (hodnocena

zékaznikem po poskytnuti sluzby).

Gronross (1993) identifikoval dimenze kvality sluzeb v ramci ,.technické kvality* (to,
co zakaznik obdrzi, tj. vyslednd dimenze) a ,,funkéni kvality* (jak zdkaznik sluzbu
obdrZi, tj. procesni dimenze). Zdlraznil tak fakt, ze zdkaznik je GiCastnikem procesu,

tzv. ,,spoluvyrobcem® (v anglické literatuie je bézné€ pouzivan pojem co-producer).

Evropsky néazor poklada kvalitu sluzeb za vysledek plynouci z porovndni ocekavani

zékaznika s vnimanim skute¢né poskytnuté sluzby.

Druhy, severoamericky ptistup zdlraznil fakt, Ze existuje malo hmatatelnych elementii
v nabidce sluzeb, a proto se vyzkumy zaméfily na nehmatatelné aspekty. Nejvice
pozornosti je v literatuie vénovano modelu SERVQUAL, ktery vyvinuli Parasuraman,
Zeithaml a Berry (1985), a nasledné¢ jeho variantam (jako je vazeny model

SERVQUAL, SERVPEREF ¢i vazeny model SERVPERF).

2.1.2 Model SERVQUAL

Pro méfeni kvality sluZzeb bylo vyvinuto né€kolik modeld, vétSina z nich zkouma vztah
mezi ocekdvanim zdkaznika avnimanim provedené sluzby. Nejznaméjsi
a nejpouzivangj$i model je SERVQUAL, ktery vyvinuli Parasuraman, Zeithaml a Berry
(1985, 1988). Jeho zakladnim kamenem je tzv. paradigma rozporu mezi predstavami
zékaznikl a tim, jaka sluzba je jim poskytnuta. Vyzkum pomoci metody SERVQUAL
je zalozen na tzv. GAP modelu, tzn. modelu mezer (uvedeno na obr. 2.2). Metodika
tedy pracuje s mezerami mezi jednotlivymi sloZkami procesu poskytovani sluzeb, které

zakaznik vnima.
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Obr. 2.2: Model SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985, s. 44)

Autofi metody na zaklad¢ kvalitativnich vyzkumt nalezli pét mezer:
= mezera mezi ocekdvanim zakaznikli a zplsobem, kterym management
organizace vnima ocekavani zakaznik;

* mezera mezi zpusobem, kterym management vnimad ocekdvani zdkaznikd,
a specifikaci kvality sluzeb;

= mezera mezi specifikaci kvality sluzeb a sluzbami, které jsou skute¢né dodany;

= mezera mezi dodavkou sluzeb a tim, co je zdkaznikim sd€lovano o téchto
sluzbach a co utvafii jejich ocekéavani;

= mezera mezi ocCekavanim zdkaznikli a jejich vnimanim skutecné kvality

dodanych sluzeb.

V ptivodnim modelu SERVQUAL navrhli Parasuraman, Zeithaml a Berry (1985)
10 kategorii, o kterych se védci domnivali, Ze zachycuji dimenze, u kterych spotiebitelé
hodnoti kvalitu sluzeb. Pozdé€jsi vyzkum eliminoval urcité kategorie. Modifikovany

model SERVQUAL se dle Parasuraman, Zeithaml a Berry (1988) skladda z péti dimenzi

27



sluzeb, mezi které¢ je roz€lenéno 22 vlastnosti, jez vystihuji jednotlivé aspekty

popsanych urovni ze dvou pohledi klienta, a to ocekdvani a vnimani. Dimenzemi

(oznacovanymi jako RATER) jsou:

spolehlivost (reliability): Provedeni sluzby, jak bylo slibeno, ve slibeném case
a hned napoprvé. Spolehlivé vyfeSeni problémi, informovani zdkaznika.

jistota (assurance): Vzbuzeni divéry v zakaznikovi a navozeni pocitu bezpeci
pii transakcich; neustale zdvofili zaméstnanci schopni odpovédét zékazniktim na
otazky.

hmotné zajiSténi (tangibles): Moderni zatizeni, vizudln¢ plsobivé vybaveni
a materialy souvisejici s poskytovanim sluzby, profesionalné¢ vypadajici
zaméstnanci a vhodna provozni doba.

empatie (empathy): Zaméstnanci, ktefi jednaji se zakazniky laskavym
zpusobem, chapou jejich potieby, vénuji jim individualni pozornost a jejich
zajmy jim leZi na srdci.

odpovédny pftistup (responsiveness): Rychlé sluzby, ochota pomahat

zékaznikovi, piipravenost reagovat na pozadavky zakaznika.

Vysledny systém tvoii 44 otazek a tvrzeni, které zakaznik hodnoti v dotazniku pomoci

Likertovy sedmibodové stupnice. Vnimana kvalita sluZeb je méfena odectenim hodnot

vnimani od hodnot o€ekavani. Velikost a smér vysledku ur€uje oblasti silnych a slabych

stranek sluzby.

Navzdory své rostouci popularité a rozsitenému pouziti byl SERVQUAL predmétem

mnohé kritiky. Buttle (1996) provedl recenzi literatury a shrnul kritiku modelu do

oblasti teoretické a praktické.

Teoreticka kritika zahrnuje nésledujici problémy:

paradigmatické ndmitky: SERVQUAL je zaloZen spiSe na diskonfirma¢nim nez
na subjektivnim piistupu; SERVQUAL nespliuje ustidlena vychodiska
ekonomické, statistické a psychologické teorie;

model mezer: existuje malo ditkazii potvrzujicich ptfedpoklad, ze zakaznici

hodnoti kvalitu sluzeb na zakladé rozdilu mezi vnimanim a o¢ekavanim;
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= orientace na proces: SERVQUAL se zaméfuje na proces poskytnuti sluzby, ne
na samotny vysledek sluzby;
= dimenzionalita: pét uvedenych dimenzi SERVQUAL neni univerzalnich, jejich

pocet se lisi dle kontextu.

Kritika v praktické oblasti se tyka:

= ocekdvani: pojem ocekavani je mnohoznacny; kromé ocekavani pouzivaji
spotiebitelé pii hodnoceni kvality sluzeb 1 standardy; SERVQUAL selhava pii
méteni absolutniho ocekavani kvality sluzeb;

= slozeni polozek: Ctyfi nebo pét polozek nezachycuji variabilitu v rdmci kazdé
z dimenzi kvality sluzeb;

= moments of truth (dale MOT, tzv. okamZiky pravdy): hodnoceni zdkaznika
kvality sluzeb se mtize lisit od MOT k MOT;

= polarity: obracend polarita polozek na stupnici zpisobuje chybu respondenta;

= poctu bodu stupnice: sedmibodova Likertova stupnice vykazuje nedostatky;

= dvojiho vypliovani: respondenti se zdaji byt znudéni an€kdy zmateni pii
vyplilovani verze dotazniku zahrnujici ocekavani a verze zamétené na vnimani,

= ziskané variability: celkovy vysledek SERVQUAL vysvétluje neuspokojivy
podil variability.

Jako odezva na mnohou kritiku vyvinuli Parasuraman, Zeithaml a Berry (1994) tieti
alternativni verzi a zkoumali ji s dvéma piedchézejicimi modely SERVQUAL. Autofi
usoudili ze svého empirického vyzkumu, Ze novy tfisloupcovy format dotazniku se
zlepSenimi zaclenuje tieti model SERVQUAL posledni reformulace strany ocekavani
modelu GAP do poZadovanych a minimalnich ocekdvani a pouZiva devitibodovou

stupnici. Pocet polozek byl redukovéan na 21 a bylo zménéno potadi nékterych z nich.

V turismu a pohostinstvi byl model SERVQUAL jen omezené pouZzivan. Fick a Ritchie
(1991) hodnotili vnimanou kvalitu sluzeb aerolinek, hotelti, restauraci a lyZatrskych
areald. Uvadé&ji, Ze sila tohoto nastroje je nejvétsi v situacich zahrnujicich srovnani
jedné firmy s jinou v ramci spole¢ného segmentu sluzeb. Lee a Hing (1995) dokazali, ze
SERVQUAL je dobrym nastrojem pro méfeni a porovndni kvality sluzeb vramci

jednoho odvétvi restauraci. Juwaheer aRoss (2003) pouzili upravenou verzi
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SERVQUAL pro méfeni kvality sluzeb hoteli na Mauritiu. Identifikovali devét

vvvvv

a odpovédny pftistup.

Model SERVQUAL predpoklada linearni vztah mezi spokojenosti zékaznika a Girovni
poskytnuté sluzby, coz ma za nasledek, Zze mala spokojenost zékaznika rezultuje z nizké
urovné poskytnuté sluzby nebo nékterych atributl sluzby. Tyto atributy by potom mély
byt predmétem zlepSeni. Zminény piedpoklad vSak neni bezpodmine¢né spravny, nebot’
zaméfeni se na jednotlivé atributy sluzby nemusi vést vzdy k vys$i spokojenosti
zékaznika, pokud jsou tyto atributy povazovany za samoziejmé. Stejné tak spokojenost
zékaznika mize byt o hodné zvySena malym zlepSenim vlastnosti sluzby, ktera neni
ocekavana. VySe zminény problém feSi pfistup Tan a Pawitry (2001) zaloZeny na
integraci Kanova modelu’ do modelu SERVQUAL. V ramci tohoto konceptu je pomoci
SERVQUAL méfena spokojenost zdkaznika (dle vztahu ocekavani-vnimani
a dilezitosti daného atributu) a soucasné jsou dle Kanova modelu roz¢lenény atributy
sluzeb podle toho, jakou mirou piispivaji ke spokojenosti (atributy zékladni, provadéci
a zpiijjemnujici). Tim jsou identifikovany vlastnosti sluzeb, které je tteba zlepSit pro

zvyseni spokojenosti.

Ackoliv je kvalita vyznamnym konceptem, Butz a Goodstein (1996) dosli k nazoru, ze
neni dostacujici pro udrzeni konkurencni vyhody, jelikoZ se nestaci zamétovat pouze na
proces kontroly a zvySovani kvality. Nasledkem toho se pozornost obratila na

poskytovani hodnoty zakaznikiim.

3V Kanové modelu jsou atributy rozdé&leny podle toho, jak ptispivaji k celkové spokojenosti, na zakladni
(samozi'ejmé), provadéci (ocekavané) a zprijemnujici (neCekané). Neposkytnuti zakladnich atributd vede
k nespokojenosti zakaznika, avSak jejich vysoka uroven nepovede k nadprimérné vyssi spokojenosti.
Provadéci atributy jsou linearni funkci spokojenosti a zptijemiujici atributy vedou k progresivnimu
zvySovani celkové spokojenosti (Kano, 1984; cit. v Tan, Pawitra, 2001). Podrobné&ji je Kaniv model
popsan v Casti 2.4.2.
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2.2 Vymezeni hodnoty pro zdkaznika

Pojem hodnota pro zékaznika je pouzivan a definovdn mnoha rliznymi zptsoby. Na
zéklad¢ svych vyzkumnych poznatkii konstatovala Simova (2009), ze hodnota pro
zékaznika je konceptem komplexnim (Lapierre, 2000), mnohovyznamovym (Zeithaml,
1988), subjektivnim (Woodruff, Gardial, 1996) a dynamickym (Day, Crask, 2000).

Ptehled nejpouzivanéjSich definic shrnuje tab. 2.1.

Tab. 2.1: Definice hodnoty pro zdakaznika

Autori Hodnota pro zakaznika je...

v penéznich jednotkdch vyjadfena vnimana hodnota souhrnu
ekonomickych, technickych, socialnich benefiti ziskanych
zékaznikem vyménou za cenu zaplacemou za produkt
s ohledem na dostupné alternativni nabidky a ceny

Anderson, Jain, Chintagunta (1993)

slozena ze Ctyfech typi hodnoty (hodnota produktu, hodnota
Burns (1993) pouziti, hodnota vlastnictvi a celkova hodnota) a tyto
ovliviiuji proces zakaznikova hodnoceni

emocionalni vazba vytvorena mezi zakaznikem a vyrobcem
po tom, co zakaznik pouzil produkt nebo mu byla poskytnuta

Butz, Goodstein (1996) sluzba a shledal, Ze mu produkt/sluzba poskytl/a pfidanou

hodnotu
trhem vnimana kvalita prizptisobena relativni cené produktu;
Gale (1994) nazor zakaznika na produkty (sluzby) pifi porovnani

s konkuren¢nimi produkty (sluzbami)

relativistickd preference, ktera charakterizuje zkusSenosti

Holbrook (1994) zékaznika ziskané interakci s produktem (sluzbou)

zékaznikem vnimany rozdil mezi tim, co ziska (benefits), a
Lapierre (2000) tim, co pro to musi obétovat (sacrifices), tj. celkové penézni i
nepenézni naklady

vztah mezi kvalitou, benefity, které u produktu zakaznici

Monroe (2002) vnimaji, a tim, co musi obétovat, kdyZ za to zaplati

slozena z péti riznych hodnot, které mize produkt poskytovat:

Sheth, Newman, Gross (1991 . oy . N v
’ ’ ( ) funk¢ni, socialni, emocionalni, epistemické a situa¢ni

kompromis mezi vnimanymi benefity a naklady v nabidce

Ulaga, Eggert (2006) prodavajiciho s ohledem na dostupné alternativni prodavajici

zakaznikovo osobni vnimani vyhod plynoucich z nabidky
organizace, a lze zjistit odectenim toho, co musi zakaznik
obétovat; vysledek jakékoli vazené kombinace benefitti a toho,
co musi zakaznik obétovat

Woodall (2003)

zakaznikem vnimana preference ve vztahu k produktu nebo
sluzbe¢, zakaznikovo hodnoceni urcitych atributi a dusledki
ve smyslu dosazeni jeho cilti ¢i naplnéni jeho ocekavani; toto
hodnoceni muze byt provedeno pied nebo po uziti produktu

Woodruff (1997)

celkové zakaznikovo hodnoceni uZitku produktu, které je

Zeithaml (1988) zalozeno na vnimani toho, co je ziskano a co je vynaloZeno

celkové hodnoceni uzitku produktu, které je zalozené na
vnimani toho, co bylo ziskano a co bylo obétovano

Zeithaml, Parasuraman, Berry (1990)

Zdroj: vlastni zpracovani dle uvedenych zdroji.
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Definice hodnoty jsou velmi podobné, avSak lze rozeznat urcité rozdily:

= Holbrookova (1994) definice navic zdlraziiuje hodnotu jako relativistickou
preferenci, z cehoz vyplyva, Ze hodnota je subjektivnim konceptem a mize se
ménit dle situace, kontextu, produktu, ale 1 v prubéhu casu.

= Autofi Burns (1993) a Sheth, Newman a Gross (1991) oproti ostatnim
zdaraziuji jednotlivé sloZzky hodnoty.

= Hodnota pro zdkaznika byla také nékterymi autory vymezena s ohledem na
nabidky konkurence (Anderson, Jain, Chintagunta, 1993; Gale, 1994; Ulaga,
Eggert, 2006).

Témét vSichni autofi se vSak shoduji na téchto spole¢nych znacich:
= hodnota pro zdkaznika je vztaZena k produktu (nebo sluzb¢);
= podstatou hodnoty pro zédkaznika je perspektiva zdkaznika, ne prodejce;
= vnimani hodnoty pro zakaznika je rozdilem nebo pomérem mezi tim, co
zékaznik ziskal (kvalitu, benefity, uzitek) a co musel vynalozit, aby produkt

ziskal (cena, usili, Cas, riziko, nepohodli).
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2.3 Dimenze hodnoty zakaznika

Vyzkumy v oblasti hodnoty pro zikaznika se vénovaly jak vymezeni atributl, tak
navrhnuti modeltl hodnoty. Obecné Ize piistupovat k vymezeni atributii hodnoty pro
zékaznika dvéma zplisoby. Prvni, ktery mj. vyplyva z vétSiny definici, predpoklada, ze
hodnota pro zdkaznika méa dvé dimenze - co zdkaznika ziska a co pro to musi obétovat,
pificemz druhd dimenze zahrnuje penézni i1 nepenézni aspekty. Hodnota je pak
vysledkem porovnanim téchto dvou dimenzi. Druhy pfistup pohlizi na hodnotu jako na
multidimenzionalni koncept a dimenze, které tvofi hodnotu, by se daly rozdélit do dvou
skupin:

= funkéni dimenze, které vyplyvaji z raciondlniho a ekonomického hodnoceni

zakaznika a zahrnuji kvalitu produktu a sluzeb a
= afektivni dimenze, které zahrnuji emociondlni (tykajici se vnitfnich emoci a

pocitli) a socialni aspekty jednotlivei (socidlni dopad nadkupti) (Simova, 2009).

Ptikladem druhého pfistupu je teorie autorti Sheth, Newman a Gross (1991), ktefi
definovali hodnotu v ramci péti dimenzi, které mize produkt poskytovat. Prvni funkéni
dimenze piedstavuje vnimany uzitek produktu, ktery urcuje schopnost produktu plnit
jeho funkéni, utilitarni nebo fyzicky ucel. Druhd socialni dimenze reprezentuje uZitek
vnimany zédkaznikem, ktery je vytvofen v souvislosti s image produktu a se za¢lenénim
zakaznika ve spolecnosti (z demografickych, socidlné-ekonomickych a kulturné-
etnickych hledisek). Treti emocionalni dimenze zahrnuje vnimany uZitek s ohledem na
pocity zakaznika (napf. pohodli, vzruseni, nadSeni, bezpeénost). Ctvrtd epistémicka
dimenze predstavuje uzitek spojeny s faktory zvédavosti, piekvapeni, novosti produktu,
ale i jeho schopnosti produktu uspokojit touhu po poznani. Posledni patd situacni
dimenze zahrnuje vnimany uzitek ziskany za konkrétnich fyzickych ¢i spolecenskych
okolnosti, které jsou specifické pro danou situaci. Piehled nejvyznamnéjSich autort,
ktefi se zabyvali vymezenim dimenzi hodnoty pro zédkaznika, obsahuje tab. 2.2 v€etné

uvedeni poc¢tu a nazvu dimenzi.
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Tab. 2.2: Dimenze hodnoty pro zdakaznika

Dimenze hodnoty pro zdkaznika
pocet nazev
hodnota produktu
hodnota pouziti
hodnota vlastnictvi
celkova hodnota
utilitarni
hedonisticka
charakteristiky produktu
Heard (1993) 3 doruceni objednavky
transakéni zkuSenosti
efektivnost
excelentnost
stav (iroven)
uznani (respekt)
hra
esteti¢nost
eticka stranka
spiritualita
funk¢éni
socialni
Sheth, Newman a Gross (1991) 5 emocionalni
epistémicka
situacni
funkéné-instrumentalni
zkusenostné — hédonicka
symbolicko — expresivni
souvisejici s naklady a namahou (ob&tovanim)
kvalita produktu
doruceni
doba na trhu
primé naklady na produkt (cena)
Ulaga (2003) 8 procesni naklady (spojené s potizenim
produktu)
osobni interakce
know-how dodavatele
nabizené podplrné sluzby
Cista (net) hodnota
odvozena hodnota
Woodall (2003) 5 marketingova hodnota
prodejni hodnota
racionalni hodnota
Pozn.: Dimenze identifikované Smithem a Colgatem (2007) se tykaji spise kategorii hodnoty
pro zékaznika, které¢ umoziuji odlisit nabidku, nez dimenzi ptinost a naklada.

Autori

Burns (1993) 4

Carpenter, Fairhurst (2005) 2

Holbrook (1994) 8

Smith, Colgate (2007) 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle jednotlivych autort.

Z vyse uvedené tabulky je vidét, ze autofi identifikovali rlizny pocet dimenzi (od dvou
do osmi) a stejné tak se 1i8i 1 jejich pojmenovani. Bylo by pomérné slozité uvést piehled
kompletniho vyctu dimenzi, jelikoz (a v tom se vSichni autofi shoduji) atributy hodnoty
pro zakaznika nejsou obecné aplikovatelné. Hodnota pro zadkaznika vychazi ze
zékaznikovy interakce s produktem, a proto by mély byt dimenze hodnoceny spiSe

podle typu produkti a charakteru ¢innosti firem.
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2.4 Modely hodnoty pro zakaznika

V odborné literatute Ize nalézt mnoho modelli hodnoty pro zdkaznika. Simova (2009) je
rozdé€luje do ctyfech kategorii:

= utilitaridnské modely nebo zaloZené na poméru zisk-naklady

* modely sloZek hodnoty

* modely zaloZené na teorii ,,prostiredek-cil* (,,means-end®),

= Kkombinované modely.

Vsechny kategorie popisuje ndsledujici text a uvadi i piiklad jednotlivych modela ke

kazdé kategorii.

2.4.1 Modely zaloZené na poméru zisk-naklady

Modely zaloZzené na poméru zisky-naklady vychazeji z toho, Ze hodnota pro zédkaznika
je rozdilem mezi zdkaznikem vnimanymi zisky a zakaznikem vnimanymi néklady. Do
této kategorie modelil se fadi definice hodnoty Zeithamla (1988, s. 6), ktery vymezil
hodnotu jako ,,...celkové zdakaznikovo hodnoceni uZitku produktu, které je zaloZzeno na
vnimani toho, co je ziskano a co je vynaloZeno.” Jini tvrdili, ze vniméani hodnoty
nakupujicimi pfedstavuje kompromis mezi kvalitou nebo piinosem ziskanym
produktem a zaplacenymi ndklady (Simova, 2009). Modelem vytvoifenym ve smyslu
poméru zisky-ndklady je model vnimané hodnoty ziakaznikem vytvofeny autory

Ulaga a Chacour (2001), ktery je znazornén na obr. 2.3.

slozky tykajici
se produktu

: — slozky tykajici
kvality slozené z> se sluzby

Vnimana
hodnota funkeci - ——
zakaznikem slozky tykajici
se komunikace

ceny

Obr. 2.3: Vnimand hodnota zakaznikem (Ulaga, Chacour, 2001, s. 533)
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Model je odvozen z konceptu kvality a byl vytvofen zejména z toho diivodu, Ze tradi¢ni
modely kvality nezahrnuji finan¢ni faktor. Ulaga a Chacour (2001) navrhuji, Ze hodnota
vnimand zdkaznikem je funkci kvality a ceny, pficemz kvalita se sklada ze tii sloZek:

tykajicich se produktu, sluzby a komunikace.

V jinych modelech zaloZenych na poméru zisky a naklady jsou zisky zédkaznika tvofeny
hmatatelnymi a nehmatatelnymi atributy produktu. Naklady nezahrnuji jenom
zaplacenou cenu, ale 1 nepenézni faktory jako je Cas, usili potiebné k ziskani a pouziti

produktu (Zeithaml, 1988).

2.4.2 Modely sloZek hodnoty

Modely slozek hodnoty vnimaji hodnotu pro zakaznika jako souhrn zdkladnich
elementi hodnoty. Ze souhrnu elementii pak vyplyne nakupni rozhodnuti. Zndmym
a v odbornych vyzkumech ¢asto vyuzivanym modelem zaloZzenym na slozkach hodnoty
je Kantiv model® (1984, cit. v Tan, Pawitra, 2001), ktery lze vidét na obr. 2.4. Na
zakladé€ tohoto modelu je moZné urcit atributy, které jsou pro zdkaznika v jeho kupnim

rozhodovacim procesu dulezité.

zékaznik
spokojen zprijemnujici
provadéci
_// pozadavky
splnény

pozadavky
nesplnén //__ , ,
pIeny zakladni

zéakaznik
nespokojen

Obr. 2.4: Kaniiv model hodnoty pro zakaznika (Kano, 1984, cit. v Tan, Pawitra, 2001)

6 Néktefi autofi oznaluji tento model jako model hodnoty pro zékaznika, jini pak jako model
spokojenosti. Uvedena skutecnost je disledkem konceptudlnich nejasnosti a diskuzi ohledné pojmi
hodnota a spokojenost zakaznika (podrobné kap. 2.6)
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Dle Kanova modelu (viz obr. 2.4) by mély byt tyto atributy rozdéleny podle toho, jak
dobte dokazou uspokojit zakaznika, a to na:

= zakladni - samoziejmé (co musi byt),

= provadéci - oCekavané (nemusi byt, ale je lepsi, kdyz jsou),

= zpifjemiujici - neCekané (poté&si, mile piekvapi zakaznika).

Pokud by nebyly poskytnuty zakladni atributy (tj. samoziejmé), zdkaznik by byl
nespokojen. Nicméné spokojenost zdkaznika nebude nadprimérné vyssi, pokud by byly
jeho zakladni pozadavky splnény na velmi vysoké trovni. Provadéci atributy zdkaznik
ocekava a jsou linearni funkci spokojenosti. Vysoka uroven jejich provedeni vede
k vysoké spokojenosti zdkaznika. U zpFijeminujicich atributi, které zakaznik
neocekava, se progresivné zvySuje spokojenost zdkaznika se zvySujici se Urovni
provedeni. Pokud by vSak tyto atributy nebyly poskytnuty, spokojenost zakaznika se
nesnizuje. Je tfteba zminit, Ze v pribéhu Casu se pozice atributl méni. Ty, které byly
povazovany za necCekané, se postupem cCasu stavaji oCekavanymi a pozd€ji jsou
zékazniky povazovany i za samoziejmé. Z tohoto divodu je tifeba neustale vyvijet
a zavadet na trh nové produkty s novymi atributy (Kano, 1984; cit. v Tan, Pawitra,

2001).

Modely zalozené¢ na slozkach hodnoty jsou vhodné zejména pro identifikovani
charakteristik produkti (sluzeb) pii jejich vyvoji. Pozornost téchto modeli je
soustfedéna na piinos pro zdkaznika, opomijeny jsou ndklady vynaloZzené na ziskani
auzivani produktu. Stejné tak neni bran vuvahu celkovy vztah mezi zakaznikem

a dodavatelem (od identifikace potieb, ptes nakup po uziti produktu).

2.4.3 Modely zaloZené na teorii prostiedek-cil (,,means-end theory*)

Teorie ,,prosttedek-cil® je vhodnym ptistupem ke vnimani hodnoty pro zédkaznika, ktera
je spojena s atributy produktu. Diky analyze Ize zjistit, které atributy povazuji zakaznici
za dulezité. Zékladni strukturu tvoii fetézec prosttedek-cil neboli propojeni atributh
produktu s nasledky vytvofenymi prostiednictvim spotieby. ,Prosttedky* jsou

zastupovany produkty nebo sluzbami a ,cile“ jsou kone¢né stavy, které podtrhuji
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zékaznikovy potieby. Nasledky predstavuji jakykoli vysledek, ktery zakaznik ziska
svym chovanim, a mohou byt Zddané nebo nezddané, jeZ se samoziejmée snazi zdkaznici
minimalizovat (Reynolds, Gutman, 1988). Jednim z modeli hodnoty pro zakaznika
vyvinutych v rdmci této teorie je model hierarchie hodnoty pro zdkaznika (Woodruff,

Gardial, 1996).

Zakladem modelu hierarchie hodnoty pro zdkaznika (obr. 2.5) je definice hodnoty jako
,Zakaznikem vnimané preference nebo hodnoceni atributi produktu, atributii provedeni
a nasledkii plynoucich ze spotreby, které prispivaji (nebo brani) dosahovani cilu
zakaznika“ (Woodruff, Gardial, 1996, s. 64). Definice zduraznuje, Ze hodnota vychazi
ze zdkaznikova vnimani, preferenci a hodnoceni a vztahuje produkty ke spotiebé

a k zazitkiim zékaznika, ktery chce dosdhnout svého cile.

Pozadovana hodnota Spokojenost zakaznika
pro ziakaznika s obdrZenou hodnotou

spokojenost na
urovni cile

Pozadované kone¢né
stavy (cile)

A

\ 4

, kojenost na
Nasledk SPOX0)
asledy urovni nasledka

A

A 4

spokojenost na

Atribut .
Y arovni atributa

Obr. 2.5: Model hierarchie hodnoty pro zakaznika
(Woodruff, Gardial, 1996, s. 233)

Vyse uvedeny model zdlraziluje, Ze zdkaznici mohou posuzovat hodnotu pfi riiznych
okolnostech. Naptiklad pii spotfebé hraje vyznamnéjsi roli uvaZovani o atributech.
Kdyz si zakaznik produkt kupuje, posuzuje opét rozdilné atributy a ndsledky. Toto
rozliSeni je dilezité, jelikoz ndkup znamena ,,vybér®, ktery vyzaduje, aby zékaznici
zhodnotili svoje preference mezi danym produktem a alternativami. Model hierarchie

atributi propojuje hodnotu pro zdkaznika sjeho spokojenosti ve smyslu teorie
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,prostiedek-cil®. Ve spodni ¢asti hierarchie pfemysli zdkaznik o hodnot€ jako o shluku

24

atribut. Pii ndkupu si pak vytvairi pozadavky a preferuje atributy, které mu usnadni

dosazeni pozadovanych nasledkii. Zakaznik muze také pozadovat takové nasledky,

které¢ by mu pomohly dosdhnout jeho cile. V horni ¢asti hierarchie zdkaznici propojuji

nasledky s cili (Woodruft, Gardial,1996).

Modely vytvotené v ramci teorie ,prosttedek-cil umoznuji vysvétlit, pro¢ zakaznik

piipisuje riznou vahu jednotlivym pozitivnim aspektim pi1 posuzovani alternativnich

produktti, ale nezohlednuji naklady a usili, které¢ zakaznik musi vynalozit pii1 ziskani,

uzivani nebo spottebé produktu (Simova, 2009).

2.4.4 Kombinované modely

Kombinované modely piedstavuji jakoukoli kombinaci tfech uvedenych modela

a pokousi se eliminovat nedostatky ostatnich modeld, které nejsou samy o sobé

kompletni, jelikoz se zaméfuji jen na vybrané dimenze (Simova, 2009).

Jednim z kombinovanych modelt je ,SP model“ Simové (2007b), ktery byl navrzen

specidln¢ pro oblast sluzeb (viz obr. 2.6)

Hodnota zakaznika

Funk¢éni dimenze hodnoty
Produkt - sluzba
Prostiedi

Personal

Pfinos hodnoty zikaznika pro firmu

K

upni chovani
zakaznika

Spokojenost
zakaznika .

opakované nakupy
hodnota nakupt

doporuceni dal$im

Proces nakupu

{

Afektivni dimenze hodnoty

Psychologické aspekty

zakaznikim
setrvani zakaznika

Loajalita
zakaznika

-/

Obr. 2.6: Model hodnoty zdakaznika a jejiho vlivu na spokojenost a loajalitu zakaznika

(Simova, 2007b, s. 5)
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Navrhovany model zahrnuje dimenze:

= produkt, resp. sluzba (funkéni hodnota sluzby spojena s uzitkem a uZivanim
sluzby ve vztahu k jeji kvalité a dalSim atributiim),

= prostiedi (funkéni hodnota mista nakupu, atributy prostredi),

= personal (funkéni hodnota personalu, osobni kontakt, jedndni a profesionalni
pristup),

= proces nakupu (funkéni hodnota pofizeni sluzby, faktory podminujici nakup:
cena, reklama, image apod.),

= pocity (afektivni dimenze, kterd zahrnuje emotivni sloZku spojenou
s nakupovanim 1 uzivanim sluzby - postoje, pocity, emoce zdkaznika - a socialni
slozku v podobé spolecenského piinosu ziskaného zuzivani sluzby, obvykle
spojené¢ho s postavenim ve spole€nosti, s vlastni image 1 vnimanim ostatnimi

Cleny spolecnosti).

Jednotlivé dimenze se mohou navzajem prolinat 1 ovliviiovat. Zastoupeni dimenzi,
jejich dtlezitost a mira vlivu na spokojenost zakaznika zalezi na konkrétni firmé
a poskytované sluzb&. Spokojenost zakaznik a jejich loajalita urcuji kvalitu vztaht
mezi zdkazniky a firmami. Vysoké spokojenost zakaznikl a vysoka mira jejich loajality
znamend, Ze zakaznici maji menSi tendenci odchazet a hledat jiné firmy. Navic je
pravdépodobné, ze spokojeny zdkaznik poda pozitivni reference svym zndmym.
Z tohoto divodu je vytvareni a sledovani spokojenosti a loajality zdkaznikl pro firmy

velice dulezité.

Koncept Simové byl pouzit pii empirickém vyzkumu zaméfeném na identifikovani
dimenzi hodnoty pro zakaznika a posouzeni jejich vlivu na vykonnost CRM’ v oblasti
sluzeb. Jednu ze Ctyt kategorii sluzeb tvofily pravé sluzby cestovniho ruchu. Vyzkum
ukazal, ze sluzby celkové vyzaduji velmi osobni a individudlni pfistup zaloZeny na

vztahu mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby (Simova, 2007a)

Literarni reSerSe v oblasti konceptu hodnoty pro zakaznika poukazala na to, Ze mnozi
autofi spojuji hodnotu pro zadkaznika s jeho spokojenosti, a proto je konceptu

spokojenosti vénovana nasledujici kapitola.

7 customer relationship management (fizeni vztahti se zikazniky)

40



2.5 Spokojenost zakaznika jako diisledek hodnoty

Bylo prokazano, ze pro firmy je ekonomicky vyhodné¢j$i udrzet si stavajici zakazniky,
nez-li ziskdvat nové, protoze firma tim uSetfi marketingové naklady spojené s akvizici
novych zékaznikii. Miner a Wain (1994) uvad¢ji, ze ndklady na ziskani nového
zakaznika jsou pfinejmensim pétkrat vyssi nez naklady na udrZeni stavajiciho. Kromé
toho zde hraje vyznamnou roli tzv. word-of-mouth komunikace. Provedené vyzkumy
ukazuji, Ze spokojeny zdkaznik sd&€li svoji pozitivni zkuSenost obvykle
4 - 5 jedinclim, zatimco o svoji negativni zkuSenost se nespokojeny zdkaznik podé&li
$ 9 - 10 lidmi (Kendall, 2006). Dal§im diivodem pro sledovani spokojenosti je vytvoteni

meéftitka pro srovnavani firem a nastroje pro predpovidani trendd.

2.5.1 Vymezeni spokojenosti zakaznika

Spokojenost zdkaznika je utvafena jako kognitivni hodnoceni atributt, které si zdkaznik
spojuje se sluzbou (Chadee, Mattsson, 1996). Nastava béhem tzv. ,jnoments of truth,
to znamena v okamzicich pfimého kontaktu se zdkaznikem nebo pokud zédkaznik
»spotfebuje® sluzbu. Béhem téchto okamzikl pravdy si zdkaznici vytvari nazory
o kvalité sluzby porovnadnim svych ocekavani s aktudlnim vysledkem (Evans, Lindsay,

2004).

Je tfeba podotknout, Ze neni mozné uspokojit kazdého zakaznika. Celkové uspokojeni
vSech zdkazniki by vyzadovalo, aby se organizace kompletné ptizpisobila chovani
zékaznikl (1 dokonce tém neobvyklym). Nicméné Miner a Wain (1994) uvadéji, ze je

mozné a zadané uspokojit piiblizné¢ devét z deseti zakaznikt.

Kotler (2006, s. 182) definuje uspokojeni zakaznika ndsledujicim zpisobem:
., Satisfakce je osobni pocit potéSeni nebo zklamdani vyplhvajici z porovnani ziskaného

«

vykonu produktu ve vztahu k ocekavani. *

Oliver (2009, s. 4) vymezuje spokojenost jako ,reakci spotiebitele na splnéni. Je to
posouzeni, ze vlastnost sluzby nebo sluzba samotna poskytla (nebo poskytuje) potésujici
uroven vztahujici se ke spotrebé.” Oliverova definice je vyznamna hned ze dvou

davodii. Zaprvé je pozornost zaméfena na spotiebitele, ne na zakaznika. Tradi¢né
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spotiebitel pouzivd produkt (sluzbu), zatimco zakaznik za to plati a nemusi byt
spotiebitelem (tj. pfimym uzivatelem). Spokojenost s produktem (sluzbou) je koncept,
ktery vyzaduje zkuSenosti a uziti produktu (sluzby). U jednotlivct, ktefi plati za produkt
(sluzbu), ale ktefti je nepouzivaji resp. nespotiebovavaji, se neocekava, ze by projevovali
(ne)spokojenost jako ma spotiebitel produktu (sluzby). Je tudiz tieba si uvédomit, ze
koncept spokojenosti zakaznika je spiSe o spokojenosti spotiebitele (tj. uzivatele) nez
nakupujiciho. Zadruhé je spokojenost vyjadiena jako pocit. Je to kratkodoby postoj,
ktery se mtize ihned zménit. Spociva v mysli uzivatele a je odliSny od pozorovatelné¢ho

chovani jako je vybér produktu, stiznosti a opakovany nakup.

Vzhledem ke specifikim cestovniho ruchu definuje UNWTO® spokojenost jako
., psychosocialni koncept, ktery zahrnuje pocity blaha a potéseni, které jsou vysledkem

obdrzeni toho, v co clovek doufa a ocekava od atraktivni sluzby“ (UNWTO, 2010).

Existuje mnoho dalSich definic spokojenosti zakaznika, nicméné vSechny definice se
shoduji vtom, Ze spokojenost zdkaznika je vyjadiena jeho pocity a je to koncept

subjektivni.

2.5.2 Modely spokojenosti zakaznika

Na rozdil od hodnoty pro zdkaznika, které se literatura vénuje nejvice v poslednich
20 letech, existuje velka ¢ast vyzkumu vénovana oblasti spokojenosti zdkaznika
a jejimu méteni. V teorii spokojenosti existuje nékolik modeld, které byly vytvoteny za
ucelem méteni spokojenosti zakaznika a které se vyznacuji riiznymi silnymi 1 slabymi
strankami. NejCastéji pouzivanym teoretickym zakladem vyzkumii zaméfenych na
spokojenost zdkaznika je vSak diskonfirmacni model, ktery vznikl v 80. letech

20. stoleti (Oliver, 2009).

¥ Svétova organizace cestovniho ruchu
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2.5.2.1 Diskonfirma¢ni model
Diskonfirmaéni model je nejdominantnéjSim modelem teorie spokojenosti zdkaznika.

Obr. 2.7 graficky znazornuje tuto teorii.

Vni,many Negativni
vykon | diskonfirmace

N

| Nespokojenost

. » | Konfirmace/ . Disledek
Porovnani > Spok t
Naplnéni | SPoxoenos "| (ne)spokojenosti
Standardy pro Pozitivni Zvysena
porovhani | diskonfirmace [ spokojenost

Obr. 2.7: Diskonfirmacni model (viastni zpracovani dle Woodruff, Gardial, 1996)

Urceni, zda produkt vyvoldva spokojenost ¢i nespokojenost, je v podstaté proces
hodnoceni, které provadi zdkaznik. Je tfeba podotknout, Ze nezélezi na tom, jaky byl
skutecny vykon produktu, ani na tom, jak poskytovatel produkt nabidl. Spokojenost je

pfimo spojena s tim, jak zdkaznik vnima hodnotu produktu.

Vnimany vykon je porovnan s ur¢itym standardem (standardy), které vychazeji zejména
z oéekavani zdkaznika’. Porovnani vnimaného vykonu se standardem (o&ekavanim)
vede bud’ ke konfirmaci (ofekavani jsou naplné€na) nebo k diskonfirmaci (ocekavani

nejsou naplnéna). Tento proces porovnani je graficky zachycen na obr. 2.8.

Srovnavaci
standard
v Vykon zaruéujici
Vykon zarucujici ] konfirmaci

negativni
diskonfirmaci

Vykon zaruéujici
pozitivni
diskonfirmaci

Nejhorsi vykon Nejlepsi vykon
ﬁ_/
Zdbna
indiference

Obr. 2.8: Diskonfirmacni proces (Woodruff, Gardial, 1996, s. 89)

? Néktefi autofi napt. Oliver (2009) nebo Erevelles a Leavitt (1992) pouZivaji pouze pojem otekavani a
dale wvysvétluji, jakymi faktory je o€ekavani determinovano. Svym obsahem tedy jejich pojem
,,o¢ekavani“ odpovida pojmu ,,standardy pro porovnani“ pouzivaném autory Woodruff a Gardial (1996)
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Oblast v blizkosti srovnavaciho standardu je oznaCovana jako zona indiference neboli
tolerance (Woodruf, Gardial, 1996). Tato zona znamena, Ze z pohledu zdkaznika miize
existovat urcCité rozpéti, v ramci kterého se mize vykon produktu lisit, ale 1 tak to bude
hodnoceno jako ,,naplnéni ocekavani®. Rozsah zony indiference, resp. tolerance se 1isi
podle zékazniki, jednotlivych atributti produktu nebo kupni situace. Navic u jednotlivca
se mize ménit 1 v prabéhu Casu. Bylo prokdzano, ze zona tolerance je u zakaznikl
obvykle:

= uz$i z hlediska obsahu sluzby (co bylo zakaznikiim poskytnuto) a SirSi z hlediska

procesu poskytovani sluzby (jak jim to bylo poskytnuto);
= uz$i, pokud si mohou poskytovatele sluzby vybrat, a $irsi, pokud jsou odkdzani

pouze na jednoho poskytovatele.

Velmi dulezité je to, co se stane, pokud se vykon produktu vyznamné li§i od
srovnavaciho standardu a bude leZzet mimo zo6nu indiference. Pokud bude vnimany
vykon o dost niz8i nez ocekavani (na obr. 2.8 smérem doleva), spotiebitel ,,prozije*
negativni diskonfirmaci. Je zasadni, aby manaZefi rozpoznali negativni diskonfirmaci,
nebot’ predstavuje nejvétsi hrozbu pro loajalitu zékaznika, osobni doporuceni,
opakované¢ ndkupy a dalS$i zaddouci odezvy zakaznika. Smérem doprava od zony
indiference pfevySuje vnimany vykon produktu srovnavaci standard (o¢ekavani), coz je
oznacovano jako pozitivni diskonfirmace neboli situace, kdy oekavany vykon je lepsi,
nez zakaznik ocekéaval. Management by se mél snazit, aby produkty mély vnimany
vykon vyssi, nez co je ocekavano, a posunout tak zdkazniky do oblasti pod pravou ¢asti

kiivky (Woodruff, Gardial, 1996).

Samotna spokojenost je vramci tohoto modelu potom hodnoceni nebo pocit, ktery
vyplyva z diskonfirmac¢niho procesu. Neni to porovnani samotné (tj. diskonfirmacni
proces), nybrz zakaznikova reakce na porovnani. Jak je uvedeno dale, spokojenost ma
emociondlni slozku, v disledku které mohou vétSi mezery mezi vnimanym vykonem
a srovndvacim standardem evokovat vEétsi emoce a tim silngjSi spokojenost Ci
nespokojenost. Na obr. 2.8 zcela vpravo by bylo mozné identifikovat spokojenost, ktera
vede v ,potéSeni zakaznika, zatimco zcela vlevo vede nespokojenost zakaznika ke

hnévu, frustraci nebo zklamani.
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Srovnavaci standardy a jejich vyznam

Velka ¢ast vyzkumt byla zamétena na oblast srovnavacich standardii a to konkrétné na
to, jaké standardy zakaznici pouZivaji k posouzeni spokojenosti s produktem, odkud
tyto standardy pochazeji a 1i$i-li se pro rizné dimenze produktu. Rozdilné srovnavaci

standardy totiZ mohou vést k riizné spokojenosti.

Pivodné zahrnovala teorie spokojenosti zakaznika pouze ocekéavani nebo piesvédCeni
o vykonu produktu. Oc¢ekavani jsou determinovana celou fadou vlivl. Zeithaml, Bittner
a Gremler (2005) mezi n¢ tfadi osobnost Clov€ka, kulturu, ptedchozi zkuSenosti,
informace od zndmych a pratel (tzv. words-of-mouth) a image organizace. Nicméné
vyzkum Woodrufa a Gardiala (1996) ukazal, ze srovnavaci standardy zahrnuji kromé
ocekavani 1 jiné odliSné faktory a podnéty a to:
= Idedly, tj. jak si zdkaznik pteje, aby mél produkt vykon.
= Konkurenty, tzn. ze spotiebitelé mohou jako srovnavaci standard prevzit vykon
konkuren¢niho produktu dané¢ kategorie.
= Produkty jin¢ kategorie, tj. Ze zakaznici mohou ptekvapivé pouzit i vykon jinych
produktii jako srovnavaci standard.
= Marketingové pftisliby, tzn. Ze srovnavaci standardy mohou byt zaloZeny na
slibech prodavajicich, na reklamé nebo na jiné komunikaci firmy; veskera
komunikace ohledné produktu by méla byt proto realné vztazena k jeho vykonu.
= Primyslové normy; zdkaznici se znaCnymi zkuSenostmi v dané produktové
kategorii nebo pfistupem k primyslovym standardim si mohou stanovit

prumérnou Uroven a povazovat ji za srovnavaci standard.

S témito raznymi zdroji srovnavacich standardi dostupnych zdkaznikovi je jasné, Ze
posouzeni spokojenosti se mize vyznamné liSit, jelikoz hodnoceni neni zalozeno na
skutecném vykonu produktu, ale na pfevzatém standardu. Pro manazery je proto
podstatné, aby rozuméli tomu, kolik a jaké standardy jejich zdkaznici uplatiuji pfi

posuzovani spokojenosti s produktem.

Me¢fteni spokojenosti zdkaznika by mélo zachycovat nejen vnimani, ale také emoce
zékaznika. Obvykle ¢im vice emoci (pozitivnich jako potéSeni Ci §tésti 1 negativnich
jako frustrace nebo zklamani) je u zdkaznika vytvofeno pomoci produktu, tim vice

(resp. u negativnich mén¢) motivujici bude spokojenost zdkaznika, co se tyce jeho
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budouciho chovani (opakovany nakup, ustni doporuceni a stiznosti). Woodruf a Gardial
(1996) veti, ze pokud zakaznik uvede, ze je s danym produktem spokojen, pfedstavuje
to neutralni stav jeho hodnoceni. V zakaznikové mysli slovo ,,spokojenost muze byt
synonymem ke ,,splnéni minimalnich o¢ekavani®, coz sotva vytvari n€jaké emoce. Toto

by mélo byt zvaZeno pii méteni spokojenosti zakaznika.

Z tohoto diivodu by méli manazeti identifikovat atributy produkti ladéné emocionalng,
jez skytaji nejvyssi potencidl pro vyvolani zakaznikovych emoci (jak pozitivnich, tak
negativnich). Je tfeba urcit, které v soucasnosti nedostupné nebo neznamé emociondlni
dimenze by mély byt ptidany do budouci nabidky produkti, a porozumét, jak existujici
emocionalné¢ ladéné atributy zlepsit, aby se staly pozitivnimi, nebo eliminovat, pokud

jsou negativni.

Nevyhody pouziti diskonfirma¢niho modelu

VSeobecna kritika diskonfirmacniho modelu se vztahuje k faktu, Ze tento model nemusi
byt validni v situacich, kdy zakaznici nemaji dobfe utvofena ocekavani. , Nedostatek
zkuSenosti se sluzbou nebo nedostatecna znalost destinace miize zpiisobit, Ze jsou
ocekdvani nejistd a neurcita“, uvadi Yuksel a Rimmington (1998, s. 62) ve svych
vyzkumech v oblasti cestovniho ruchu. Druhym nejcastéji zmiiovanym bodem kritiky
tohoto modelu je, Ze zdkaznici tvrdi, Ze jsou spokojeni, 1 kdyZ skute¢ny vykon byl nizsi

nez jejich ocekavani.

2.5.2.2 Jiné modely spokojenosti zakaznika

Za uUCelem ucelenosti literarni reSerSe jsou uvedeny dalSi modely spokojenosti
zakaznika, kterym byla vénovdna v odborné literatufe pozornost. Jedna se o model
vnimaného vykonu, model dualezitosti atributli, normativni model, model pfisuzovani,
afektivni model, model rovnovahy, model vicendsobného procesu a index spokojenosti
zékaznikli. Indexy spokojenosti se svoji strukturou li§i od ostatnich, nicméné patii

k métenim spokojenosti, se kterymi je mozné se v praxi velmi Casto setkat.
Model vnimaného vykonu (angl. perceived performance model) je odvozen od

diskonfirma¢niho modelu, ale ocekdvani resp. standardy pro porovnani zde nehraji

vyznamnou roli. ,, Vykon je dulezZity pri utvareni spokojenosti zdkaznika, protozZe je
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hlavni viastnosti zkuSenosti ze spotreby. PouZziti vnimaného vykonu k urceni urovné
spokojenosti zakaznika se zda byt vice primocaré, vhodné a typické pro kognitivni
proces cloveka“, uvadi Yuksel a Rimmington (1998, s. 65). Model vnimaného vykonu
zacind po ,spotiebé“ sluzby. Zakaznik ohodnoti zkuSenost, aby urcil, co skutecné
obdrZel a rozhodne, zda je spokojen. Tento model je vhodny v oblasti cestovniho ruchu,
kde zékaznici Casto nemaji k dispozici standardy pro porovndni, a tak nevi, co maji
oCekavat. Spokojenost muize byt vramci tohoto modelu méfena jako
jednodimenziondlni i jako vicedimenziondlni koncept. Jednodimenzionalni koncept se
soustfed’uje pouze na celkovou spokojenost, vicedimenzionalni se snazi obsahnout vice

dimenzi a zahrnuje nékolik atributii spokojenosti (Yuksel, Rimmington, 1998).

Model dulezitosti atributi (angl. atribute importance model) se soustied’uje na mereni
dileZitosti atributii za Ucelem urceni relativni dileZitosti, kterou respondenti spojuji
s jednotlivymi elementy sluzeb (Yuksel, Rimmington, 1998). Spokojenost zdkaznika je
vysledkem dlleZitosti kazdého atributu spolu strovni jeho provedeni/poskytnuti.
., Deskriptivni data bez zahrnuti vyhodnoceni diileZitosti dimenzi maji malou hodnotu,
jelikoz nepodavaji ditkaz o relativni duleZitosti, kterou respondenti prirazuji jednotlivym

atributum. “ (Crompton, Love, 1995, s. 13).

V ramci normativnich modeld (angl. norms models) pouzivaji zdkaznici normy uréené
spole&nosti jako referenéni bod, kdyZ hodnoti znacku nebo sluzbu. Uroveii spokojenosti
zakaznika je urcena podobn€ jako v diskonfirmacnim modelu. Nicméné misto
porovnani vykonu s pfedchazejicim ocekdvanim je Uroven spokojenosti zaloZena na

vysledku potvrzeni/nepotvrzeni normy (Erevelles, Leavitt, 1992).

U modelu prisuzovani (angl. attribution models) hledaji spotiebitelé¢ pticiny, které
vysvétluji spokojenost €1 nespokojenost. Pfi urceni spokojenosti se pouzivaji tfi
hlediska. Prvnim hlediskem je misto pfiCiny, které mize byt externi (tzn. ZzZe
poskytovatel sluzeb ziskdva ditvéru nebo obvinéni) nebo interni (tzn. ze spotiebitel je
odpovédny za to, jak byla sluzba poskytnuta). Druhym hlediskem je stabilita, pficemz
vetsi dopad na spokojenost mivaji stabilni pficiny, protoze zékaznici vice odpoustéji
nedostatky, které se objevuji zfidka. Tietim hlediskem je schopnost, kterd ovliviiuje

spokojenost vtom smyslu, ze spotiebitel nebude spokojen s poskytovatelem sluzby,
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pokud veéti, ze poskytovatel ma kapacitu, kterd je schopna lepSiho vykonu (Erevelles,

Leavitt, 1992).

Afektivni modely (angl. affective models) se 1i$i od piedchozich v tom smyslu, ze jdou
za hranice racionalnich procesii a vyznamnou roli zde hraji emoce, oblibenost a nalada.
Spokojenost je v tomto smyslu funkci emociondlniho stavu v ¢ase ndkupu 1 po nakupu

(Everelles, Leavitt, 1992).

Modely rovnovahy (angl. equity model) spocivaji vtom, ze Urovné spokojenosti
zékaznika mohou byt odvozeny z nékladd, které jednotlivec na transakci vynalozi,
tj. vydaji penéznich i casovych. V tomto ohledu zédkaznik ovliviiuje, zda produkt, ktery
obdrzel, je rovnocenny objemu casu a penéz, které do nakupu investoval. Vysledkem je,
ze naklady vynaloZen¢ zakaznikem jsou zakladem pro urceni jeho ofekavané odmény

(Erevelles, Leavitt, 1992).

Model vicenasobného procesu (angl. multiple process model) uvadi, ze zékaznici
mohou pouzit vice nez jeden model pii hodnoceni své urovné spokojenosti. Proces

utvareni spokojenosti je tedy vicedimenzionalni.

Problematika spokojenosti zdkaznikli je natolik uzndvana, ze nékolik zemi zavedlo
indexy spokojenosti zakazniki. Tyto indexy poskytuji hlubsi poznani vztahu mezi
zékaznikem a spoleCnosti s cilem ziskat poznatky pro planovani a zavadéni lepSich
podnikovych programi spokojenosti. Mezi nejznaméjSi narodni indexy patii The
American Customer Satisfaction Index (USA), The European Customer Satisfaction
Index (EU), The Swedish Customer Satisfaction Barometer (Svédsko) a Deutsche
Kundenbarometer (Némecko). Kazdy z téchto modelii podavéd jednotny piehled
o preferencich zakaznikl tykajicich se kvality vyrobkli a sluZzeb. Pfimé srovnavani
vysledkli mezi nimi je v§ak do ur€ité miry omezené, jelikoZ vyuZzivaji k méfeni riznych

parametrl a ukazateld (Yuksel, Rimmington, 1998).
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Siln¢ a slabé stranky uvedenych modell shrnuje néasledujici tabulka 2.3.

Tab. 2.3: Silné a slabé stranky modelii spokojenosti zakaznika

zékaznik spokojen

Model Silné stranky Slabé stranky
bere v uvahu ocekavani zakaznik je spokojeny, i kdyz
Diskonfirmacni poskytuje nahled na to, proc¢ je vnimana sluzba nenaplnila

ocekavani

Vnimaného vykonu

pohodlny
typicky pro kognitivni procesy
lidi

nemozné urcit, pro¢ je zakaznik
spokojen

Dilezitosti atributa

poskytuje relativni dtlezitost
atributli v porovnani s ostatnimi

pokud je pouzity sam,
neposkytuje informace, jaky
vykon mély dané atributy

vysvétluje §iti zkuSenosti

pro zakaznika mtze byt obtizné

zohlediiovany (tzn. pokud jini
obdrzi ,,néco lepsiho®)

Normativni zékaznika ) L
S stanovit normativni standard
zahrnuje zonu indiference
. . i elne S v oF
o (. poskytuje nahled na to, pro¢ je poum?e nest v predpov@am
Pfisuzovani . , . reakci zakaznika, pokud je
zakaznik spokojen .
nespokojen
. zahrnuje vice proménnych nez meéfeni nemtze byt zobecnéno
Afektivni . e . . o
jen kognitivni na skupinu zakaznika
bere v uvahu vsechny strany meél by byt uzivan ve spojeni
Rovnovéhy vysledky vsech stran jsou s jinymi modely, aby poskytl

uplny obraz o spokojenosti
zékaznika

Vicenasobného procesu

ztélesnuje vyhody vyse
zminénych modelt

obtizny model, komplexni

Indexy spokojenosti

jako index muze byt tato
informace pouzita v del§im
¢asovém horizontu

nové métitko, omezeno na urcité
uzemi

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak ztabulky 2.3 vyplyva, kazdy zmodeli méa své silné a slabé stranky.
Nejkomplexnéj$i zpisob, jak méfit spokojenost zdkaznika, vSak pifedstavuje model

vicenasobného procesu, ktery kombinuje vyhody ostatnich modeli.
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2.6 Vitah mezi koncepty kvality, hodnoty a spokojenosti

Literarni reSerSe poukdzala na ti1 koncepty, které jsou v odborné literatufe velmi
diskutované. Kapitoly 2.1 az 2.5 popisuji kvalitu sluzeb, hodnotu a spokojenost
zékaznika - uvedeny jsou nejCastéji uzivané definice, modely a zplisoby méieni. Je
patrné, ze tyto koncepty spolu souviseji, ale nejsou identické, nybrz stoji ve vzajemné

interakci (viz obr. 2.9). Z tohoto diivodu shrnuje tato kapitola jejich vztahy.

Kvalita sluzeb Hodnota pro
2.6.2 zakaznika
2.6.1 2.6.3
Spokojenost
zakaznika

Obr. 2.9: Vztah mezi kvalitou sluzeb, hodnotou a spokojenosti
zakaznika (viastni zpracovani)

2.6.1 Vztah kvality sluZeb a spokojenosti zakaznika
Mezi odborniky probihd diskuze o tom, jak spolu souvisi nebo resp. jak se odliSuje
spokojenost zédkaznika od kvality sluzeb. Nejvétsi pozornost je vénovana pifi¢innosti
vztahu mezi kvalitou sluzeb a spokojenosti se sluzbami, tj. zda spokojenost determinuje
hodnoceni kvality nebo zda hodnoceni kvality determinuje spokojenost, a tomu, zda je
proces hodnoceni spiSe kognitivni nebo emocionalni. Na zdkladé dostupnych
publikovanych vyzkum vSak Ize tvrdit, Ze vétSina autorl zastava nasledujici nazor:

= kvalita sluzeb a spokojenost zadkaznika jsou odlisné, ale vzajemné izce

souvisejici koncepty,
= kvalita sluzby piedchéazi spokojenost,
= hodnoceni kvality je spiSe kognitivni proces, zatimco spokojenost souvisi spise

s emocemi zakaznika.
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Kvalita sluzeb je nejCastéji definovana jako rozdil mezi ocekavanim zékaznika
tykajicim se sluzby a jejich vnimdnim aktudlniho vykonu sluzby (Zeithaml,
Parasuraman, Berry, 1990). Oproti tomu spokojenost je vymezovana jako zakazniklv
subjektivni pocit, ktery vznikd jako dasledek rozdilu mezi o¢ekavanim zdkaznika a jeho

hodnocenim kvality sluzeb.

Marketingovi odbornici rozliSuji mezi kvalitou sluZzeb a spokojenosti zakaznika také na
zéklad¢ stupné jejich konkretizace. Spokojenost zdkaznika se vztahuje ke konkrétni
transakci, jednani, zatimco kvalita sluzeb je globdlni hodnoceni (Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1994). Existujici debata se zamétfuje na pfi¢inny vztah mezi témito
dvéma koncepty. Parasuraman, Zeithaml a Berry (1994) shrnuji, Ze tyto dva koncepty
spolu souvisi vtom smyslu, Ze akumulace hodnoceni konkrétnich situaci vede ke

globalnimu hodnoceni.

V rédmci vyzkumu v oblasti cestovniho ruchu je rozdil zalozen na ,,poznadni rozdilit mezi
kvalitou prileZitosti a kvalitou zkuSenosti* (Crompton, Love, 1995, s.12). Kvalita
prilezitosti zahrnuje vSechny atributy sluzby, které mize ovlivilovat poskytoval sluzby.
Proto se kvalita sluzeb vztahuje ktomu, jak zdkaznici vnimaji kvalitu vykonu
dodavatele (Childress, Crompton, 1997). Kvalita zkuSenosti zahrnuje nejen atributy
kvality ptileZitosti, ale také jakékoli jiné vlastnosti, které si zakaznik pfinese s sebou do
dané situace. Z tohoto ditvodu je spokojenost zdkaznika vysledkem vnimani kvality, jez

je zalozeno na zkuSenostech zdkaznika s danou sluzbou (Childress, Crompton, 1997).

Nejpouzivanéjsi vysvétleni rozdilu mezi kvalitou sluzeb a spokojenosti zédkaznika je
tvrzeni Cromptona a MacKaye (1989, s. 368): ,, Atributy kvality sluzeb mohou byt rizeny
a menény subjekty nabidky cestovniho ruchu za predpokladu, Ze jsou dostupné potiebné
zdroje. Urover spokojenosti je zavisla nejen na kvalité atributii sluzeb, ale také na stavu
rady proménnych, které mohou ovlivnit uzivatele, jako je pocasi nebo povaha socialni
skupiny. Takové proménné jsou mimo kontrolu subjektu nabidky cestovniho ruchu
a mohou mit takovy vliv, Zze vnimana vysoka kvalita sluzeb rezultuje v nizkou uroven
spokojenosti. A opacné vysledkem miiZe byt i vysoka uroven spokojenosti, i kdyz je
vauimand kvalita sluzeb nizka, protoZe napr. interakce v ramci socidalni skupiny jsou

dostatecné pozitivni, aby vyrovnaly nizkou kvalitu sluzeb.
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2.6.2 Vztah kvality sluzeb a hodnoty pro zakaznika

Mezi hodnotou pro zdkaznika a kvalitou sluzeb lze rozeznat oboustrannou implikaci.
Ptikladem integrace obou modelu je Petrickova (2002) metoda SERV-PERVAL, nastroj
pro méfeni kvality sluzeb zahrnujici 25 poloZzek tykajicich se péti dimenzi (viz

obr. 2.10).

> Vnimani kvality sluzeb <

v
Nakup sluzby

v
Proziti sluzby, zazitek ze
sluzby

A 4
Vnimana hodnota sluzby

Dimenze:

1. Behavioralni cena
2. Monetarni cena

3. Emocionalni reakce
4. Kvalita

5. Reputace

v
Opakovany nakup, slovni
propagace (word of mouth)

Obr. 2.10: Vnimana hodnota v procesu
volby sluzby (Petrick, 2002, s. 124)

Petrick (2002) ptedpoklada, ze vnimani kvality sluZzeb vede k nakupu a ten poskytne
zazitek ze sluzby. Tento zédzitek vyusti ve vnimani obdrzené hodnoty sluzby. Dale se
piedpokladd, ze vnimana hodnota ovliviiuje zamér opakovat zazitek ze sluzby a vést
pozitivni €1 negativni individualni rozhovory s ostatnimi o zazitku ze sluzby. Tento

proces potom ovliviiuje budouci hodnoceni kvality sluzeb.

Jiny ndzor zastava Zeithaml (1988, s. 6) a uvadi, ze ,,...hodnota se od kvality lisi v tom,
Ze je individualnéjsi a osobnéjsi nez kvalita, a proto je Sirsim konceptem.* Kvalita
predstavuje to, co zdkaznik ziskd, naopak hodnota spociva v porovnani a vyhodnoceni
toho, co zdkaznik ziskd a co musi na ziskani produktu nebo sluzby vynalozit (ob&tovat).

Z toho tedy vyplyva, Ze kvalita je sloZzkou celkové hodnoty pro zakaznika.
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2.6.3 Vztah spokojenosti a hodnoty pro zakaznika
Snad nejvice pozornosti je v literatufe vénovano vztahu spokojenosti a hodnoty pro
zékaznika. Dle Woodrufta (1997) popisuje hodnota pro zakaznika povahu vztahu mezi
uzivatelem a produktem, zatimco spokojenost zakaznika piedstavuje zékaznikovu
reakci na hodnotu obdrzenou danym produktem. Hodnota v této souvislosti zachycuje
vztah mezi produktem, uzivatelem a jeho cili a ucely v konkrétni situaci uziti. Pti
popisu tohoto ttistranného vztahu identifikuje hodnota:

= kter¢ dimenze produktu jsou Ustfedni pro schopnost zdkaznika dosdhnout

pozadovaného stavu a

= jak jsou tyto dimenze produktu vztazené jedna k druhé a k zdkaznikovi.

Tvorba hodnoty je potom proces neustdlého prizpisobovani nabidky podniku
uzivatelské situaci zdkaznika, pozadovanym diisledkiim a pozadavkiim na kone¢ny stav.
a ocekavanym vykonem. Jako takova spokojenost zachycuje zédkaznikovu odezvu na
specifickou nabidku podniku - jak zdkaznik pocituje hodnotu, kterou obdrzel
V podstaté méti jak dobte je usili podniku vytvaiet hodnotu ptizplisobeno pozadavkim

zékaznika na hodnotu (Woodruff, 1997).

Spokojenost zakaznika je zédkaznikv pozitivni nebo negativni pocit ohledné¢ hodnoty,
kterou obdrzel jako vysledek vyuziti nabidky podniku ve specifické situaci uziti. Tento
pocit mize byt reakci na okamzitou situaci uziti nebo celkovou reakci na tadu
uzivatelskych zkuSenosti. Spokojenost a hodnota spolu souviseji, ale nejsou synonymy.
Zkracené hodnota vypovida podniku ,,co ma délat®, zatimco spokojenost tika ,,jaké to

bylo“ (Woodruff, Gardial, 1996).

Rozdil mezi témito dvéma koncepty vyplyva i1 z hlediska ¢asového. Spokojenost byla
tradicné pojmem pro hodnoceni, které probiha béhem a/nebo po spotiebé. Diky tomuto
zaméfeni je méfeni spokojenosti pohledem do minulosti. Méfi-li podnik spokojenost
zékaznikl, obvykle se jich dotazuje ,Jak jste se byli spokojeni s naS8im vyrobkem?*
Naopak hierarchie hodnoty miize byt ovlivnéna piedchazejicim vztahem mezi
produktem a zakaznikem a nepatii k miram, které se zjiStuji vyhradné po spotiebé.

Zakaznici mohou mit pfedstavy o hodnot€ i pfed ndkupem (Woodruf, Gardial, 1996).
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Dalsi odliSnost mezi hodnotou a spokojenosti zakaznika se tyka toho, co je
v zakaznikov€é mysli. Jak bylo uvedeno vySe, spokojenost zakaznika je hodnoceni
vztazené¢ ke konkrétnimu podniku. V tomto smyslu jsou hodnoceni spokojenosti
zakaznika typicka pro jednotlivé nabidky produkt nebo sluzeb. Naproti tomu hodnota

1413

pro zakaznika je ,,obecna® v tom smyslu, ze predstavuje pozadavky na produkt, které
jsou zédané napfi¢ trhem nehledé¢ na dodavatele nebo konkrétni nabidky, coz ma
dalezité¢ implikace pro méfeni. Zaprvé oproti spokojenosti zakaznika (ktera musi byt
métena kdykoli po spotfeb¢), mize byt hodnota pro zdkaznika méfena pfed, béhem 1 po
spotiebé. Zadruh¢ rozdil ptedpoklada, Ze hodnota pro zdkaznika miize - a méla by - byt

méfena nezavisle na spokojenosti zadkaznika.

Spokojenost predstavuje zakaznikovo hodnoceni produktu po nakupu. Naopak hodnota
pro zakaznika indikuje, co zdkaznik chce ziskat (pohled do budoucnosti) a neni
bezpodminecné ovlivnéna tim, co miize zakaznik ziskat z existujici nabidky trhu. Toto
rozliSeni ma dilezité strategické dopady. Zatimco znalost ,;jak jsme to provedli je
z jasnych divodu dilezitd, manazeti se Casto zabyvaji otazkou ,,co bychom méli délat
dale*. Tradiéni méfeni spokojenosti je zcela vhodné pro prvni piipad, je vSak

nepouzitelné pro piipad druhy.

Tab. 2.4 shrnuje dalezité definice a charakteristiky spokojenosti zdkaznika a rozdily

oproti hodnoté pro zakaznika.

Tab. 2.4: Porovndni hodnoty pro zakaznika a spokojenosti zakaznika

Hodnota pro zakaznika Spokojenost zakaznika
co zakaznik pozaduje od produktu nebo sluzby reakce zakaznika nebo pocit ohledné toho, co
obdrzel - srovnani mezi skutecnym stavem a
stavem ocCekavanym (standardem)

projevuje orientaci do budoucnosti; je nezavisla smétuje k historické orientaci; je to posouzeni

na pouziti produktu/spotiebé utvarené béhem nebo po spotiebé

existuje nezavisle na nabidce konkrétniho je to hodnoceni zaméfené na konkrétni nabidku
produktu/sluzby nebo na dodavateli produktu/sluzby nebo dodavatele

poskytuje podniku smér fizeni: co by mél délat, poskytuje podniku zpravu o tom, jak dobte si stoji
aby vytvoril hodnotu se svym usilim vytvaret hodnoty

Zdroj: ptevzato a upraveno z Woodruft, Gardial (1996).
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Vztah hodnoty a spokojenosti zdkaznika rovnéz zachycuje Kantiv model, ktery je
popsan v kap. 2.4.2 této prace jako jeden z modeli hodnoty pro zédkaznika zalozenych

na slozkach hodnoty.

Nedostatky konceptu spokojenost zakaznika
Meéieni spokojenosti zdkaznika mé své prednosti, ale 1 nedostatky. Nelze jednoznacné
tvrdit, Ze méfeni hodnoty pro zékaznika je lepSi neZ méfeni spokojenosti zdkaznika ¢i

naopak. Informace ziskané pomoci téchto dvou konceptii se vzajemné dopliuji.

Nicméné méfeni spokojenosti zdkaznika méa dva nedostatky. Zaprvé méteni
spokojenosti je obecné zaméfeno na produkt nebo sluzbu, to, co podnik poskytuje.
Naptiklad méfeni spokojenosti ve fast-foodovych restauracich ¢asto zahrnuje atributy
jako rychlost obslouzeni, pratelsky persondl, Cistota toalet akvalita jidla. Kdezto
orientace na hodnotu se konkrétné zabyva vztahem mezi produktem/sluzbou,
uzivatelem a pozadavky na spotiebu. Urceni hodnoty mtize objevit, Ze zakaznici napf.
oceni, ze jim fast-food pomaha zvladat ¢asovy stres béhem dne nebo Ze rodina dostane

jidlo, které povazuji za dobré (tj. charakteristiky, které vice popisuji zdkaznika).

Zadruhé, zatimco hierarchie hodnoty bere v tivahu vSechny Grovné interakce zdkaznika
s produktem (vCetné atributli, nasledkii a kone¢nych stavll), obvyklé vyzkumy
spokojenosti jsou zaméteny témet vyhradné na urovei atributl. Takovy typ dat ma dva
nedostatky - kratkodobé zaméfeni a orientace do minulosti. Naproti tomu zkoumani
vSech Urovni interakce zdkaznik-produkt predpokladéd takové zaméteni, které je v Case
stabiln€j$i, poskytuje pftilezitost pro tvofivost a radikdlni zmény a muize poskytnout
podniku budouci zaméfeni. Navic spokojenost neni zaméiena na konsekvence, coz
snizuje moznost akceschopnosti podniku. Muze se napiiklad stat, Ze zakaznik odpovi,
ze neni spokojen s rychlosti obsluhy ve fast-foodu. Ve svém disledku ale zdkaznikovi
pomala obsluha vadi, protoze jeho déti jsou netrpélivé, kdyz cekaji. Poznanim disledk
muze podnik provést opatfeni ke zvySeni spokojenosti (napt. umisténi hraciho koutku

pro déti) (Woodruff, Gardial, 1996).
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Tabulka 2.5 shrnuje rozdily v informacich, které jsou ziskany zaméfenim se na hodnotu

pro zakaznika, oproti informacim ziskanym tradi¢nim méfenim spokojenosti zakaznika.

Tab. 2.5: Informace ziskané orientaci na hodnotu a na spokojenost zakaznika

Orientace na hodnotu pro zakaznika

Orientace na spokojenost zakaznika

= zaméfuje se na interakci uzivatel-produkt -
zduraziuje zakladni potreby zakaznika

= zaméfuje se na produkt - zdlraziuje nabidku
podniku a taktické feseni

= bere v ivahu vSechny urovné interakce
uzivatel-produkt - atributy, konsekvence a
hodnoty

= zd@razinuje atributy

= yy$§i troven zameéteni je v podstaté
dlouhodobé¢;jsi a stabilnéjsi, poskytuje vétsi
prilezitost pro kreativitu a radikalni zménu;
orientace do budoucnosti

= zaméfeni se na atributy je v podstaté
kratkodobéjsi a nestabilni, vede k malym
zménam produktt/sluzeb a zlepSenim;
orientace do minulosti

= méfi kompromis, ktery uréuje hodnotu

= obvykle selhava pti méfeni kompromisu,
ktery urcuje hodnotu

= poskytuje informace, které pomahaji
interpretovat uroven atributi zptisobem, ktery
je akceschopny

=  (asto obtizné interpretovat bez dodatecnych
informaci na urovni konsekvenci

Zdroj: ptevzato a upraveno z Woodruff, Gardial (1996).

Jak bylo jiz vySe uvedeno, typy informaci ziskanych z méteni hodnoty pro zékaznika

a z mé&feni spokojenosti zdkaznika jsou rozdilné, ale navzajem se dopliuji. Proto je pro

podniky nezbytné, aby véd€ly, co maji délat (hodnota) a jak to délaji (spokojenost).

Problémem je, Ze vétSina firem investuje pouze do méfeni spokojenosti zdkaznika

a manazefi se snazi ze ziskanych informaci vyvodit zavéry, jak maji lépe ,,slouzZit* svym

zékaznikiim. Kombinaci méfeni hodnoty a spokojenosti zakaznika Ize dosidhnout

vyznamné lep$i zpétné vazby od zakaznik.
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3. SOUCASNY STAV RESENE
PROBLEMATIKY V CESTOVNIM RUCHU

Podniky piisobici v oblasti cestovniho ruchu (CER) poskytuji ve velké miie své ¢innosti
sluzby a odliSuji se tak, i co se ty¢e hodnoty pro zdkaznika, od podnikli nabizejicich

vyrobky. Tato kapitola se zamétuje na specifika CER. Jeji strukturu zachycuje obr. 3.1.

Cestovni ruch - odvétvi sluzeb - kap. 3.1

Trh cestovniho ruchu - kap. 3.2

Poptavka
- kap. 3.2.1

Role CK/CA ;f(ab"d;‘az )
> kap. 3.2.3 ap- 2.2

Vyvojové trendy > kap. 3.3

Rizeni kvality v cestovnim ruchu - kap. 3.4

Obr. 3.1: Schématicka struktura tieti kapitoly
(vlastni zpracovani)

Prvni Cast se zabyva obecnymi specifiky sluzeb a nasledné i odliSnostmi, kterymi se
vyznacuje odvétvi CER. Kapitola 3.2 je zaméfena na trh cestovniho ruchu, tj. kdo tvofi
nabidku a kdo tvoti poptavku a jakou roli maji cestovni kancelare (CA) a agentury (CA)
jako zprostfedkujici subjekty. Predstaveny jsou 1 nejdulezitéjsi statistiky z hlediska
vyvoje svétového CER i z hlediska vyvoje v CR (konkrétné se zaméfenim na domaci a
vyjezdovy CER, nebot’ ten pfedstavuje skutecnou 1 potencidlni klientelu CK a CA).
V posledni ¢asti této kapitoly jsou uvedeny konkrétni ptipady, jak se podniky CER

snazi fidit a zvySovat kvalitu jako dileZitou soucast hodnoty pro zakaznika.
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3.1 Specifika sluZeb

Cestovni ruch patii bezpochyby mezi odvétvi sluzeb. Literatura ukazuje, Ze pokusy
definovat a vymezit sluzby jsou mnohotvarné a protichidné. V zdsad€¢ jsou
identifikovany tfi typologie ptistupu k definici:

= definice zalozené na vyjmenovani;

= negativni definice a

= definice zaloZzené na vyznamnych atributech.

V ceské, ale 1 némecké literatute se prosadil pfistup k definici sluzeb zaloZeny na
vyznamnych atributech. Marketing sluzeb pfitom rozliSuje Ctyfi podstatné vlastnosti
sluzeb: nehmatatelnost, nedélitelnost, heterogenitu a pomijivost (Bieger et al., 2006b;

Cooper et al., 2008; Horner, Swarbrooke, 2003; Kotler et al., 2010).

Nehmatatelnost

Zakladni rozdil mezi sluZzbami a vyrobkem spociva ve skutecnosti, Ze zdkaznik nemiize
sluzbu pied ndkupem vidét, slySet, citit ani se ji dotykat. Pfed nastoupenim na palubu
letadla nemaji cestujici nic jiného nez letenku a pfislib bezpecné dopravy do své
destinace. Ten, kdo si zakoupi n¢jakou sluzbu, miize mit pocit, Ze odesel ,,s prazdnyma
rukama®. Ale neni tomu tak, nakupujici maji totiz zazitky a vzpominky, o které se
muzou podé¢lit s ostatnimi. V odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu je tak mnoho
produktli proddvano jako nehmatatelny zazitek. Za ucelem snizeni nejistoty zpiisobené
nehmatatelnosti sluZzeb kupujici hledaji hmatatelné dikazy, které poskytnou informaci a
davéru ve sluzbu. Hmatatelné prvky poskytuji signaly o kvalit¢ nehmatatelnych sluzeb.
Napftiklad exteriér restaurace je to prvni, co piijizdé€jici host uvidi (Cooper et al., 2008;

Horner, Swarbrooke, 2003).

Nedélitelnost

U vétSiny sluZzeb musi byt pfitomen poskytovatel sluzby a zdkaznik, aby sluzba mohla
probéhnout, tzv. uno actu princip. Nedé¢litelnost sluzeb tedy znamend, ze zékaznici se
stavaji soucasti produktu. DalSim disledkem ned¢litelnosti je, Ze zékaznici
a zaméstnanci musi rozumét systému poskytnuti sluzby, protoze obé strany sluzbu
vytvareji (zakaznik musi rozumét menu, aby si mohl objednat). Koprodukce sluzeb

pomoci zdkaznikll znamend, Ze podniky musi vybirat, najimat a Skolit své zakazniky.
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Hotely, restaurace, aerolinky 1 autoptjCovny Skoli svoje zadkazniky, aby pouzivali
elektronicky check-in a internet k ziskdvani informaci a k rezervacim. Tim, ze se
zékaznik stane ,,zaméstnancem® ziskd urcit¢ vyhody - vys$8i hodnotu, customizaci

a zkracenou ¢ekaci dobu (Bieger, 2006a; Cooper et al., 2008).

Heterogenita (variabilita)

Sluzby jsou velmi variabilni. Jejich kvalita zalezi na tom, kdo je poskytuje, kdy a kde
jsou poskytovany. Existuje n€kolik divoda heterogenity sluzeb. Sluzby jsou vytvareny
a spottebovany soucasné, coz omezuje tfizeni kvality. Fluktuujici poptavka ma takové
nasledky, ze je obtizné poskytnout konzistentni uroven sluzeb b&hem maximalni
poptavky (Cooper et al., 2008). Vysoky stupen kontaktu mezi poskytovatelem sluzeb a
zédkaznikem znamena, Ze konzistence sluzby zalezi na schopnostech a vykonu
poskytovatele sluzeb v dobé poskytnuti/spotieby sluzby. Vyznamnou roli tedy sehravaji
tzv. moments of truth'’ (Bieger et al., 2006b). Nedostatek komunikace a heterogenita
ocekavani zdkaznika vede rovnéz k variabilité sluzeb (Kotler et al., 2010). Variabilita a
nedostatek konzistence sluzeb je hlavnim diivodem zklamani zadkaznika v pohostinstvi a
cestovnim ruchu. Naopak konzistence'' je kliovym faktorem Gsp&chu ve sluzbach,
ptikladem miize byt svétovy tspéch McDonald’s. Variabilitu 1ze podle Kotlera et al.
(2010) snizit investovanim do kvalitnich postupt najimani a Skoleni zaméstnancil,
standardizovanim procesu sluzeb v ramci celého podniku a monitorovanim spokojenosti

zakazniku.

Pomijivost

Sluzby nelze skladovat. Kvili pomijivosti sluzeb aerolinky 1 nékteré hotely uctuji
zékazniktim cenu, 1 kdyz se zdkaznici nedostavi. Pokud chtéji podniky cestovniho ruchu
maximalizovat zisky, musi umét zvladnout kapacitu a poptavku. Teoretici marketingu
se pokouseli vytvotit nové teorie o marketingu sluzeb. Booms a Bittner (1981) navrhli
marketingovy mix pro sluzby. Rozsifili ho o uc€astniky, vliv prostfedi a proces. Tyto tii
prvky lze rozpoznat 1 v modelu hodnoty zdkaznika dle Simové (2007a), ktery je zminén

v Casti 2.4.4 jako jeden z ptistupt ke koncepci hodnoty pro zakaznika.

1 v

% okamziky pravdy

11 : 5o~ r I v x , , v v ’
Konzistence znamena, Ze zakaznici obdrzi ocekavany produkt bez nechténych piekvapeni.
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Kromé¢ ctyfech obecné uvadénych vlastnosti sluzeb se CER vyznacuje dalSimi

specifiky. Cooper et al. (2008) k odliSnostem CER tadi nasledujici aspekty:

Kratka doba poskytnuti sluzby, coZ ma za nasledek jenom omezeny ¢as, béhem
kterého mohou pracovnici firmy vytvaret vztah se zdkaznikem a ovliviiovat
opakovany nakup.

Osoba zékaznika je velmi emocionalné spojena s poskytnutim sluzby a takové
osobni pocity vytvofené pii kontaktu s persondlem jsou dilezitym
determinantem budouci poptavky. Proto je velmi dilezité najimat pracovniky
kviili osobnim kvalitam a dale zlepSovat jejich dovednosti Skolenim.

Za ucelem snizeni ndklada a v€asného poskytnuti sluzeb podniky Casto zavade;i
samoobsluzné restaurace, internetové rezervace spiSe neZz alternativu se
zapojenim persondlu. To vyzaduje, aby zadkaznik dobife zvladl samoobsluzny
proces nebo technologii, aby sluzba nebyla pfili§ komplikovana a aby takovy
zpusob neskytal Zadné nebezpeci ani negativni nasledky. Podniky vyuZivajici
samoobsluzné sluzby by mély zohlednit, Ze tyto procesy a technologie
predstavuji potencidlni nedostatek interakce mezi zaméstnanci a zdkaznikem,
coZ snizuje ptilezitost poskytnout sluzbu takovym zplsobem, ktery prevysi
ocekavani zakaznika.

Diky nehmatatelné povaze sluzeb cestovniho ruchu je dilezité planovat
poskytnuti signald zhlediska positioningu 1 kvality nabidky naptiklad
prostiednictvim Cistoty, vyzdoby, uniforem nebo systémi znacek.

Sluzby mohou byt snadno porovnany s konkurenci a napodobovany jinymi
organizacemi diky jejich viditelnosti.

Celkovy produkt cestovniho ruchu je casto tvofen smésici mnoha riznych
sluzeb, z kterych kazda ptispiva k celkovému zazitku. Odpovédni manaZzefi
destinaci jsou si védomi, Ze musi fidit kvalitu sluzeb, aby zajistili pozitivni

zazitky, a proto se snaZi ovliviiovat 1 poskytovatele sluzeb.

O poslednimu bodu tj. fizeni kvality podrobnéji pojednava kap. 3.4.

60



3.2 Trh cestovniho ruchu

Cestovni ruch lze dle Leipera (1990) zndzornit jako systém se tfemi zakladnimi

elementy (viz obr. 3.2).

Odjizdé&jici turisté

Oblast, odkud Oblast turistické
turisté pochazeji Oblast tranzitu destinace

Vracejici se turisté

Okoli: socialni, kulturni, ekonomickeé, technologicke, fyzicke, politické, pravni atd.

Umisténi turistd a odvétvi cestovniho ruchu

Obr. 3.2: Systém cestovniho ruchu (Leiper, 1990, cit. v Cooper et al., 2008, s. 9)

Zakladnimi elementy jsou:
1. Turisté, ktefi jsou aktérem v tomto systému'?.
2. Geografické elementy, pfiCemz Leiper rozliSuje nasledujici:
= (Oblast, odkud turist¢ pochédzeji, vtomto smyslu poskytuje ,push® pro
stimulovani a motivaci cestovani.
= QOblast turistické destinace, ktera ptedstavuje ,,pull“ pro navstiveni a vytvari
poptavku po cestovani.
= QOblast tranzitu, kterd neni jenom kratkym obdobim cesty do destinace, ale
zahrnuje 1 pfechodnd mista, kterd mohou byt navstivena po cesté.
3. Odvétvi turismu, které lze chapat jako fadu podnikli a organizaci zapojenych do

poskytovani turistickych produktii a sluzeb.

12 Vymezeni turistt je podrobné&ji popsano v kap. 3.2.1 této prace.
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Leipertiv model tak umoznuje identifikaci umisténi riznych primyslovych odvétvi -
napt. CK a CA se nejcastéji nachazeji v oblasti, odkud turist¢ pochézeji. Hotely,
restaurace lze nalézt v oblasti destinace a oblast tranzitu je z velké Casti predstavovana
dopravnim primyslem. V Leiperové modelu je CER umistén do externiho prostiedi,
které je tvofeno socidlnimi, kulturnimi, ekonomickymi, technologickymi, fyzickymi,
politickymi, pravnimi a dalSimi aspekty. Je tieba zduraznit fakt, Ze jednotlivé slozky
systému nejsou izolované, ale vzajemné se ovliviiuji. Hlavnimi pfednostmi modelu je
jeho obecnd pouzitelnost a jednoduchost, kterd poskytuje uzite¢ny ,,zpisob uvazovani‘

o CER (Cooper et al., 2008).

Z Leiperova modelu (obr. 3.2) je patrné, ze turismus miize byt chapan jako cela fada
jednotlivei, podniki, organizaci a mist, které jsou urcitym zptisobem kombinovany, aby
poskytly zazitky zcestovani. CER je vtéto souvislosti multidimenziondlni,
mnohostrannd aktivita, kterd se tyka mnoha jednotlivch a mnoha rhGznych
ekonomickych aktivit. Proto neni ptekvapivé, Ze je obtizné turismus definovat. Pro
definici turismu dnes existuji na teoretické tirovni obsahlé nazory a obecnd hlediska.
Jakmile se ale jednd o konkrétni vymezeni ve vyzkumném projektu, chybi Casto Siroce
akceptovana a konkrétné¢ proveditelnd kritéria. V zasad€ se vSak rozliSuji dva hlavni

ptistupy pro definovani turismu, a to z hlediska poptavky a z hlediska nabidky.

3.2.1 Poptavka v cestovnim ruchu

Definice CER z hlediska poptavky je zaloZena na vymezeni toho, kdo je ucastnikem
cestovniho ruchu, resp. navitdvnikem'’. Vét§ina autorti se shoduje na tom, Ze je to
osoba, kterd podnikd cestu mimo své obvyklé pracovni a zivotni okoli. UNWTO (2010)
definuje cestovni ruch jako ,,...cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista
mimo jeji bézné Zivotni prostredi (mimo misto bydlisté), a to na dobu kratsi, nez je
stanovena, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny neZ vykonavani vydeélecné cinnosti
v navstiveném misté. Maximalni délka pobytu c¢ini u mezindarodniho turismu jeden rok,

u domdciho turismu Sest mésicii. Vydélecna cinnost v navstiveném misté nesmi byt

1 % e % . % ;. % J O] , - ~roor v ’
3V &eské literatufe nejsou ucastnici CER oznaGovani jednotnym pojmem, pouzivé se oznadeni
,.navstévnici® nebo ,turisté” (Petrt, 2007).
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zaloZena na trvaléem ci prechodném pracovnim poméru.” Podobné je definovan

turismus 1 v anglosaské odborné literatufe.

Naptiklad Cooper et al. (2008) uvadi tyto znaky turismu vymezené¢ho z hlediska
poptavky:
= turismus vznikd na zakladé¢ pohybu a pobytu lidi v riznych mistech nebo
destinacich,
= turismus ma dve slozky - cestu do destinace a pobyt (v€. aktivit) v destinaci,
= cesta a pobyt se konaji mimo obvyklé okoli nebo misto pobytu (prace), takze
turismus vyvolava aktivity, které jsou odliSné¢ od téch obvyklych v misté
bydlisté (pracoviste),
= piesun do destinaci je doCasny a kratkodoby, zamérem je vratit se do n€kolika
dnt, tydnd €1 mésict,
= destinace jsou navStévovany za jinym ucelem nez trvalym pobytem nebo

zaméstnanim.

V praxi predstavuji turisté heterogenni skupinu s riiznymi osobnostmi, demografickymi
charakteristikami 1 zkuSenostmi. Existuje mnoho hledisek pro klasifikaci turistd,
nejpouzivanéjsi ¢lenéni je

= 7 hlediska ptivodu a destinace,

= 7 hlediska ¢asového,

= 7 hlediska ucelu.

Zakladni rozliseni, tedy z hlediska pivodu a destinace, ¢leni turisty (potazmo CER
jako takovy) na domaci a mezinarodni. Doméci CER zahrnuje cesty rezidentd v rdmci
jejich zemé pobytu a mezinarodni mimo svoji zemi pobytu. Mezinarodni cestovni ruch
je mozno dale &lenit na piijezdovy (aktivni'* neboli incomingovy), ktery zahrnuje
osoby s dlouhodobym pobytem v jiné zemi (tzv. nerezidenty) cestujici do dané zemé
(konkrétné to pro CR znamen4 piijezd a pobyt nerezidentt na uzemi CR), a vyjezdovy
(pasivni’ neboli outgoingovy) CER, ktery se tyka cest osob s dlouhodobym pobytem
v dané zemi do jiné zemé (konkrétné jsou tim zahrnuty cesty a pobyty rezidentti CR do

zahranic¢i) (Cooper et al., 2008).

14 « r . ’ . ’ ’ . r 1o Moetry Iwer g s

Oznaceni aktivni a pasivni cestovni ruch je odvozeno z platebni bilance, kdy pfijizdé&jici turisté
,.privazi“ do dané zemé cizi ménu a prispivaji tak k aktivni platebni bilanci a vyjizdéjici turisté ,,vyvazi“ z
dané zem¢ domaci ménu a prispivaji tak k pasivni platebni bilanci.

63



Z ¢asového hlediska rozlisuje UNWTO (2000) i vétSina autori mezi turistou a
vyletnikem'”. Turista je osoba, ktera stravi mimo misto bydli§té minimalng jednu noc
nezavisle na ucelu, zatimco oznaceni vyletnik zahrnuje jednodenni navstévniky, tj.
osoby, které se v dané¢ zemi (misté) zdrzi jenom jeden den, aniz by tam pienocovali.

Klasifikace turistti dle UNWTO je schématicky ptedstavena pomoci obr. 3.3.

| Nezahrnuti v turistické statistice | | Zahrnuti v turistické statistice |

o Pendici |

1
Vytetnir

_| Docasni a trvali imigranti |

—| Tranzitni cestujici’ | | Cizi posadky* | Posadky® |

_| Clenové ozbrojenych sil® | | Cizinci Denni névitévnici’ |
Predstavitelé konzulatt, Obyvatelé zijici Pasazéfi okruznich lodi® |

] diplomati’ v cizing

—| Utecenci | Ugel cesty

- KoSovnici | Volng tas Obehod |_M
a rekreace a prace
A Dovolena | 1 Jednini | | grgem |
- Kultura | H Sluzebni cesty | T Tranar |
. Sport | H  obchod | | Letha |
H Pribuzni, znami | H Incentivni cesty | ™ Ostami |
[ Ostami | Y  oOstami |

Pozn.:

1. Osoby, které neopusti tranzitni prostor leti§té nebo pristavu. Pokud tranzit zahrnuje jeden ¢i vice
pobytovych dnd, jsou tyto osoby zahrnovany do statistiky navstévnika.

2. Pii cesté do mista vykonu sluzby a opaéné (v¢. osob je doprovazejicich).

3. Navstévnici, ktefi stravi v navstivené zemi alespon jednu noc.

4. Cizi posadky letadel a lodi, které vyuzivaji ubytovacich kapacit navstivené zemé.

5. Navstévnici, ktefi nepienocuji v navstivené zemi, piestoze v ni béhem dne pobyvaji nebo se k noclehu
vraceji na lod’ nebo do vlaku.

6. Posadky, jejichz ¢lenové nemaji trvalé bydlisté v navstivené zemi a zlstavaji pouze jeden den.

7. Navstévnici, ktefi piijedou a odjedou jesté téhoz dne.

8. Osoby, které prijedou do zemé na palubé lodi a ktefi stravi noc na lodi, i kdyZ se vylodi za ucelem
dennich ¢i vicedennich navstév.

Obr. 3.3: Klasifikace mezinarodnich cestujicich (UNWTO, 2000, cit. v Cooper et al.,
2008, s. 75)

1> Nazvy jsou piejaty z &eskych literarnich zdroj, v anglicky psané literatufe je cestujici oznadovan
pojmem ,traveller, ucastnik CER (Cili Cesky turista) jako ,,visitor*
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Z hlediska ucelu cesty jsou obvykle rozliSovany tii kategorie (Cooper et al., 2008):
= volny Cas a rekreace, zahrnujici dovolenou, sportovni 1 kulturni cesty a navstévu
ptatel a ptibuznych,
= obchodni a pracovni ucel, zahrnujici meetingy, konference, delegace, sluzebni
cesty a incentivni cestovni ruch,

= jin€ ucely cesty, zahrnujici naptiklad cesty za studijnim ¢i lé¢ebnym ucelem.

Existuje diskuze o tom, zda fadit cestovani v rdmci domaci zemé za obchodnim ucelem
k cestovnimu ruchu. Naptiklad Mill (1990) to neuznava, ale naopak cestovani do
zahrani¢i za obchodnim ucelem k cestovnimu ruchu fadi. Ke ¢lenéni podle ucelu cesty
je tfeba podotknout, Ze ackoli se Gcel cestovani mize lisit, vSechny typy turisti mayji

stejné zékladni poZadavky, a to doprava, ubytovani, stravovani a atraktivity.

3.2.2 Nabidka v cestovnim ruchu

Povaha cestovniho ruchu jako roztfisténé¢ho a odliSného produktu, ktery se sklada
z mnoha odvétvi a zahrnuje jak hmatatelné tak nehmatatelné slozky, znamena, Ze je
obtizné toto odvétvi definovat z hlediska nabidky. Leiper (1979, s. 394) prohlasuje:
wlurismus se sklada z podniku, organizaci a zarizeni, které poskytuji vykony
k uspokojovani potreb a prani turisti. Podstata nabidky CER je tedy zaloZena na
riznych typech organizaci dodévajicich rtizné produkty a sluzby, pficemz Horner
a Swarbrooke (2003) rozliSuji dopravni organizace, cestovni kancelafe (touroperatory)
a prodejce (agentury), navstévnické atraktivity, ubytovaci a stravovaci zatizeni. Jini
jdou ve své definici CER jesté déale a fadi k nému 1 obchody, obfanské ¢i finan¢ni
sluzby. Klasifikace firem cestovniho ruchu dle International Standard Industrial

Classification'®, kterou uznava UNWTO, je zobrazena v tab. 3.1.

'® Mezinarodni standardy pro klasifikaci primyslu
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Tab. 3.1: Definice turismu 7 hlediska nabidky (dle Mezindrodnich standardit pro
klasifikaci prumysiu)

Odvétvi dle Aktivita Priklad
standardua podniku
Stavebnictvi P hotely, rekreacni zatizeni, dopravni zatizeni, sidla v rezortech
Velkoobchod a & prode;j fnoto?ovych vozidel, prgdffj poh?fm}'/ch hmot, maloobchod
maloobchod S potravmaml,' maloqbchod S trextllmrri zlo)omm . _
P maloobchodni prodej cestovnich dopliki, prodej suvenyra atd.
Hotely a C fast-foodové restaurace
restaurace P hotely, kempy
Doprava, C doprava po Zeleznici, vodni vnitrozemska doprava
skladovani a P meziméstské vlaky, aerolinky, specidlni zelezni¢ni cesty, dalkové
komunikace autobusy, zamoi'ské plavby
Finan¢ni C vymeéna penéz, zivotni pojisténi, kreditni karty
zprostiedkovani P cestovni pojisténi
Nemovitosti, & koupé nebo prodej majetku k pronajmu, pronajem nebo vlastnictvi
pronajem a majetku k prondjmu
obchodni P prondjem lyzaiského vybaveni, prondjem majetku uréeného pro
aktivity turismus
C prekladatelské sluzby, sluzby celniho Gfadu, hraniéni straz
Veftejna sprava P administrativa turismu, informacni kanceléafe, vydavani viz, regulace
soukromé dopravy
C vzdélavani dospélych, autoskoly, letecké skoly
Vzdélavani p hotelové $koly, programy vzdé&lavani v cestovnim ruchu, Skoly
zamétené na rekreologii
Tiné C kurzy plavani, potapéni, létani, plachténi
P navstévnicka centra, cestovni kluby, cestovni unie
Nadnarodni C OECD, Svétova banka, Mezinarodni ménovy fond
organizace P mezinarodni instituce cestovniho ruchu

Pozn.: C = ¢astecné zahrnuti do cestovniho ruchu; P = pIné zahrnuti do cestovniho ruchu

Zdroj: ptevzato a upraveno z Cooper et al. (2008).

V tabulce 3.1 je patrné oznaCeni odvétvi, ktera spadaji pIné¢ nebo castecné do CER.

Mnoho odvétvi ale neposkytuje sluzby jen vyhradné pro turisty, proto byl vyvinut

(4 r

nastroj zvany satelitni ucet cestovniho ruchu, ktery méfi ndkupy zbozi a sluzeb

uskute¢néné navstévniky za ucelem zjisténi objemu odvétvi CER. Tento nastroj

poskytuje informace o ekonomickém vlivu turismu, o zaméstnanosti v cestovnim ruchu

a umoZiuje srovnani s jinymi ekonomickymi odvétvimi.
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3.2.3 Role zprostiredkovateli
Z pohledu individudlni poptavky je tfeba podotknout, Ze zdkaznik vyuZije nékteré
sluzby (produkty), které jsou nabizeny rlznymi subjekty v oblasti nabidky CER,

celkove vSak vnima sluzby jako integrovany vykon (viz obr. 3.4).

Retézec turistického ,,konzumu“ - nabidka

> Informace >> Rezervace >> Zajisténi Vi>> Ce.s.tvo Ym
pojisteni
”
Sména - Ub &g
penéz eprava ytovani
/
> Zabava, % g ,»Fakultativni >> Prodej
. Stravovani , S
animace vylety suvenyri

Retéze¢ turistického ,,konzumu“}&dividuélni optavka

> Rezervace >> Pieprava >> Ubytovani >>Faku,1tat1vn1>
vylety

Obr. 3.4: Turistickd nabidka versus poptavka - tvorba virtudlnich podnikii
(vlastni zpracovani)

Zapujceni
sportovniho
vybaveni

Na strané nabidky lze nalézt sluzby rtiznorodého charakteru, od rezervac¢nich sluzeb,
pies pojisténi, smé€nu penéz az po prepravu, ubytovani, stravovani nebo tfeba animacni
programy. Pokud zdkaznik vyuzije sluzeb zprostiedkovatelii cest, tj. CK a CA, koupi si
sluzby jako jeden ,,balicek®. To velmi napomahé tomu, Ze vnima a hodnoti dovolenou
jako jeden celek, ackoliv se skldda z mnoha sluzeb poskytovanych riznymi subjekty

a modelové Ize na dovolenou pohlizet ve smyslu hodnotového tetézce (obr. 3.5).

Image, Cesta do _ Uvitani, Ubytovaci
informace pred | 5> | Rezervace | | < n | | informace v =y Satizent =
dovolenou destinaci
. Atrakce, . Kontakt po
':> S;;af\ilzoé/:? E|'> zafizeni, |:|'> Infrastrr kl'lfura ':> Cesta zpét I:> dovolené,
animace aoko vzpominky

Obr. 3.5 Hodnotovy retézec v cestovnim ruchu (viastni zpracovani)
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Zakaznik tedy definuje prostfednictvim volby svych aktivit sit’ podnikti, ktera optimalné
spolupracuje pro zvySeni hodnoty pro zdkaznika a obhospodatfuje za timto ucelem
spole¢né zdroje. Tato sit’ se tak stdva virtualnim podnikem. Typicky je proces tvorby
virtudlnich podnikd pravé pro cestovni ruch, kdy zdkaznik spottebovava elementy
sluzeb, které si sam sestavil, ¢imZ se stava tato oblast velice komplexni pro analyzu

hodnoty pro zédkaznika (Bieger, 2006a).

Existence sluzeb CK a CA piinasi mnoho vyhod tfem skupindm subjektt (Cooper et al.,
2008). Prvni skupinu tvofi subjekty nabidky cestovniho ruchu (jednotlivi poskytovatelé
sluzeb), kteti ziskavaji tyto vyhody:
= prodavaji ve velkém a prenaSeji tak riziko na zprostiedkovatele, ackoli se
zprostiedkovatelé snazi jistit riznymi smlouvami a vyjimkami,

= snizuji ndklady na komunikaci, pokud se zaméti na zprosttedkovatele spiSe nez

na komunikaci se zdkaznikem, kterd je mnohem drazsi.

Druhou skupinou jsou zdkaznici CK a CA, ktefi vyuzivaji jejich sluzeb zejména proto,
ze:
= se vyhnou nékladiim na hledéani a vyjednavani z hlediska ¢asu 1 penéz, pokud si
koupi kompletni zajezd,
= t&zi ze specifickych znalosti tour operatora a z faktu, ze je minimalizovana
nejistota cesty,
= Casto tézi z nizSich cen, zejména v piipadé rezortl s velkym poctem navstévnikl
(v takovych destinacich ziskaji CK diky své kupni sile slevy az 60 % oproti

béZnym cenam).

Tteti skupinou jsou destinace. Obzvlasté v rozvojovych zemich s omezenymi rozpocty
mohou mit destinace vyznamnou vyhodu z mezinarodni marketingové spoluprace tour

operatoru.

Samoziejmé existuje 1 fada nevyhod. Jednotlivym poskytovatelim sluzeb se snizuje pii
spolupraci se zprostfedkovateli marze, kontrola nad marketingovymi aktivitami
arovnéz vliv na distribucni proces. Vyssi koncentrace a sluCovani zprostiedkovateli
muze zakaznikovi ve skute¢nosti omezit vybér a zvysit ceny. Pokud se destinace stanou

prilis zavislé na rezervacich zprostfedkovatelli, snaze podlehnou vykyvim trhu
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a schopnosti zprosttedkovateli ovlivnit vybér zakaznika tim, ze mu nabidnou

vynosn¢jsi destinaci (Cooper et al., 2008).

S ohledem na touroperatory v Ceské republice je tieba zdiraznit, ze CK se 1isi od CA.
CK je na zaklad& koncese opravnéna nabizet a prodavat zajezdy'’ a je povinna uzaviit
pojisténi proti tpadku (Cesko, 1991), zatimco CA spada do Zivnosti volnych a je
opravnéna nabizet a prodavat jednotlivé sluzby CER, poptipad€ zprostredkovavat
prodej zajezdi CK. Z vyzkumu Ministerstva pro mistni rozvoj (MMR), ktery provedla
spole¢nost Incoma GfK, bylo zji§téno, ze pouze 44 % Cechii rozliduje mezi CK a CA,
ackoli je mezi témito dv€ma organizacemi vyznamny rozdil majici vyznamny dopad na

spotiebitele zejména pii zaniku CK, resp. CA (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2010).

'7 Zajezdem se dle Zakona &. 159/1999 Sb. v platném znéni rozumi predem sestavena kombinace alespoit
dvou z nasledujicich sluzeb, je-li prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba
poskytovana po dobu ptesahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovani pies noc,

a) doprava

b) ubytovani,

¢) jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou doplitkem dopravy nebo ubytovani a tvoii vyznamnou ¢ast
zajezdu nebo jejichz cena tvoii alespont 20 % souhrnné ceny zajezdu.
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3.3 Vyvojové trendy v cestovnim ruchu

V celosvétovém méritku vykazuje od 50. let 20. stoleti cestovni ruch az na nékolik
malo vyjimek neustaly rst. Negativni udalosti jako teroristické utoky, ptaci chiipka
a jiné nemoci nebo piirodni katastrofy mély pouze lokalni dopad. Za posledni desetileti
poklesl (0 4 %) jen vroce 2009, ve kterém byl nejvice zasazen globalni ekonomickou
krizi. Obrazek 3.6 zachycuje vyvoj poctu mezinarodnich piijezdd od roku 1950

s prognozou do roku 2020.

Actual + Forecasts —
1,600 -
1,6 bn _/
il [
1,200 | F
Middle East
1,000 - M Africa
Asla and the Pacific
00 - B Americas | 1
= Europe d 534mn|
600
i /
200 - —
0 T T . r v T T v ¥ T ]
1950 1960 1970 1980 1980 1885 2000 2009° 2010 2020

Obr. 3.6: Pocet mezindrodnich piijezdiu (UNWTO, 2011)

Dle poslednich vysledki zvetejnénych UNWTO (2011) vzrostl po¢et mezinarodnich
piijezda v roce 2010 oproti 2009 o 6,6 %, v absolutnim vyjadieni dosahly mezindrodni
piijezdy v roce 2010 hodnoty 940 miliond. Nejvice je rust znatelny v rozvijejicich se
ekonomikach, kde dosahoval 8 az 10 %. UNWTO odhaduje, ze odvétvi turismu bude
rust 1 nadale a v roce 2020 pocet mezinarodnich piijezdi dosdhne 1,6 mld. Z hlediska

nejnavstévovanéjSich zemi se fadi mezi prvni tii Francie, USA a Cina.
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Ve svétovém CER se kromé poctu mezindrodnich piijezdi zvySuji 1 pfijmy (vice na

obr. 3.7).
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Pozn.: 1. pocet mezinarodnich piijezdi (v mil.)
2. ptijmy z mezinarodniho CER (v mld. USD)

Obr. 3.7: Vyvoj mezinarodnich piijezdit a piijmii 7 mezindarodniho
CER (UNWTO, 2011)

V roce 2010 dosahly ptijmy 919 miliard americkych dolarti, coZ je v porovnani s rokem
2009 o 4,7 % vice. Znatelny pokles je vidét vroce 2009, kdy CER nejvice zaséhla
svétova ekonomicka krize. Z vyvoje na obr. 3.6 lze rovnéz vidét, Zze od roku 1990

ptijmy rostly progresivnéji neZ pocet piijezdu.

V Ceské republice je Ceskym statistickym ufadem (CSU) sledovano nékolik ukazatelt
z oblasti CER. Pro pfedm¢ét této prace jsou relevantni ukazatelé vyjezdového cestovniho

ruchu, které znazortiji nasledujici obrazky 3.8 az 3.11'%,

'8 Udaje pro CR uvedené na obr. 3.8 - 3.11 zahrnuji veskery vyjezdovy CER, tj. i cesty, které nejsou
organizované prostiednictvim CK/CA.

71



5000 .

4500 B = = -
4000 e et o

3500 -
3000
2500 -
2000
1500 P e
1000 - ——— o+

00

2003 2004 2005 2006 2007 2002 2009 2010

= Fodet delich cest (viis.) -# Fodet kratgich cest (v1is.)
Fofet sluZzebnich cest fvitis.) (1 awvice pfenocovani)

Pozn.: delsi cesty = 4 a vice ptenocovani, kratsi cesty = 1-3 pfenocovani,
sluzebni cesty = 1 a vice pfenocovani

Obr. 3.8: Vyjezdovy cestovni ruch ceskych rezidentiiv
v letech 2003 - 2010 (Statistickd rocenka CR, 2011)

Z obr. 3.8 je patrné, ze ve vyjezdovém CER silné¢ dominuji dels$i cesty (tj. cesty

s minimalné 4 pfenocovanimi). V letech 2006 - 2008 zaznamenaly delSi 1 kratsi cesty

narust, avSak v letech 2009 - 2010 pocet cest klesal, pti¢emz znatelng;si pokles je vidét

u delsich cest. U sluzebnich cest lze rozpoznat propad jiz od roku 2005.

Co se tyce vydaji na 1 cestu do zahrani¢ni, obr. 3.9 ukazuje jejich vyvoj od roku 2003

opét v Clenéni na delsi, kratsi a sluzebni cesty.
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Pozn.: delsi cesty = 4 a vice ptenocovani, kratsi cesty = 1-3 pfenocovani,
sluzebni cesty = 1 a vice pfenocovani

Obr. 3.9: Priumérné vydaje Ceskych rezidentii na 1 cestu do
zahranici (Statisticka rocenka CR, 2011)
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Priimérné vydaje na jednu cestu zaznamenaly rovnéz pokles od roku 2008 (resp. od
roku 2007 u sluzebnich cest). V roce 2010 lidé vynaloZili primérné 12 250 K¢ na jednu

delsi cestu, 9 635 K¢ na jednu sluzebni cestu a 3570 K¢ na jednu kratsi cestu.

Zajimavé jsou i udaje o vysi vydajii na 1 den cesty, jejichz vyvoj je uveden na obr. 3.10.

Lo
0
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
—m—Del3i cesty: pruméré wdaje na 1 den (v K&) —e—Krat$i cesty: prumérné wdaje na 1 den (vK¢&)

Sluzebni cesty: prumémé wdaje na 1 den (v K&)

Pozn.: delsi cesty = 4 a vice ptenocovani, kratsi cesty = 1-3 pfenocovani,
sluzebni cesty = 1 a vice pfenocovani

Obr. 3.10: Priimérné vydaje Ceskych rezidentii na I den cesty do zahranici
(vlastni zpracovani dle Statisticka rocenka CR, 2011)

Od roku 2008 1ze u delSich 1 kratSich cest rozpoznat pokles vydajii na 1 den. Také na

sluzebnich cestach lidé utratili v roce 2008 méné (oproti piedchozimu roku o 1531 K¢).
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Z obr. 3.11 lze rozpoznat, Ze od roku 2008 travi lidé na zahrani¢nich cestach méné casu.
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Pozn.: delsi cesty = 4 a vice ptenocovani, kratsi cesty = 1-3 pfenocovani,
sluzebni cesty = 1 a vice pfenocovani

Obr. 3.11: Priumérny pocet pienocovdni Ceskych rezidentit na 1 cesté

do zahranici (Statistickd rocenka CR, 2011)

U kratSich cest se pohybuje prumérny pocet pifenocovani zhruba na stejné urovni od

roku 2003. Kolisavost Ize rozpoznat u sluzebnich a delSich cest, u kterych je opét vidét

pokles od roku 2008.

Z vyse uvedenych statistickych udaji a z dal§ich statistik CSU vyplyva:

»  gsvétova ekonomicka krize zasahla trh cestovniho ruchu v CR, Cesi od roku 2008

podnikaji méné cest do zahrani€i, pticemz pokles u sluzebnich cest je znatelny

Jiz od roku 2007,

= cesty trvaji krat$i dobu,

= (CeSiutrati za svoji dovolenou mén¢ penéz, i co se vydaji na 1 den tyce,

= celkovy objem domaciho a vyjezdového CER Ceské republiky neklesl, jen se

preference presunuly ze zahrani¢nich destinaci na dovolenou doma.
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Z hlediska dalsich vyvojovych trendl ovliviiujicich poptavku uvadi Jarolimkova (2011)
nasledujici:

= Naroky na individudlni feSeni pozadavka zdkaznikii se zvySuji, jelikoZ se do
CER zapojuje stale vice riznorodéjsich segmentil.

= Podil neorganizovaného CER roste a jednim z pfiin je 1 rozvoj modernich
technologii, které urychlily komunikaci. Diky internetu mize zédkaznik sledovat
a rychle porovnavat nabidky, a proto se casto obejde bez zprosttedkovatele.

= DneSni zékaznik je stale ,on-line*, ocekava okamzitou zpétnou vazbu
a pozornost, nechce ¢ekat ve fronté. Vyzaduje individualni ptistup a flexibilitu
ze strany poskytovatele. Diilezity je pro n¢j vyjimecny zéazitek.

= Cestovatelé maji vetsi zkuSenosti 1 ndroky. Ocekéavaji pohodli, solidnost,
bezpecnost, jistotu, ale 1 nejriznéjsi vyhody a slevy.

» | kdyZ se v dneS$ni dobé zvySuje vyznam udrzitelného rozvoje a odpovédného
piistupu krozvoji CER, zakaznici upfednostiiuji osobni cile nad zajmy
celospolecenskymi.

= Roste cestovani mimo klasické komeréni formy - napf. dobrovolnictvi nebo

1
couchsurfing."

V Ceské republice je poptavka omezena a pravdépodobné ani neporoste. Poget obyvatel
klesa, volné prostfedky pro cestovani se ptili§ nezvysi (i kdyZ primérné mzdy rostou).
Lidé maji pocit nedostatku volného Casu, jelikoZ ve volném case chtéji stihnout stale
vice véci, a tak zvazuji, jakym aktivitdm sviij ¢as vénuji. Nasledkem toho konkuruji

cestovnimu ruchu jiné volnocasové aktivity (Jarolimkova, 2011)

Z hlediska nabidky jsou predmétem této prace CK a CA, jejichz pocet se v CR
v poslednich letech zvysuje. Je tfeba zdlraznit, Ze rast nebyl ovlivnén ani ekonomickou
krizi. Statisticky je evidovan pouze pocet CK a to hlavné z divodu poctu vydanych
koncesi, které opravituji CK k provozovani jejich ¢innosti. Vyvoj od roku 2004 ukazuje

obr. 3.12.

1% Couchsurfing je nejvétsi internetova sluzba bezplatného ubytovani. V ramei této socialni sité si élenové
domlouvaji ubytovani (Couchsurfing, 2011).
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Pozn.: V roce 2011 se uvedeny tidaj vztahuje k 30.9.2011.

Obr. 3.12: Pocet cestovnich kanceldii v CR v letech 2004 - 2011
(vlastni zpracovani dle E15, 2010; Mag Consulting, 2011;
Svaz obchodu a cestovniho ruchu, 2011)

V CR bylo k 30. 9. 2011 evidovano 1447 CK, coz znamena riist o 47 % oproti roku
2004. Na jednu CK tak pfipadd cca 7 300 lidi. V porovnani s ostatnimi zemémi
Evropské unie je CR vysoko nad primérem. Napiiklad v Némecku dosahuje tento
pomér 860 000 lidi, na Slovensku okolo 21 000 (E15, 2010). Nejvétsi CK na Ceském
trhu je Fischer, ktery v roce 2011 koupil 100 % akcii CK Nev-Dama. Firmy ale budou i
nadale fungovat na trhu pod svymi ndzvy (Novinky, 2011).

V celosvétovém dlouhodobém trendu patii cestovni ruch k hlavnim ekonomickym
silam. I pies piedpokladany celkovy rist se vSak trh zejména ve vyspélych statech
pomalu nasycuje, povaha poptavky se méni. Z téchto divodu je tifeba, aby odvétvi bylo
kreativni pii1 tvorbé produkt, které maji uspokojit ,,nové turisty* s odliSnymi potfebami

a pranimi.
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3.4 Institucionadlni vizeni kvality v cestovhim ruchu

Vzhledem ke globalni povaze produkti CER, realizaci pobytll v rGznych i velmi
vzdalenych destinacich vzrista potfeba sjednoceni kritérii urcujicich kvalitu a Groven
nabizenych produkti — zdjezdl v cestovnich kancelatrich. Kvalita poskytovanych sluzeb
se lisi podle jednotlivych oblasti, statlh a to zejména 1 mezi vymezenymi standardy.
Iniciativy na fizeni a standardy kvality lze rozdélit z pohledu mezinadrodniho a Evropské

unie.

Na mezinarodni urovni hraje vyznamnou roli United Nation’s World Tourism
Organisation (UNWTO). Tato organizace se zabyva problematikou kvality jiz od svého
zaloZeni v roce 1923. UNWTO zdiraziuje, Ze budoucnost primyslu CER zalezi na
schopnosti ,,vstipit* kultury kvality do sluzeb CER. Aby UNWTO podpofila tuto
myslenku, ptijala Tourism Bill of Rights and Tourism Code’®, provedla studii o stavu
méfeni pro zajiSténi kvality sluzeb CER, publikovala manual Quality Control of
Tourism Products and Services”, ptijala Recommended Measures for Tourism Safety’”
a vydala smérnice ohledné informaci o zdravi. Uznani kvality v CER vedlo v roce 1995
k vytvotfeni komise pro podporu kvality. Komise ma za tkol rozvijet zakladni ramec
potiebny pro poskytovani kvalitnich sluzeb CER. Dale se zabyvéd problematikou
bezpecnosti a jistoty (UNWTO, 2010). Je patrné, Ze hlavnim tcelem vSech téchto krokti
realizovanych UNWTO je vytvofit povédomi o kvalit¢ v CER, chranit zdkazniky

a podporovat staty k fizeni kvality v oblasti turismu.

Co se tyCe mezinarodnich standardii, nejvyznamnéj$Sim tvircem je International
Organization for Standardization” (ISO). Existuji dvé mezindrodni ISO normy
zamfené na sluzby CER: Hotels and other types of tourism accommodation™
(ISO 18513) a Tourism services. Travel agencies and tour operators. Terminology.”
(ISO 13809). Kromé toho ISO zavedla standardy, které urCuji pozadavky nebo dévaji

rady ohledné¢ dobré manaZerské praxe. V oblasti kvality m& mezinarodni vyznam

2% 1 istina prav a kodex cestovniho ruchu

*! Rizeni kvality produkti a sluzeb cestovniho ruchu

22 Doporudena Groved pro bezpeénost v cestovnim ruchu

» Mezinarodni organizace pro standardizaci

** Hotely a jiné druhy ubytovani v cestovnim ruchu

%3 Sluzby v cestovnim ruchu. Cestovni kancelafe a agentury. Terminologie.
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ISO 9001:2000, ktera je v soucasné dob¢ integrovana v mnoha podnicich. Stanovuje
pozadavky na manazersky systém kvality a je zavadéna z toho divodu, aby zajistila
uspokojeni pozadavki na kvalitu a zvySila spokojenost zdkaznika ve vztazich
dodavatel-zdkaznik (International Organization for Standardization, 2009). VSechny
zminéné nastroje kvality maji charakter doporuceni a jejich implementace je pro

podniky zcela dobrovolna.

Na trovni Evropské unie (EU) bylo aplikovano nékolik legislativnich nastroji pro
zvySeni ochrany zdkaznika. Zahrnuji smérnici Package Travel, Package Holiday and
Package Tours’® a rovnéz dalsi legislativu EU tykajici se nepoctivych podminek ve
smlouvach se zakaznikem, obecné bezpecnosti vyrobki, kvality vody na koupéni
a podvodné propagace. Ackoli tato legislativa nezahrnuje komplexni problematiku
zvySovani kvality, je vniméana jako nastroj, ktery stanovuje jednotné standardy,
z kterych mohou mit turisté uzitek (European Commission, 1990). Déle Evropska
komise vydala manudl pro hodnoceni kvality vykonu turistickych destinaci a sluzeb
zvany Qualitest (European Commission, 2003). V nékolika zemich jsou zavadény
systémy certifikace kvality sluZeb, ale tykaji se jednotlivych zafizeni infrastruktury

CER, ktera neni predmétem této prace.

VétSina z vySe zminénych standardl a systému kvality je dobrovolna, a tak zalezi jenom

na CK a CA, zda n¢jaky ze systémil zavedou, aby zvysili svoji konkurenceschopnost.

2 s . ;o %
6 Zajezdové cestovani. Zajezdy.
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4. METODOLOGIE

Tato kapitola se zabyva metodologickymi piistupy, procesy vyzkumt a metodami, které
byly pouZity pfi navrhu modelu hodnoty pro zdkaznika Na zdkladé stanovenych cilt
prace a rozsahlé literarni reSerSe byl vytvofen koncepéni ramec prace uvedeny na str. 21
této prace (obr. 1.2). V souladu s hlavnim a dil¢imi cili prace byl proveden vyzkum za
podpory Studentské grantové soutéze EF TUL v ramci projektu ¢. 3820/115 s nazvem
»Spokojenost zakazniki a metody jejiho méfeni v oblasti sluzeb cestovniho ruchu®.

Proces vyzkumu je znazornén na obr. 4.1.
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Obr. 4.1: Proces vyzkumu (viastni zpracovani)
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4.1 Proces vyzkumu

Vyzkum se skladal z n€kolika fazi. Jako prvni byl stanoven metodologicky ptistup, dale
ucel vyzkumu, metody vybéru respondentii, metody sbéru dat a jako posledni krok

metody vyhodnoceni dat.

Z hlediska metodologie byl ve vyzkumu uplatnén jak pozitivisticky piistup, ktery
vyuziva kvantitativni metody sbéru dat, tak i fenomenologicky, ktery uplatiiuje
kvalitativni metody. DalSim krokem bylo stanoveni u€elu vyzkumu. S ohledem na cile

prace vyzkum plnil jak exploracni, tak 1 deskriptivni ucel (Saunders et al., 2002).

Jelikoz neexistoval seznam populace a nebylo ani redlné ho pofidit, nebylo mozné
provést pravdépodobnosti vybér respondentii napt. metodou nahodného vybéru. Proto
byla zvolena nepravdépodobnostni metoda kvotniho vybeéru podle pohlavi a veéku
(Saunders et al., 2002). Ac¢koli tato metoda patii k nestatistickym, zaru¢ovala spravnym
provedenim potiebnou spolehlivost a validitu dat. Pfi vybéru respondenti byly takeé
zohlednény soucasné trendy vyvoje populace, v této souvislosti byl zahrnut vétsi podil
tzv. generace Y, kterou tvoii lidé narozeni v letech 1982 - 1993. Jednd se o vyrazné
ekonomicky aktivni obyvatele, v poptedi jejich zajmu stoji osobni Zivot a vice si ceni
volného Casu (oproti pfedchozi generaci X). Zastupci generace Y chtéji vyuzit vSech
moznosti, které jim oteviena spolecnost a svét nabizi (tedy 1 cestovani) a do roku 2025
budou tvoftit pfevaznou ¢ast populace v produktivnim véku (Bohutinskd, 2008; Deloitte,

2007).

Populace, kterd byla pfedmétem vyzkumu, byla vymezena tfemi podminkami:

1. Osoby starsi 18 let.

2. V pribéhu poslednich dvou let*” vyuzili alespoi jednou sluzeb CK/CA.

3. Osoby spadajici pod vyjezdovy, ptipadné domaci CER (tj. obyvatelé CR, ktefi

stravili dovolenou v CR nebo v zahranici).

27 Tj. v obdobi &erven 2008 - &erven 2010, jelikoZ byl vyzkum proveden v pribéhu kvétna a Gervna 2010.
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Velikost vzorku byla stanovena nestatistickymi metodami, a to usudkem vyzkumnika

s ptihlédnutim k velikosti rozpoctu a nakladim vyzkumu (Saunders et al., 2002).

Kvalitu a presnost ziskanych dat vyznamné ovliviiovaly metody sbéru dat. Vsechny
existujici metody maji své vyhody a nevyhody. V této praci byla vyuzita kombinace
vice metod, coz se 1 stale vice uplatituje v praxi. V prvni fazi byly provedeny skupinové
rozhovory, vdruhé fazi byla data sbirdna pomoci osobniho dotazovani. Zapojeni
kvalitativni techniky v prvni f4zi vyzkumu poskytlo vyzkumnikovi lepsi nahled do dané
problematiky a bylo také fundamentalnim prvkem pro sestaveni dotazniku ve fazi

nasledujici (Churchill, 1987; Saunders et al., 2002).

Jako prostfedek sbéru dat byl pouzit strukturovany dotaznik, ktery je uveden v ptiloze A
a podrobné popsan v kap. 4.2. Sbér dat byl realizovan ve spolupraci se studenty EF
TUL v ramci vyuky predmétu Marketingovy vyzkum, za podpory a kontroly autorky.
Maximalni pozornost s cilem minimalizovat ptfipadné chyby byla vénovana ptipravé
irealizaci sbéru dat. Studenti byli pfedem sezndmeni jak s vyzkumem a zkoumanou
problematikou, tak i se zpisobem sbéru dat a pouzitym dotaznikem. Aby byla zvySena
kvalita a spolehlivost ziskanych dat (tj. nedochazelo k chybnému vypliiovani nebo tzv.
samovyplnovani dotaznikll studenty), dotazovali se jednotlivi studenti relativné malého
poctu 8 - 10 respondent. Pro lepsi a ptehlednéjSi zdznam ziskanych dat, snizeni
pravdépodobnosti chybéjicich odpoveédi 1 snizeni nakladl na sbér dat studenti pouzivali
pfedem pripravené zdznamové archy (viz ptiloha B), do kterych zapisovali odpovédi a
které odpovidaly struktufe a fazeni otdzek v dotazniku i struktufe ndsledného zadavani
dat do tabulek v programu MS Excel. MoZnosti odpovédi v dotazniku byly kodovany,
aby zdznam moznych odpovédi byl co nejjednodussi. Zptsob kdédovani je uveden ptimo

v dotazniku (pfiloha A).

Metody vyhodnoceni dat se odvijely od cile vyzkumu a typu zkoumanych dat a jsou
blize popsany v kap. 4.4. Ziskana data byla vyhodnocena pomoci softwaru IBM SPSS
Statistics 19. Pouzita byla zejména deskriptivni analyza, testovani statistickych hypotéz,

faktorova analyza a korela¢ni analyza.
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4.2 Koncepce dotazniku

Prosttedkem pro sbér dat byl strukturovany dotaznik. Jeho vytvoteni vSak predchdzela
prvni faze vyzkumu, ve které byl proveden brainstorming a skupinové rozhovory
s potencidlnimi respondenty. Rozhovory byly provedeny ve c¢tyfech skupinach po
cca 10 lidech rizného véku 1 pohlavi. Cilem provedenych rozbora bylo zjistit, co (které
aspekty) ovliviiovaly hodnotu pro zakaznika jak pii vybéru a ndkupu dovolené, tak 1
v jejim pritbéhu a po jejim skonceni. Respondenti neméli danou zddnou moznost vybéru
z pfedem danych faktori, aby nebyly jejich nazory ovlivnény. Urcujici byl subjektivni
pocit clov€ka o naplnéni jeho potieb a ptani, coz bylo podminéno jednak zkuSenostmi
a ocekavanim a jednak osobnosti a prostfedim. Kvalitativnim posouzenim a na zaklad¢
Cetnosti bylo do dotazniku vybrano 26 riznych atributi hodnoty pro zdkaznika,
u kterych respondenti hodnotili Grovenl provedeni. Kromé téchto 26 atributi hodnoty
pro zékaznika bylo na zéklad€ brainstormingu vybrano do dotazniku 9 atributi, které
ovlivitovaly zédkaznika pti vybéru CK/CA a u kterych respondenti posuzovali dileZitost.
Atributy zatazené v dotaznikii nezahrnovaly faktory, které CK/CA nemohou piimo

ovlivnit jako naptiklad pocasi.

V druhé fazi vyzkumu bylo provedeno osobni dotazovani pomoci strukturované¢ho

dotazniku, ktery je uveden v ptiloze A. Dotaznik byl ¢lenén na néasledujicich pét ¢asti.

I. Charakteristika spoti‘ebitelského chovani v oblasti dovolenych
Zde byly zatazeny otazky zamétené na:

= frekvenci dovolenych,

= preferenci ziskavani informaci o dovolené,

= zpUsob organizace dovolené,

= zpisob rezervace dovolené,

= rozliSeni mezi CK a CA pii koupi dovoleng,

= CK/CA, se kterou by respondent chtél stravit dovolenou,

= CKJ/CA, se kterou byl respondent na dovolené.
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1I. Hodnoceni sluzeb CK/CA

Atributy hodnoty pro zdkaznika zjisténé v prvni fazi vyzkumu byly sefazeny z hlediska

faze ndkupu a realizace dovolené, tj. atributy pfi ndkupu, v priabéhu a po dovolené.

Nekteré atributy bylo mozné identifikovat ve vice fazich, avSak pro piehlednost a

snadné vyplnéni ze strany respondenta byly uvedeny pouze jednou.

Féaze nakupu dovolené zahrnovala tyto atributy:

oteviraci doba CK/CA, dostupnost (pocet pobocek a jejich rozmisténi),

nabidka sluzeb a produkti,

nabidka doplikovych sluzeb (letenky, viza, pojisténi, informace o ockovani
atd.),

ochota, dojem a profesionalita pracovniki CK/CA,

individualni ptistup ke klientovi, vstticnost, flexibilita persondlu,

vyhovéni nadstandardnim poZadavkim,

atmosféra prodeje (prostifedi) CK/CA,

informovanost o nabizenych sluzbach a produktech,

dostupnost a piehlednost propagacnich materidli (katalog, fotografie, video,
CD, DVD, web),

komunikace prostfednictvim internetu (e-mail, Skype, socidlni sit¢ - napf.
Twitter, Facebook, ICQ, ...),

uzivatelské prostiedi webovych stranek (prehlednost, obsah, funkénost, ...),

rychlost obslouzeni a vytizeni objednavky.

Do faze pribéhu dovolené byly zatazeny nasledujici faktory:

kvalita zakoupenych sluzeb - ubytovani,

kvalita zakoupenych sluzeb - stravovani,

kvalita zakoupenych sluzeb - doprava,

kvalita doprovodnych sluzeb (fakultativni vylety, hlidani déti, kurzy, ...),

kvalita zakoupenych sluzeb obdobného charakteru v porovndni s ostatnimi
CK/CA,

cena sluzeb/produktli vzhledem k jejich kvalité,

cena zakoupenych sluzeb ve vztahu ke konkurenci,

vystupovani a odbornost personalu v misté dovolené (pravodci, delegati, fidici,
animatofi, personal v hotelu),

nabidka ,,stalé pomoci“ (napf. non stop info linka).
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Féaze po dovolené obsahovala tyto faktory:
= rychlost a zptsob vyfizeni piipadnych reklamaci,
= dodrZeni sjednanych podminek, plnéni slibli a zavazki,
= spolehlivost a zodpovédnost CK/CA,

= snaha o navazani a udrzeni dlouhodobych vztahi.

Atributy hodnotili respondenti pomoci pétibodové stupnice, ptfi¢emz ,,1° znamenala
velmi dobfie a ,,5° velmi Spatn€. Respondenti, ktefi neméli zkuSenost s danym atributem,

méli moznost vyjadrit svoji odpoveéd’ v dodatecném sloupci ,,nemohu posoudit®.

I11. Dulezitost faktora pii vybéru CK/CA
V této Casti bylo uvedeno devét faktord, které ovlivitovaly zakaznika pti vybéru
CK/CA:

= dobré jméno (reputace, tradice) CK/CA na trhu,

= doporuceni rodiny, piibuznych a znamych,

= nezavislée informace vtisku, na webu (recenze ubytovani, destinaci,

cestovatelské servery),

= sortiment nabizenych sluzeb,

= kvalita nabizenych sluzeb,

* individudlni pfistup a profesionalita zaméstnancil,

= atmosféra prodeje (prosttedi CK/CA, uzivatelské rozhrani webu),

= srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci,

= cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce.

Pro hodnoceni byla vyuzita stupnice ptisuzovan¢ho vyznamu. Tento zplsob zjiStovani
dualezitosti zarucil, ze respondenti zvazili svoje preference a nestalo se tak, Ze vSechny

faktory oznacili za velmi duleZite.

IV. Chovani klienti po dovolené s ohledem na celkovy koncept hodnoty pro
zakaznika

V této Casti dotazniku byly uvedené otazky zaméfené na:
= doporuceni dané¢ CK/CA dal$im,
= Sifeni negativnich zkuSenosti,

= aktivni projeveni nespokojenosti,
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= opakovany nakup,

= zajem o nabidky jinych CK/CA,

= akceptaci vyssi ceny u dané CK/CA,
= splnéni ocekavani,

= celkovou spokojenost.

Respondenti méli vyjadfit miru souhlasu pomoci pétistupniové Likertovy Skaly od

,Lur¢ité ano* az po ,,urcité ne*.

V. Charakteristika respondenta
Zaveérecna cast zahrnovala tyto demografické udaje:
= pohlavi,
= vek,
= vzdélani,
= Cisty mési¢ni ptijem domacnosti,

= velikost bydlisté.

Vytvoteny dotaznik byl testovan s 30 respondenty a po té byly provedeny mensi Gpravy
tykajici se predevsim grafické stranky a detailn¢jSiho vysvétleni nékterych atributh

spokojenosti.

4.3 Reliabilita a validita dat

Reliabilita neboli spolehlivost je hodnoceni stupné konzistence mezi n¢kolika méfenimi
dané proménné. Zameétuje se tedy na stdlost a/nebo shodu ziskanych vysledkd.
Nejpouzivanéj$im ukazatelem reliability je Cronbachova alfa, kterd je povazovana za
dobry indikator, pokud je vySs$i nez 0,7 (Nunnally, Bernstein, 1994). Pro 14 polozek
hodnoty pro zdkaznika, které byly ziskany faktorovou analyzou, ¢inila Cronbachova

alfa 0,829.
Validita neboli platnost pfedstavuje pozadavek relevance mezi vyzkumnym cilem,

postupem a dosazenymi vysledky, tj. zda bylo zkouméano to, co mélo byt.

V kvalitativnim pfistupu se jedna naptiklad o zplsoby sbéru informaci nebo formulaci
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otazek, v pfistupu kvantitativnim jde o vybér relevantnich proménnych,
operacionalizaci, vytvareni konceptii nebo uziti statistickych postupt pti analyzach dat.
Oba ptistupy skytaji vyhody i1 nevyhody, co do naplnéni pozadavku reliability
a validity, proto byly za Ucelem minimalizace nevyhod aplikovany v provedeném
vyzkumu ob€ metody. Dotaznik byl vyvinut na zaklad¢ rozsahlé literarni reSerSe
a skupinovych rozhovorti. Obsahova validita byla zaloZena na zjiSténich a zavérech
publikovanych vyzkuma provedenych v oblasti hodnoty pro zdkaznika a v oblasti

vyuziti riznych Skdlovacich technik (Carmines, Zeller, 1979).

4.4 Metody analyzy dat

Volbu statistickych metod ovliviioval ucel vyzkumu 1 charakter zkoumanych
proménnych. Ziskand data byla vyhodnocena v softwaru IBM SPSS Statistics 19
a krom¢ ukazateli deskriptivni statistiky (aritmeticky pramér, absolutni a relativni
Cetnosti) byly aplikovdny metody jednorozmérné (statistické testovani hypotéz) i

vicerozmérné statistické analyzy (korela¢ni a faktorova analyza).

Statistické testovani hypotéz o shodé priméra

Testovani hypotéz umoznovalo na zvolené hladiné vyznamnosti potvrdit nebo
zamitnout nulovou hypotézu, kterd tvrdila, Ze stfedni hodnota testované proménné byla
stejnd u vSech nezavislych vybéri. Pro nespojité proménné byl vyuzit neparametricky
test chi-kvadrat. Proménné s hodnoticimi Skalami byly povaZovany za kardindlni
proménné, zastoupeni v jednotlivych skupinach bylo vétsi jak 20, a proto byly tyto
proménné testovany pomoci one-way ANOVA*®, pokud faktor nabyval 3 a vice hodnot,
resp. pomoci t-testu, pokud faktor nabyval jen dvou hodnot (Churchill, 1987). Pro
uréeni vyznamnych rozdili mezi jednotlivymi skupinami byl vyuZit Fisheriv post hoc

test LSD*’. Hypotézy byly testovany na hlading vyznamnosti 0,05.

Korelacni analyza
Za ucelem ovéfeni platnosti diskonfirmaéniho modelu spokojenosti, tj. zjiStovani
zavislosti mezi ocekavanim a celkovou spokojenosti byla vyuZita korelacni analyza.

Tato analyza provétila existenci zavislosti mezi dvéma proménnymi a jeji tésnost.

*% analysis of variance = jednofaktorové analyza rozptylu
% least significant difference = nejmensi vyznamny rozdil
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Mirou intenzity zavislosti byl Pearsonliv koeficient korelace, ktery mize dosahovat
hodnot -1 az +1, pfiCemz ¢im blize je krajni hodnot¢, tim tésnéjsi je zavislost. Korelace
byly povaZzovany za vyznamné, pokud koeficient dosahl hodnoty vyssi nez +0,3

(Meloun, Militky, 2006; Churchill, 1987).

Faktorova analyza

Faktorova analyza se zaméfovala na analyzu struktury vnitfnich vztahli mezi velkym
poctem proménnych s vyuzitim souboru menSiho poctu latentnich proménnych,
tzv. faktort. Cilem bylo sumarizovat a redukovat proménné, a to s minimalni ztratou

informaci. (Meloun, Militky, 2006)

Aby mohla byt faktorovéa analyza provedena, musel byt splnén Bartlettiv test sféricity
a podminka Kaiser-Meyer-Olkinovy (KMO) miry. Bartlettv test sféricity testoval
korelace mezi ptivodnimi znaky, tj. Ze korelace mezi znaky neni. KMO mira je index
porovnani velikosti experimentalnich korelanich koeficientd vic¢i velikostem
parcialnich korelacnich koeficientit. KMO byla posuzovana takto: KMO = 0,9 znacila
vynikajici, KMO = 0,8 dobrou, KMO = 0,7 priimérnou, KMO = 0,6 stfedni, KMO = 0,5
slabou korelaci. Byla-li KMO mensi nez 0,5, byla korelace nepftijateln¢ mala, a proto

byla faktorova analyza nevhodnd (Meloun, Militky, 2006).

Za ucelem lepsi interpretace dat byla provedena rotace faktorti (tj. pferozdéleni
vysvétleného rozptylu pro jednotlivé faktory). Pro rotaci byla zvolena ortogonalni
metoda rotace varimax, jelikoZ bylo cilem redukovat pocet pivodnich proménnych
(Meloun, Militky, 2006) a navic bylo empiricky prokazéano, Ze varimax vytvari zatéze,

které 1ze snaze vysvétlit (Churchill, 1987).

Pii interpretaci faktorti se vychdzelo z faktorové zatéze, kterd byla piedstavovéana
korelacnim koeficientem mezi pivodni proménnou a faktorem. Za vyznamné byly
povazovany korelace vyssi nez + 0,5. Pokud proménné nedosahovaly uvedené hodnoty,
byly vyfazeny a analyza byla provedena jesté jednou, resp. jeSté nckolikrat az do té
doby, kdy korela¢ni koeficienty vSech proménnych dosahovaly minimalni hodnoty
+0,5. Cilem tohoto postupu bylo ziskadni optimalniho poctu proménnych. Ziskané
faktory byly pojmenovany podle proménnych snejvyssi zatézi, jelikoz ty byly
povazovany za dilezitéj$i (Meloun, Militky, 2006).
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5. HLAVNI VYSLEDKY VYZKUMU

Tato kapitola prezentuje vysledky prizkumu ziskané analyzou dat. V prvni ¢asti je
prostiednictvim deskriptivnich statistickych metod charakterizovan vzorek respondent
z hlediska pohlavi, v€ku, vzd€lani, piijmu a velikosti bydlisté. Druhd ¢ast prezentuje
analyzu chovani zékaznikii v oblasti ndkupu dovolenych, a to se zaméfenim na
frekvenci dovolenych, zdroje informaci, zplisob organizace, rezervace dovolené, roli
ceskych CK/CA a faktory, které zdkazniky ovliviiovaly pii vybéru CK/CA. Pomoci
statistickych testi byly rovnéz oveéfovany rozdily pro vybrané charakteristiky
respondentli. Kapitola 5.3 se zaméfuje na analyzu hodnoty pro zékaznika. Pomoci
faktorové analyzy byly identifikovany dimenze hodnoty. Ve ¢tvrté €asti je analyzovana
spokojenost zakaznika ve smyslu tfi modeld spokojenosti a jsou identifikovany slabé
stranky, tj. atributy, na které by se CK/CA mély zaméfit. Pfedposledni kapitola 5.5 se
zabyva loajalitou jako nasledkem spokojenosti zakaznika a zaméfuje se na ovéteni
vybranych projevl loajality. Obr. 5.1 ndzorn€ predstavuje Clenéni 5. kapitoly véetné

uvedeni metod vyhodnoceni dat.
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Kapitola [ Obsah ) Konlfrvetn’l N Metody vyhodnoceni . -
zameéreni dat
|_{ Charakteristik hlavi o Profil
Kap. 5.1 Chara terlstlo a | pohlavi L Deskriptivni analjza | ro
respondenttl vek respondenta
vzdélani
pfijem
velikost bydliste
Kap. 5.2 Chovani | frekvence | p| Deskriptivni analyza |—p|Profil zdkaznika
zékaznikt dovolenych CK/CA
v oblasti nakupu zdroje informaci Statistické testovani s ohledem na
dovolenych oG (neparame?ric}q’/ test a jeho nélfupni
parametrické testy) chovani
rezervace
role CK/CA Faktorova analyza
faktory
ovlivitujici
vybér CK/CA
Kap. 5.3 i_ Analyza —»| 26 atributG || Deskriptivni analyza [ Dimenze
hodnoty pro hodnoty L o hodnoty
zékaznika zékaznika Statisticke testovani zékaznika
(parametrické testy)
Faktorova analyza
Kap. 5.4 — Analyza L Modely: | »| Deskriptivni analyza |—| Ovéfeni modelil
Sp‘,’ioj o VEIERD Statistické testovani Identifikace
zakaznixa : Vykpnu ) (parametrické testy) silnych a
(jednodimenzio- - ) slabych stranek
nalni) Korelacni analyza CK/CA
diskonfirmadni Kvadrantova analyza
dilezitosti
\/ atributli
Kap. 5.5 '— Analyza | ) | | Deskriptivni analyza |-»
loajality Projevy Zjisteéni
zékaznika (ne)loajalniho Statistické testovani dusledkd
chovéni (parametrické testy) spokojenosti
zékaznika zakaznika
Korelacni analyza

Obr. 5.1: Schématické clenéni paté kapitoly (viastni zpracovani)
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5.1 Charakteristika respondentii

Celkem bylo dotazovano 873 respondentli rizného pohlavi, véku, vzdélani, prijmové

skupiny 1 velikosti bydlisté. Z hlediska pohlavi bylo dotazano 58 % Zen a 42 % muzi

(obr. 5.2). Zastoupeny byly vSechny vékové kategorie, pficemz nejvice byla zastoupena
tzv. generace Y°, tj. lidé ve v&ku 21 az 30 let (43 %) a 31 az 40 let (20 %). Lidé ve
veéku 18 az 20 let tvorili necelych 7 %, ve véku 41 az 50 let témét 18 %, 51 az 60 let

8 % a nejméne byli zastoupeni respondenti ve veéku nad 60 let (pfiblizné 4 %).

Rozd¢leni respondenti podle véku zachycuje obr. 5.3. Dle dosazeného vzdélani byli

nejvetsi skupinou lidé se stiedoskolskym vzdélanim (54 %), dale s vysokoskolskym

vzdélanim (23 %). Vyuceni s maturitou Cinili 11 %, vyuceni bez maturity 9 % a lidé se

zakladnim vzdélanim 3 % (viz obr. 5.4).

B muz

Ozena

Obr. 5.2: Rozdéleni respondentii podle
pohlavi (viastni zpracovani)

Obr. 5.3: Rozdéleni respondentii podle

B 18-20 lat
O021-30 1st
W 31-40 Ist
[C]41-50 lat
B51-60 lat

61 let a vice

véku (vilastni zpracovani)

B zakladni
wuceny/a bez
maturity

uceny/as

u \éyaturitgu

[ stredoskolské

M wsokoskolské

Obr. 5.4: Rozdéleni respondentii podle
vzdélani (viastni zpracovani)

3% Generaci Y tvori lidé narozeni v letech 1982 — 1993. Jedna se o vyrazné ekonomicky aktivni obyvatele,

v popiedi jejich zajmu stoji osobni zivot a vice si ceni volného ¢asu (vice v kap. 4.2).
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Z hlediska ¢istého mesi¢niho piijmu doméacnosti byly pomérné zastoupeny vsechny

prijmové kategorie (obr. 5.5).

207

Podil (%)

Obr. 5.5: Rozdéleni respondentii podle Cistého mési¢niho piijmu domdcnosti
(vlastni zpracovani)

Lid¢ s ¢istym meésicnim piijmem domécnosti do 19 999 K¢ tvofili necelych 21 %,
s ptijmem v rozmezi 20 000 — 39 999 K¢ tvoiili 55 % a ptijmova kategorie nad

40 000 K¢ méla 24% podil.

Respondenti pochézeli jak z malych obci, tak 1 z velkych mést. V dotazniku méli
respondenti na vybér z 10 kategorii, pro pfehlednost byly nékteré kategorie slouceny.
Obr. 5.6 zachycuje rozdéleni respondentii podle poctu obyvatel mista bydlisté v souladu

s ¢lenénim CSU.
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Obr. 5.6: Rozdéleni respondentit podle velikosti mista bydlisté
(vlastni zpracovani)

Necelych 42 % respondentii uvedlo bydlisté ve méstech do 9 999 obyvatel, pies 23 %
pochazelo z mést s 10 000 - 49 999 obyvateli a ptiblizn¢ jedna tfetina uvedla bydlisté ve
velkych mést (nad 50 000 obyvatel).
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5.2 Analyza chovani zakazniki v oblasti nakupu
dovolenych

Ptfed samotnym vyhodnocenim hodnoty pro zdkaznika bylo diilezité znat spottebitelské
chovani v oblasti ndkupu dovolenych. Charakteristiky uvedené v této kapitole
zahrnovaly po&et dovolenych®! za rok, zptisob ziskavani informaci o dovolené, zptisob
organizace dovolené a zpisob rezervace. V dotazniku byly rovnéZ zatazeny otazky
zaméfené na konkrétni CK/CA, a to sjakou CK/CA by respondenti chtéli jet na
dovolenou, s jakou CK/CA svoji posledni dovolenou stravili a zda rozliSovali pfi
nakupu mezi CK/CA. V posledni ¢asti této podkapitoly je analyzovéna dileZitost
vybranych atributi, které ovlivitovaly zakazniky pti vybéru CK/CA.

Za UCelem zjisténi vyznamnych rozdild byly vybrané proménné testovany podle
nasledujicich charakteristik:
= pohlavi (muz, zena),
= vék (18 -201et, 21 - 30 let, 31 - 40 let, 41 - 50 let, 51 - 60 let a 61 a vice let),
» vzdélani (zakladni, vyuceny/a bez maturity, vyuceny/a s maturitou,
sttedoSkolské, vysokoskolské),
= Cisty mési¢ni prijem domacnosti (do 19 999 K¢, 20 000 - 39 999 K¢ a nad
40 000 K¢),
= velikost bydlisté (do 9 999, 10 000 - 49 999, nad 50 000 obyvatel) a
= frekvence dovolenych (mén¢ nez 1x rocné, 1x rocn€, 2x ro¢né, 3x rocné,

4x a vicekrat rocng).

Charakter zkoumanych proménnych ovliviioval volbu statistickych metod. Jelikoz
vSechny testované proménné byly povazovany za kardinalni, zastoupeni v jednotlivych
skupinach bylo vétsi jak 20 byl pouzZit one-way ANOVA™ test, resp. t-test, pokud faktor
nabyval jen dvou hodnot (pohlavi). Pro ureni vyznamnych rozdili mezi jednotlivymi
skupinami byl vyuzit Fishertv post hoc test LSD*’. Vysledky testii jsou uvedeny ve
zkracené podobé pomoci tabulek, které obsahuji hodnoty testovych charakteristik

a hladiny vyznamnosti (HV) jen pro testy, které prokazaly statisticky vyznamné

1 pro vyzkumné téely bylo stanoveno, Ze dovolenou se rozumi 3- a vicedenni pobyty
32 analysis of variance = jednofaktorové analyza rozptylu
*3 Jeast significant difference = nejmensi vyznamny rozdil
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rozdily. Kompletni vysledky testii zachycuje ptiloha C této prace. Identifikované

rozdily byly povazovany za statisticky vyznamné na hladiné vyznamnosti vétsi
nez 0,05.

5.2.1 Frekvence dovolenych

Necelych 40 % respondentd uvedlo, Ze jezdi na dovolenou 1x ro¢né. Dvakrat a ttikrat
ro¢né jezdilo na dovolenou 36 % dotazovanych. Dovolenou 4x a vicekrat ro¢n¢ si
zakoupilo necelych 5 % respondentd. Pfiblizné pétina dotazovanych uvedla, ze na

dovolenou jezdi méné nez 1x ro¢né. Obr. 5.7 zachycuje procentualni rozdéleni ¢etnosti.

B méné nez 1x roéné
B 1x roéné
O2xroéne
W 3x roéne
[J4ax a vicekrat roéné

Obr. 5.7: Frekvence dovolenych (vilastni zpracovani)

Statistickym testovanim bylo prokédzano, ze frekvence dovolenych se lisila pro vSechny
testované charakteristiky, tj. pohlavi, vek, vzdélani, ptijem i velikost mista bydlisté (viz

tab. 5.1).

Tab. 5.1: Vysledky testit - frekvence dovolenych

Charakteristika F HV
Pohlavi 4272 0,039
Vék 3,713 0,002
Vzdélani 5,658 0,000
Piijem 18,995 0,000
Bydliste 5,581 0,004

Zdroj: vlastni zpracovani.

95



Proménna frekvence dovolenych nabyvala hodnot 1 az 5, pficemz ,,1* znacila méné
nez 1x ro¢né a ,,5“ Ctyfi- a vicekrat ro¢né. Konkrétné lze z vysledkli usuzovat, Ze na
dovolenou jezdili Castéji:

" muzi,

lidé do 50 let,

lidé s vysokoSkolskym vzdélanim,

Vv

lidé s vysSimi pfijmy,

obyvatelé mést s vice jak 50 000 obyvateli.

5.2.2 Zpisob ziskavani informaci o dovolené

V dne$ni dobé existuje mnoho zdroji, ze kterych mohou klienti CK/CA ziskavat
informace o dovolené a podle toho se napiiklad i1 rozhodovat, kde si ji zakoupi. Do
dotazniku bylo vybrdno pét moznosti: osobné, na pobocce CK/CA; katalogy; reklama,
letdky; internet a znami. Pro kompletnost byla respondentim nabidnuta i moznost
,Jinak*, nicméné Cetnost odpoveédi u této moznosti byla minimalni, proto neni v dalSich
analyzach uvadéna. U jednotlivych moznosti uvedenych zdroji respondenti vybirali
intenzitu jejich vyuziti, takZe nabyvaly hodnot 1 = vyhradné az 5 = vibec ne.

Nasledujici obr. 5.8 pfedstavuje relativni ¢etnosti odpoveédi pro dané moznosti.

Internet
(2,46)
Katalogy
(2.80) W vyhradné
Osobné, na W prfevazné
pobo&ce CKICA O pomémé Casto
(2,82) W zfidka
Znami O vibec
nami
(2,90)

Reklama, letaky |1
(3,67)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Pozn.: Udaj v zavorce u kazdého zdroje zna&i primér (1= vyhradng, 5 = vibec).

Obr. 5.8: Zdroje ziskavani informaci o dovolené a intenzita jejich vyuZiti (viastni
zpracovani)
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Respondenti nejCastéji ziskavali informace na internetu. Vyhradné nebo pievazné

vyuzivalo internet pfes 60 % dotazovanych. Zhruba stejny podil respondentti vyuzival

vyhradné nebo prevazné katalogy, poboCky CK/CA a své zndmé. Reklama a letdky se

ukazaly jako nejméné Casto vyuzivany zdroj informaci o dovolené, vice jak polovina

respondentl je viibec nepreferovala nebo je vyuzivala zfidka.

Vysledkl testli zaméfenych na to, zda mezi intenzitou vyuziti uvedenych zdroju

existovaly vyznamné rozdily, ukazuje tab. 5.2.

Tab. 5.2: Vysledky testit - intenzita vyuZiti informacnich zdrojit o dovolené

Zavisla proménna Charakteristika F HV

Vék 35,953 | 0,000

Internet Vzdélani 5,453 | 0,000
Piijem 5,761 | 0,003

Frekvence dovolenych 5,437 | 0,000

Vzdélani 2,586 | 0,036

Piijem 5,100 | 0,006

Katalogy Bydliste 8372 | 0,000
Frekvence dovolenych 3,717 | 0,005

Vék 8,533 | 0,000

. . Vzdélani 3,707 | 0,005
Osobn¢, na poboéce CK/CA Bydliste 4.809 | 0,008
Frekvence dovolenych 5,951 0,000

Vzdélani 2,840 | 0,023

Znami Piijem 3,010 0,050
Frekvence dovolenych 2,598 | 0,035

, Vék 2,386 | 0,037

Reklama, letdky Prijem 9,354 | 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani.

Ze skupinovych prumért (uvedeny v zavorkach) a post hoc testll vyplyva, Ze informace

na internetu hledali nejcastéji lidé:

= do 50 let; nejintenzivnéji ho vyuZzivali lidé ve v€ku 21 - 30 let (2,10) a nejméné

lidé starsi 61 let (4,32),

= 5 vy$§im vzdélanim (SS a VS),

= s piijmem domacnosti nad 20 000 K¢,

= ktefi jezdili na dovolenou 4% a vicekrat za rok.
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Katalogy byly nejcastéji vyuzivany klienty, ktefi:

byli vyuceni bez maturity,
méli piijem domacnosti nad 20 000 K¢,
bydleli v mensich a stitedné velkych méstech (do 49 999 obyvatel),

nejezdili na dovolenou tak ¢asto (maximalné jedenkrat za rok).

Na pobo¢ky CK/CA se za Gc¢elem ziskani informaci o dovolené ¢asté&ji obratili:

lidé ve v€ku nad 31 let; lze tvrdit, ze ¢im byli lidé starsi, tim vétsi roli pro né
hraly pobocky CK/CA pi1 hledani informaci o dovolené,

lidé vyuceni,

klienti bydlici v menSich a sttednich méstech do 49 999 obyvatel,

lid¢, kteti nejezdili tak Casto na dovolenou; post hoc testy prokazaly, ze ¢im
Castji jezdili lidé na dovolenou, tim méné hledali informace na pobockach

CK/CA.

Nejcastéji ziskavali informace od svych znamych lid¢, ktefi:

byli vyuceni,

méli niz$i ptijem domacnosti (do 19 999 K¢),

jezdili na dovolenou 3x za rok (ze skupinovych priméra vSak nevyplyva
zéavislost, ze by se lidé, kteti jezdili na dovolenou Castéji, také Castéji obraceli na

své zname).

Z vysledkl post hoc testll vyplyva, ze reklamu a letaky nejCastéji vyuzivali lidé ve

veéku 31 - 40 let a lid¢ se stfedné velkym piijmem domacnosti (20 000 az 39 999 K¢).

Nasledujici tabulka 5.3 shrnuje vysledky testl pro intenzitu vyuziti vSech zdroj.

Tab. 5.3: Piehled vysledki statistického testovani - intenzita vyuZiti zdrojit informaci

Osobné, na
N L Reklama,
Internet Katalogy pobocce Znami letaky
CK/CA

Pohlavi NE NE NE NE NE
Veék ANO NE ANO NE ANO
Vzdélani ANO ANO ANO ANO NE
Piijem ANO ANO NE ANO ANO
Bydlisté NE ANO ANO NE NE
Frekvence dovolenych ANO ANO ANO ANO NE

Pozn.: ANO = rozdil byl prokazan; NE = rozdil nebyl prokézan

Zdroj: vlastni zpracovani.

98



Jak je z tabulky 5.3 vidét, vSechny charakteristiky klienta kromé pohlavi mély vliv na
intenzitu vyuZiti danych zdroji pfi hledani informaci o dovolené. Podle zjiSténych
rozdili by se CK/CA mohly zamétit na efektivni vyuziti informacnich zdroji, tj. aby
uvedené informace odpovidaly potfebam uzivateli daného zdroje. Naptiklad mladsi

A4 Vv

lidé, vyssiho vzdélani a s vySSim piijmem castéji hledali informace na internetu

a naopak lid¢ s niz§im vzdélanim, ptijmem a jezdici na dovolenou cca jednou za rok se

piiklanéli k tradi¢nim zdrojiim jako katalogy nebo pobocky.

5.2.3 Zpiisob organizace dovolené
Respondenty tvotili lidé, ktefi vyuzili pro svou dovolenou sluzeb cestovni kancelare
nebo agentury. | pfesto existovalo vice moznosti, jaké sluzby mohl klient zakoupit:

= svoji dovolenou mohl organizovat kompletné prostfednictvim CK/CA;

= zvolil samostatnou organizaci (napi. vyuzil jen rezervace ubytovani

prosttednictvim CK/CA);
= vyuzil sluzeb CK/CA a zajistil si vlastni dopravu nebo
= vyuzil sluzeb CK/CA a zajistil si vlastni program.

Odpovédi u jednotlivych zplGsobli nabyvaly hodnot 1 = vyhradné az 5 = wvibec.
Rozdéleni cetnosti intenzity vyuziti jednotlivych zplsobii zachycuje ndzorné

obrazek 5.9.

Prostfednictvim
CK/CA
(2,55)
Samostatné, B vyhradné
individualné B pfevazné
N O pomérné Casto
Prostfednictvim o
CK/CA s V. W zfidka
programem O vibec
(3,39)
Prostfednictvim
CK/CA s vl. dopravou
(3,59)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Pozn.: Udaj v zavorce u kazdého zptisobu znaéi pramér (1= vyhradng, 5 = viibec).

Obr. 5.9: Zpuisob organizace dovolené (viastni zpracovani)

99



Nejcastéji respondenti organizovali svoji dovolenou prostiednictvim CK/CA (ptes 52 %
tak Cinilo vyhradné nebo pfevazn¢). Druhym nejcastéjSim zptisobem byla individudlni
organizace dovolené, Cili samostatna organizace dovolené zdkaznikem prostiednictvim
telefonu nebo internetu (vyhradné¢ nebo pievdzné tuto moznost volilo témét 38 %
dotazovanych). Méné¢ casto byly CK a CA vyuzivdny pro organizaci dovolené
s vlastnim programem nebo s vlastni dopravou (piiblizné polovina respondentti uvedla,
ze tuto moznost vyuziva jen ziidka nebo vibec). Z téchto vysledkli lze odvodit, ze

pokud se zékaznik rozhodl pro koupi dovolené u CK/CA, zakoupil si spiSe kompletni

,,balicek* sluzeb.

Zda se odpovédi liSily podle rtiznych charakteristik respondenta, bylo nutné ovéfit

statistickym testovanim. Tabulka 5.4 obsahuje vysledky testi.

Tab. 5.4: Vysledky testit - intenzita vyuZiti zpiisobii organizace dovolené

Zavisla proménna Charakteristika F HV
Prostiednictvim CK/CA Vek 3,445 0,000
Frekvence dovolenych 7,088 0,000

Samostatné, individualné Vek - 5,989 0,000
Frekvence dovolenych 7,464 0,000

Prostiednictvim CK/CA Vék 4,687 0,000
s vlastnim programem Vzdélani 4,518 0,001
Prostiednictvim CK/CA Vek 7,781 0,000
rostrecmetvim Vzdélani 4,356 0,002

s vlastni dopravou

Frekvence dovolenych 3,877 0,004

Zdroj: vlastni zpracovani.

Svoji dovolenou organizovali kompletné prostirednictvim CK/CA nejcastéji:
= star$i lidé, zejména nad 61 let (naopak nejméné tuto moznost preferovali mladi
do 20 let),

= lidé, ktefi jezdili na dovolenou méné nez jednou a jedenkrat rocné.

Z vysledku dale vyplyva, ze ¢astéji si dovolenou individualné zatizovali lidé, ktefi:
= byli mlad$i (nejintenzivnéji tuto moznost volila vékova kategorie 21 - 30 let,
nejméné Casto lidé nad 61 let),

= jezdili na dovolenou cCastéji.
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Moznost organizace dovolené prostiednictvim CK/CA s vlastnim programem cast¢ji

volili lidé ve véku do 50 let a lidé vyuceni s maturitou.

Organizace dovolené prostiednictvim CK/CA s vlastni dopravou byla Ccastéji
vyuzivana klienty rozdilného véku a vzdélani. Z vysledkl vyplyvaji nasledujici zjiSténi:
= Castéji tuto moznost volili lidé do 50 let,
= nejcastéji ji vyuzivali vyuCeni s maturitou (naopak nejméné lidé se zékladnim
vzdélanim),

= lidé s Cetngjsi frekvenci dovolenych volili tuto moznost Castéji.

Tabulka 5.5 shrnuje vysledky testovani intenzity vyuziti jednotlivych zpiisobu

organizace.

Tab. 5.5: Piehled vysledki statistického testovani - intenzita vyuZiti zpitsobii
organizace dovolené

Y N Prostiednictvim Prostirednictvim
Prostfednictvim S arpqstatne, CK s vlastnim CK s vlastni
CK/CA individualné
programem dopravou
Pohlavi NE NE NE NE
Vék ANO ANO ANO ANO
Vzdélani NE NE ANO ANO
Piijem NE NE NE NE
Bydlisté NE NE NE NE
Frekvence dovolenych ANO ANO NE ANO

Pozn.: ANO = rozdil byl prokazan; NE = rozdil nebyl prokazan

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vysledkt testl vyplyva, ze intenzita vyuziti jednotlivych zplisobl zajisténi dovolené
se liSila podle takovych charakteristik respondenta jako byl veék, vzdélani a frekvence
dovolenych, pti¢emz vySe uvedené rozdily by mohly slouzit pro vhodnou segmentaci

zakaznik.

101



5.2.4 Zpisob rezervace dovolené

U proménné ,,zptisob rezervace dovolené* méli respondenti na vybér ze tfi moznosti
(osobné/na pobocce CK/CA, telefonicky, pifes internet). Mozné odpovédi Cetnosti
vyuZiti daného zpisobu dosahovaly hodnot 1 = vyhradné az 5 = viibec ne. Obrazek 5.10
ukazuje procentualni zastoupeni respondentli z hlediska toho, jak casto byla dand

moznost vyuzivana.

Osobnég, na

® vyhradné
pobocce CK/CA whradné
(2,48) W pievazné
O pomémé Casto
Pres internet, W ziidka
webové stranky O wibec

(2,91)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Pozn.: Udaj v zavorce u kazdého zptisobu znaéi primér (1= vyhradng, 5 = viibec).

Obr. 5.10: Intenzita vyuZiti zpusobii rezervace dovolené (viastni zpracovani)

Respondenti se priklanéli k tradi¢ni formé rezervace, a to osobné na pobocce CK/CA.
Vyhradné nebo pievazné tak Cinilo pies 57 % respondentd. Nicméné novejsi zplisob
rezervace pres internet se ukazal také jako Casto vyuzivand moznost. Témét polovina
respondentli uvedla, Ze pres internet rezervuje svoji dovolenou vyhradné nebo prevazne.
Naopak telefonickou rezervaci nevyuzivala polovina respondentli viibec (poptipadé

jenom ziidka).

Tt1 uvedené moznosti rezervace byly jednotlivé otestovany, zda se liSila intenzita jejich

vyuziti. Vysledky vyznamnych rozdili shrnuje tab. 5.6.
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Tab. 5.6: Vysledky testit - intenzita vyuZiti zpiisobu rezervace dovolené

Zavisla proménna Charakteristika F HV

Veék 8,950 0,000

Vzdélani 5,206 0,000

Osobn¢, na poboéce CK/CA Piijem 4,442 0,012

Bydlisté 5,343 0,005

Frekvence dovolenych 7,088 0,000

Veék 15,552 0,000

L. Vzdélani 2,899 0,021
Pfes internet -

Piijem 4,239 0,014

Frekvence dovolenych 7,464 0,000

Veék 6,167 0,000

Telefonicky Piijem 3,850 0,022

Bydlisté 3,606 0,005

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vysledkt testii a skupinovych pramért vyplyva pro osobni rezervaci, ze:
= ¢im starSi byli lidé, tim Castéji vyuzivali tuto moznost,
= nejcastéji ji provadeéli vyuceni, nejmeéné Casto lidé se zakladnim vzdélanim,
= jipreferovali Castéji lidé s pfijmem domdcnosti do 39 999 K¢,
= intenzivngji volili tuto moZnost lidé z menSich a stfednich mést (do 49 999

obyvatel).

Nejcastéji rezervovali svoji dovolenou prostiednictvim internetu tito lidé:
= bylo jim do 50 let (existoval zde velmi vyrazny rozdil oproti star§im vékovym
kategoriim),
= méli vy$§i vzdélani, pfiCemz nejCastéji rezervovali pifes internet lidé se
sttedoSkolskym a vysokoSkolskym vzdélanim,
= méli pfijem domacnosti do 19 999 K¢,

= jezdili na dovolenou velmi Casto.

Telefonickou rezervaci, 1 kdyZ nebyla v priméru tak casto vyuZzivana, preferovali
nejCastéji klienti:

= vekove kategorie 31 - 60 let,

= s malym pfijmem domdacnosti (do 19 999 K¢),

= 7z velkych mést (nad 50 000 obyvatel).
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Tabulka 5.7 shrnuje vysledky statistického testovani intenzity tfi moznosti vyuziti

organizace dovolené.

Tab. 5.7: Piehled vysledku statistického testovani - intenzita vyuZiti zpiisobii

rezervace
po‘tc)l Sé(::t;ng’lg/% A Pres internet Telefonicky
Pohlavi NE NE NE
Vek ANO ANO ANO
Vzdélani ANO ANO NE
Ptijem ANO ANO ANO
Bydliste ANO NE ANO
Frekvence dovolenych ANO ANO NE

Pozn.: ANO = rozdil byl prokazan; NE = rozdil nebyl prokazan

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z provedenych testi vyplyva, Ze pohlavi nemélo vliv na rozdilnou intenzitu vyuziti ani
jednoho z danych zptisobti. Nejvétsi rozdily podle charakteristik respondenta bylo
mozné identifikovat u intenzity vyuziti rezervace na pobocce, priCemz cCastéji se na
pobocky obraceli star$i lidé, s nizSim vzdélanim, niz$im pfijmem, z mensich mést a ti,

ktefi na dovolenou nejezdili Casto.

5.2.5 Role cestovnich kancelari a agentur pri koupi dovolené

Jak bylo uvedeno v kap. 3.2.3 této prace, CK se vyznamné li§i od CA, ale ze strany
klient tento rozdil neni vniman. Podobné vysledky vyplynuly i zprovedeného
vyzkumu. Jen 35 % respondentt uvedlo, ze rozliSuje pti koupi dovolené, zda nakupuje

u CK nebo CA (obr. 5.11).

M ano
Ere

Obr. 5.11: RozliSeni CK/CA pii nakupu dovolené
(vlastni zpracovani)
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Odpovédi byly testovdny neparametrickym testem podle vzdélani, ale testy na

HV = 0,05 neprokazaly rozdily za statisticky vyznamné.

Z odpovédi lze usuzovat, ze pro zakazniky bylo vyznamnéjsi to, co nakupovali, nez u
jakého subjektu nakupovali (z hlediska formy prodeje). Faktor ceny vtomto piipadé
nehraje zadnou roli, jelikoZ CA prodavaji sluzby (zajezdy) zpravidla za stejné ceny jako
CK. Fakt, Ze klient zakoupil sluzbu u CA, by mohl vnimat v ptipadé zadniku CA, ktera
nemusi byt na rozdil od CK ze zdkona pojiSténa, ndsledkem ¢ehoz nema klient jistotu,

ze by dostal zaplacenou ¢astku zpét.

Na otazku, sjakou CK/CA by jeli respondenti nejradéji na dovolenou, pattil mezi
nejéastéji zmitiované CEDOK (jmenovalo ho 21 % dotazovanych), vice na

obr. 5.12.
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Obr. 5.12: CK/CA, s kterou by respondenti chtéli jet na dovolenou (viastni zpracovani)

Dal§imi jmenovanymi byly FISCHER, EXIM TOURS, FIRO-tour a CK Alexandria
Mezi nejvice uvadénymi CK/CA se objevilo 8 CK a 3 CA (INVIA.CZ, Student Agency
a Sunny Days®*), coZ opét potvrdilo, Ze klienti p¥i ndkupu dovolené nerozligovali mezi

CK a CA. Tyto vysledky rovnéz poukdzaly na image ceskych CK/CA, tj. na to, kterd

** CK Sunny Days od ledna roku 2010 ptisobi pouze jako cestovni agentura.

105



kancelar (resp. agentura) stala v oCich klientii jako ta, s kterou by radi stravili svoji

dovolenou (i kdyz s ni tfeba jesté neméli vlastni zkuSenost).

Nasleduji obr. 5.13 zachycuje nejcastéji zminovanou CK/CA, skterou respondenti

stravili svoji posledni dovolenou.
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Obr. 5.13: CK/CA, s kterou respondenti stravili posledni dovolenou
(vlastni zpracovani)

Prvni misto zaujal s t¢éméf 18 % CEDOK, nasledoval ho EXIM TOURS a FISCHER
(ob€ CK s necelymi 12 %), dale pak FIRO-tour a INVIA.CZ. Respondenti byli v této
1 v pfedchozi otdzce dotazovani jak na CK i na CA ze dvou diavodii. Zaprvé samotné
agentury prodavaji zdjezdy potadané kancelafemi. Druhym divodem byl pfedpoklad, ze

vétSina klientl nerozliSovala pti koupi dovolené mezi CK a CA.

Pti porovnani dvou ptredchozich grafi 5.12 a 5.13 vyplyvaji nésledujici rozdily,

znazornéné na obr. 5.14.
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CEDOK EXIM FISCHER FIRO-tour INVIA.CZ CK STUDENT CK Blue
TOURS Alexandria AGENCY Style

m Posledni dowlena zakoupena u této CK/CA m S touto CK/CA bych chtél/a jet na dovolenou

Obr. 5.14: Porovnani CK a CA (viastni zpracovani)

S CEDOKem by na dovolenou chtélo jet necelych 21 % respondenti, ale svoji posledni
dovolenou si u CEDOKu koupilo téméf 18 % dotazovanych. Takovyto rozdil byl i
u EXIM TOURS ve vysi 2 procentnich bodi a u CK FISCHER ve vysi témét
3 procentnich bodii. Opacna situace, tzn. kdy CK/CA byla Castéji jmenovana jako ta,
u kter¢ zakoupil respondent svoji posledni dovolenou, nez CK/CA, se kterou by
respondent chtél jet na dovolenou, byla patrnéa u cestovni agentury INVIA.CZ (rozdil ve
vy$i necelych 5 procentnich bodt). Z vysledki Ize odvodit, ze CEDOK, EXIM TOURS
1 FISCHER maji dobré jméno ve vnimani zdkaznik, jelikoZ byly spontdnné jmenovany
jako CK, se kterou by respondenti chtéli jet na dovolenou, i kdyz si svoji posledni
dovolenou u nich zakoupilo mensi procento dotazovanych. Naopak o INVIA.CZ by se

dalo usuzovat, Ze ma horsi image.

Pti porovnani odpovédi na otazku ,,S jakou CK/CA byste chtéli jet nejrad¢ji na
dovolenou?* a ,,S jakou CK/CA jste stravili posledni dovolenou vyplynul zajimavy
vysledek. Je nutné zdlraznit, ze otazky byly kladeny v tomto uvedeném potadi. Pfesné
polovina dotazovanych uvedla nazev stejné¢ CK, resp. CA u obou otazek. Toto zjiSténi
poukézalo na relativné vysokou loajalitu zdkaznika, kdyz jmenovali stejnou CK/CA

u obou otazek.
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5.2.6 Diilezitost atributii p¥i vybéru CK/CA

Pii vybéru CK/CA pro svoji dovolenou miize byt zdkaznik ovlivnén mnoha faktory.
Jedna se zejména o vlastni zkuSenosti ¢i doporuCeni znadmych, marketingové
komunikaéni aktivity daného podniku, cenu dovolené, image CK/CA a mnoho dalSich
faktorti. Prostfednictvim skupinovych rozhovort se zdkazniky CK/CA bylo stanoveno
26 jednotlivych atributli hodnoty pro zakaznika, jejichz vykon respondenti hodnotili.
Jelikoz nebylo efektivni poZadovat po respondentech sefazeni tolika atributl podle
dualezitosti, bylo pro hodnoceni dulezitosti skupinovymi rozhovory stanoveno jen devét
tzv. souhrnnych atributéi®®, které mohly ovliviiovat zékaznika p¥i vybéru CK/CA. Sedm
znich vsobé obsahové zahrnovalo zminénych 26 jednotlivych atributi hodnoty
zékaznika. Zbyvajici dva souhrnné atributy tvofily ,,doporuceni rodiny, ptibuznych,
znamych® a ,nezavislé informace v tisku, na webu®, jelikoz tyto mohly rovnéz
zékaznika ovliviiovat pfi vybéru CK/CA. Pro hodnoceni dulezitosti byla vyuzita
stupnice pfisuzovaného vyznamu, pfiCemz respondenti se rozhodovali pro svoje
9 = nejméné dilezity. Primérné hodnoty diilezitosti souhrnnych atributl jsou uvedeny

v tab. 5.8.

Tab. 5.8: Faktory ovlivitujici vybér CK/CA

Faktory Primeér odscr}rll;fl.(a
Kwvalita nabizenych sluzeb 2,99 1,941
Cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce 3,36 2,305
Dobré jméno (reputace, tradice) CK/CA na trhu 3,78 2,343
Sortiment nabizenych sluzeb 4,18 2,138
Doporuceni rodiny, pfibuznych a zndmych 4,20 2,388
Srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci 5,42 2,345
Individualni piistup a profesionalita zaméstnancti 5,98 2,282
Nezavislé informace v tisku, na webu 6,01 2,351
Atmosféra prodeje (prostfedi CK/CA, uzivatelské rozhrani webu) 6,95 2,054

Pozn.: 1 = nejdulezitéjsi, 9 = nejméné dulezity

Zdroj: vlastni zpracovani.

zakazniky vyhodné akce a dobré jméno CK/CA na trhu. Naopak k nejméné dileZitym

3% Pojem souhrnny je pouzivan z toho ditvodu, Ze napi. nebyli respondenti dotazovani zvlast’ na kvalitu
ubytovani, kvalitu stravovani, kvalitu dopravy, ale souhrnné na ,,kvalitu nabizenych sluzeb®.
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fadili respondenti atmosféru prodeje, nezavislé informace vtisku, na webu

a individualni ptistup a profesionalitu zaméstnanct.
Pomoci t-testu a one-way ANOVA bylo ovéfovano, zda mezi odpovéd'mi existovaly

vyznamné rozdily podle vybranych charakteristik respondentii. Nasledujici tabulka 5.9

obsahuje vysledky testi pro zavislosti, které byly prokazany jako statisticky vyznamné.

Tab. 5.9: Vysledky testit - dileZitost atributii ovlivitujicich vybér CK/CA

Zavisla proménna Charakteristika F HV

. . Vzdélani 3,126 0,014
Kvalita sluzeb Prijem 6,457 0,002
Vzdélani 5,385 0,000

Cena, slevy Piijem 9,420 0,000
Frekvence dovolenych 3,476 0,008

Dobré jméno Vék 2,222 0,050
Sortiment Bydliste 3,489 0,031
Doporuceni znamych Bydliste 5,166 0,006
Pristup a profesionalita zamé&stnanci Bydliste 3,130 0,044
Nezavislé informace v médiich Vzdelani 3,662 0,006
Frekvence dovolenych 5,752 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani.

vvvvv

vvvvv

lidi se zakladnim vzdélanim,

= byla nejmén¢ dilezita pro lidi s nizkymi piijmy domacnosti (do 19 999 K<).

Na druhém misté v celkovém potadi dilezitosti se umistila cena, ktera vSak hrala
vyznamnéjsi roli pro ty, ktefi:

*  m¢éli niz$i vzdélani,

=  méliniz$i a stiedni ptijmy (do 39 999 K<),

= jezdili na dovolenou maximalné jednou za rok.

vvvvv
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Sortiment nabizenych sluZeb a individualni pFistup a profesionalita zaméstnanci se

vvvvv

klienti nepovazovali za tak dulezity faktor doporuceni znamych.

Nezavislé informace v médiich, které se sice umistily na pfedposlednim misté

vvvvv

= ge zakladnim vzdé€lanim,

= jezdici na dovolenou Castéji.
Z vyse uvedenych vysledkd pro kvalitu a cenu lze usuzovat o rozdilném hodnoceni
klientll z hlediska jejich ptijmt. Tab. 5.10 proto shrnuje potadi dalezitosti atributl pro

respondenty s nizkymi a vysokymi ptijmy domacnosti.

Tab. 5.10: Poiadi duileZitosti faktorii pro respondenty s nizkym a vysokym piijmem

Prijem do 19 999 K¢ Prijem nad 40 000 K¢
Faktor Primeér Faktor Primeér
Cena, slevy 3,20 Kvalita sluzeb 2,69
Kvalita sluzeb 3,40 Dobré jméno 3,56
Dobré jméno 3,86 Cena, slevy 3,96
Doporuceni znamych 3,87 Sortiment 4,03
Sortiment 4,29 Doporuceni znamych 4,17
Poskytované informace 5,64 Poskytované informace 5,38
Pristup a profesionalita zaméstnancti 5,98 Pristup a profesionalita zaméstnanct 5,88
Nezavislé informace v médiich 6,20 Nezavislé informace v médiich 5,92
Atmosféra prodeje 7,08 Atmosféra prodeje 6,88

Pozn.: pfijmem se rozumi ¢isty mési¢ni ptijem domacnosti
dualezitost: 1 =nejdulezitéjsi, 9 = nejméné dilezity

Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozdilna hodnoceni z hlediska potadi byla na prvnich péti pozicich dilezitosti. Pro lidi
s malym pfijmem byla na prvnim misté cena, dale kvalita sluzeb, dobré jméno,
doporuceni znamych a sortiment. Naopak pro lidi svysokym pfijmem byla

vvvvv

dale pak sortiment a doporuceni znamych.

Z vysledkt uvedenych v tab. 5.8 (Faktory ovlivilujici vybér CK/CA) na str. 108 Ize
usoudit, ze nekteré atributy byly pro zdkazniky pomérné stejné dulezité. To vSak pro

fadnou analyzu nebyl postacujici vysledek, proto byla provedena faktorova analyza, jez

110



se zaméfovala na determinaci téch atributii, které byly pro klienty opravdu dulezité,

a shrnula je do menSiho poctu faktori.

Jako metoda extrakce byla zvolena analyza hlavnich komponent a kvili lepsi
interpretaci extrahovanych faktori metoda rotace varimax. Po prvnim provedeni byly tfi
atributy vytrazeny (jejich korela¢ni koeficienty byly menSi nez poZadovana hodnota
0,5), a tak byla provedena analyza jesté jedenkrat. Tento proces si kladl za cil ziskat
optimalni pocet proménnych, které povazovali zakaznici za dulezité pii vybéru CK/CA.
Hlavni vysledky obou fazi analyzy jsou uvedeny v tab. 5.11, podrobn¢jsi vysledky
obsahuje ptiloha D.

Tab. 5.11: Vysledky faktorové analyzy pro diileZitost atributii

1. faze FA | 2. faze FA
KMO 0,597 0,564
Bartletttv test sféricity (HV) 0,000 0,000
Pocet proménnych vstupujicich do FA 9 6
Pocet faktort 3 3
Pocet proménnych zahrnutych ve faktorech 6 6
Kumulativni procento variability 48,209 62,854

Pozn.: Metoda extrakce: analyza hlavnich komponentt
Metoda rotace: varimax
FA = faktorova analyza

Zdroj: vlastni zpracovani.

Podminka Kaiser-Meyer-Olkinovy miry, tj. hodnota KMO vétsi nez 0,5 byla splnéna
u obou krokli a Bartlettiiv test sféricity byl také splnén. V prvni fazi byly ziskany tii
faktory s vlastni hodnotou vétsi nez jedna a vysvétluji okolo 48 % celkové variability
proménnych. Po druhé fazi analyzy byly identifikovany rovnéZ tii1 faktory. I kdyz se
proménné, které faktory v sobé zahrnovaly, shodovaly s proménnymi piijatymi v prvni
fazi faktorové analyzy, jejich korela¢ni koeficienty dosahovaly odliSnych hodnot
anavic vramci tfetiho faktoru doSlo 1 ke zméné potfadi proménnych. Tii faktory
extrahované druhou faktorovou analyzou vysvétlovaly necelych 63 % celkové
variability proménnych, coZ byl ve srovnani s prvni fazi (48 %) jesté lepsi vysledek pti

zachovani stejného poctu proménnych (tj. Sesti).
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Vysledky analyzy hlavnich komponentti ziskané¢ po druhém kroku jsou uvedené

rvr

v tabulce 5.12, pfiCemz prvni fadek uvadi procento variability.

Tab. 5.12: Analyza matice varimax

Faktor

Zpuso-b Reference Informz:ce

prodeje o cené
Procento variability (%) 26 19 18
Atmosféra prodeje 0,798 0,112 -0,051
IndlYlduaImO pristup a profesionalita 0,737 0,187 0,071
zamestnancu
Nezavislé informace v tisku, na webu 0,105 0,810 -0,069
Do’potucem rodiny, ptibuznych a 20,170 0,659 0,095
znamych
Cfena, slrevy a jiné pro zékazniky 0266 0,094 0,821
vyhodné akce
Srozumlteln’ost, .dostupnc?st 0,506 0,103 0,610
poskytovanych informaci

Zdroj: vlastni zpracovani.

Prvni faktor se vztahoval ke zpiisobu prodeje a zahrnoval atmosféru prodeje (jak
prodejni kancelat CK/CA, tak 1 uZivatelské prosttedi webovych stranek) a persondl,
jeho individudlni pfistup a profesionalitu. Persondlem se rozuméli nejen prodejci
zajezdil na pobocce, ale 1 delegati, privodci a zaméstnanci spolupracujicich podnikl

(dopravct, hotell 1 restauraci).

Druhy faktor pojmenovany reference byl tvofen dvéma proménnymi, a to nezavislymi
informacemi v tisku, na internetu, které se tykaly predev§im recenzi ubytovani,
destinaci, informaci zvefejiovanych na cestovatelskych serverech. Druhou proménnou

bylo doporuceni rodiny, ptibuznych a znamych.

Treti faktor byl pojmenovan jako informace o cené. Zahrnoval nejen cenu jako
takovou, ale idalsi slevy a jiné cenové vyhody a akce (kromé klasickych first a last
minute akci, vérnostnich slev naptiklad 1 12 dnil za cenu 10, déti do 7 let zdarma nebo
all inclusive za cenu polopenze). Tento faktor obsahoval 1 proménnou ,,srozumitelnost

a dostupnost poskytovanych informaci, kterou bylo mozné vztahnout jak ke zminéné
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cené (tj. zplisob stanoveni ceny, uvadéni konecnych cen), ale 1 k informacim o destinaci,
o dopravé a dalSich aspektech, které byly pro zdkaznika dualezité¢ jak ptfed samotnou

dovolenou, v jejim pritb¢hu, tak i po jejim uskute¢néni.

JelikoZ testy o shodé priméra ukézaly urcité rozdily pro respondenty s nizkym
(do 19 999 K¢&) a vysokym piijmem (nad 40 000 K¢), byla provedena faktorova analyza
zvlast pro tyto dvé piijmové kategorie. Vysledky analyzy pro nizsi pfijmovou kategorii

obsahuje tab. 5.13.

Tab. 5.13: Vysledky faktorové analyzy pro diileZitost atributii (nizky piijem)

1. faze FA | 2. faze FA
KMO 0,555 0,547
Bartletttv test sféricity (HV) 0,000 0,000
Pocet proménnych vstupujicich do FA 9 8
Pocet faktortu 4 4
Pocet proménnych zahrnutych ve faktorech 8 8
Kumulativni procento variability 61,101 67,411

Pozn.: Metoda extrakce: analyza hlavnich komponentt
Metoda rotace: varimax
FA = faktorova analyza

Zdroj: vlastni zpracovani.

Faktorovd analyza byla provedena ve 2 fazich, jelikoz po prvni fazi byla jedna
proménna (nezavislé informace v tisku, na webu) vyfazena. Mira KMO dosahla
hodnoty vys§i nez 0,5 a Bartlettiiv test sféricity byl rovnéz splnén (HV = 0,000).
Celkem byly identifikovany 4 faktory, které vsobé zahrnovaly 8 proménnych a
vysvétlovaly pfes 67 % variability. Faktory a proménné véetné korela¢nich koeficienti

jsou uvedeny v tab. 5.14.
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Tab. 5.14: Analyza matice varimax (nizky piijem)

Faktor

Zptsob Cena, Informo- | Sortiment

prodeje slevy vanost sluZeb
Procento variability (%) 19 18 17 13
Atmosféra prodeje 0,869 0,005 0,118 -0,097
Individudlni pfistupa | 290 | 5100 | 0028 | 0205
profesionalita zaméstnancl
Doporueni rodiny, 0,093 0,722 20264 | -0,064
ptibuznych a znamych
Kwvalita nabizenych sluzeb 0,125 -0,665 0,032 0,132
Cena, slevy a jiné pro
zakazniky vyhodné akce -0,189 Ul 0,487 0,188
Dobré jméno (reputace,
tradice) CK/CA na trhu -0,019 0,014 -0,772 -0,067
Srozumlteln’ost,.dostupnc?st 0321 0270 0,674 0,175
poskytovanych informaci
Sorvtlment nabizenych 0,078 0,111 0,002 0,944
sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani.

Prvni identifikovany faktor byl shodny s prvnim faktorem u analyzy pro vSechny
prijmové skupiny a byl tedy pojmenovan stejné, tj. zptisob prodeje. Zahrnoval nejen
atmosféru prodeje (jak na pobockéach, tak 1 webové prostiedi), ale 1 pfistup

zameéstnancu.

Druhy faktor byl oznacen jako cena, slevy. K tomuto faktoru byla pfifazena proménna
,doporuCeni rodiny, znamych* a dale ,kvalita nabizenych sluzeb”, u které vSak
korelacni koeficient doséhl zdporné hodnoty. Lze to chapat v tom smyslu, Ze pro klienty
s nizkymi piijmy byla velmi dilezita cena, ale kvalita nehrala zadnou roli. Proto jistotu

o dobrych sluzbach CK/CA ziskavali spiSe na zakladé doporuceni svych znamych.

Treti faktor byl pojmenovan jako informovanost a tykal se srozumitelnosti
a dostupnosti poskytovanych informaci. Byl tvofen dvéma proménnymi, pificem?z

proménna ,dobré jméno CK/CA* dosdhla zidporného koeficientu, coZ souvisi se

vvvvv

nez kvalita ¢1 dobré jméno a piipadnou spolehlivost si spiSe ovéfovali u znamych.

Ctvrty faktor byl tvofen jedinou proménnou, a proto byl podle ni i nazvan jako

sortiment sluzeb.
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Faktorova analyza byla analogicky provedena 1 pro respondenty s pfijmem nad

40 000 K¢&. Vysledky obsahuje tab. 5.15.

Tab. 5.15: Vysledky faktorové analyzy pro dileZitost atributii (vysoky piijem)

KMO 0,571
Bartletttv test sféricity (HV) 0,000
Pocet proménnych vstupujicich do FA 9
Pocet faktort 3
Pocet proménnych zahrnutych ve faktorech 9
Kumulativni procento variability 51,181

Pozn.: Metoda extrakce: analyza hlavnich komponentl
Metoda rotace: varimax

Zdroj: vlastni zpracovani.

Podminka miry KMO vys$§i nez 0,5 a Bartlettiv test sféricity byly splnény. Pro
respondenty s vysokym pfijmem identifikovala faktorova analyza tii faktory, které
zahrnovaly devét proménnych. Tyto tii faktory vysvétlovaly pies 51 % variability.

Vysledna matice ziskana metodou rotace varimax je uvedena v tab. 5.16.

Tab. 5.16: Analyza matice varimax (vysoky piijem)

Faktor
Cena a Zptsob -
. . Diivéra
informovanost prodeje
Procento variability (%) 18 18 16
Cena, slevy a jiné pro
zékazniky vyhodné akce i3 0,144 0,176
Srozumlteln’ost, .dostupnc?st 0,576 0,463 0,177
poskytovanych informaci
Sorvtlment nabizenych 0,550 0,184 20,308
sluzeb
Dobré jméno (reputace,
tradice) CK/CA na trhu “LEsl 0,019 0,109
Atmosféra prodeje -0,151 0,809 0,066
Inlelqualn} prlstu;V) a ] 20,043 0,806 0,024
profesionalita zaméstnanct
Kvalita nabizenych sluzeb 0,315 0,087 -0,690
Doporuceni rodiny, 0,166 0,013 0,665
ptibuznych a znamych
Nezawsle informace v 0,083 0,060 0,559
tisku, na webu

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Prvni faktor zahrnoval Ctyfi proménné a byl oznacen jako cema a informovanost.
K tomuto faktoru byl pfifazen 1 ,,sortiment sluzeb* a ,,dobré jméno CK/CA®, ale jejich
koeficienty dosahovaly zapornych hodnot. Z toho 1ze vyvodit, Ze pro klienty s vysokym
pfijmem byla daleZitéjsi cena a veSkeré poskytované informace nez sortiment ¢i dobré

jméno CK/CA.

Druhy faktor se shodoval sprvnim faktorem identifikovanym pro vSechny

respondenty, a proto byl i stejn¢ pojmenovan, tj. zpasob prodeje.

Tretimu faktoru byly piifazené proménné ,doporuceni znamych®“ a ,nezavislé
informace v tisku, na webu®, a proto byl oznacen jako duvéra. Kvalita sluzeb sem
rovnéz pattila, ale korelacni koeficient byl zaporny, z ¢ehoz vyplyva, ze kvalita nebyla

pro klienty s vysokym pfijmem smérodatna pii vytvareni divéry.

5.2.7 Shrnuti kapitoly

Analyza spotiebitelského chovani v oblasti ndkupu dovolenych poskytla nasledujici
zjisténi. Vétsina dotazovanych uvedla, ze jezdi na dovolenou 1 - 2x ro¢né. Ti, co jezdili
na dovolenou castéji a byli tudiz relativné perspektivnéjSimi zdkazniky, byli lidé, ktefi

vvvvvv

Z hlediska pohlavi to byli hlavné muZi.

Informace byly vyhleddvany nejcastéji na internetu, dale se klienti zhruba ve stejné mite
obraceli pobocky CK/CA, vyuzivali katalogy a rovnéz relevantni bylo pro né
doporuc€eni znamych. Katalogy preferovali lidé z mést do 49 999 obyvatel, kteti méli
sttedn¢ velky pifijem a ktefi nejezdili na dovolenou tak Casto. Reklama a letdky byly
vyhradné nebo prevdzné vyuzivany jen témef 17 % dotazovanych. Jednalo se zejména

o klienty se sttedn¢ velkym pfijmem domacnosti a ve véku 31 - 40 let.

V oblasti rezervaci byla rezervace na pobocce stale nejcastéji vyuzivanym zplsobem.
Pobocky pro ziskani informaci o dovolené 1 pro rezervaci Castéji vyuzivali lidé, kteti
nejezdili na dovolenou Casto, pochazeli z mensich mést do 49 999 obyvatel, dale lidé

s ptijmem domacnosti do 39 999 K¢ a starsi lidé nad 61 let.
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oy ee

svoji dovolenou velmi Casto prostfednictvim internetu. Zejména pro ty, ktefi jezdili na
dovolenou minimalné 3x za rok, nabyla role internetu na vyznamu, a to jako prostfedku
pro ziskavani informaci o dovolené, tak prosttedku pro provedeni rezervace. Nejvetsi
vyznam mél internet pro zakazniky s pfijmem domécnosti nad 40 000 K¢, ktefi byli

mladsi 50 let. Naopak u osob starSich 61 let zaujala tato moZznost az posledni misto.

Telefonickd rezervace méla vyznam pro necelou Ctvrtinu dotazovanych. Jednalo se
zejména o zakazniky star$i 61 let a lidi pochazejici ze sttedné velkych mést (10 000 -

49 999 obyvatel).

Vice nez polovina respondenti vyuzivala pro organizaci své dovolené kompletnich
sluzeb CK/CA. Castéji si celé ,,balicky* zakoupili lidé starsi 61 let a lidé, ktefi nejezdili

na dovolenou ¢asto.

Ohledné rozliSovani CK a CA ze strany klienta se vysledky vyzkumu shodly se
zjisténim provedenym Ministerstvem pro mistni rozvoj. VétSina zakaznikt (66 %)
nerozliSovala mezi CK a CA pii nakupu dovolené. Mezi nazvy CK/CA, s kterymi by
respondenti chtéli jet na dovolenou, resp. s kterymi stravili svoji posledni dovolenou, se
nejéastéji objevovaly CEDOK, EXIM TOURS, FISCHER, FIRO-tour, které sou¢asné

pattily k nejvétsim CK na ¢eském trhu.

Pokud se pouze porovnaji dosazené¢ pruméry, tfadily se pi1 vybéru CK/CA mezi
jméno CK na trhu hrdlo vyznamnéjsi roli pro zdkazniky ve véku 31-50 let nez pro
mlad$i v€kovou skupinu, coZ mohlo souviset s tim, Ze starsi kategorie jiz zaZily krach
nekolika cestovnich kancelafi v minulosti, a protoze sazely na jistotu, byla pro n¢ image
subjekti (napf. na rlznych cestovatelskych serverech), byly tyto dilezitéj$i pro
zékazniky, ktefi jezdili na dovolenou velmi ¢asto. Dal§im vyznamnym zjiSténim bylo
zaméstnance cestovni kancelafe (v€etné téch na pobockach) a sortiment nabizenych

sluzeb.
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Na zaklad¢é provedenych testii lze konstatovat, Ze zdkaznik byl pfi svém ndkupnim
chovani ovlivnén svymi charakteristikami, coZ opraviiuje k zamitnuti nulové hypotézy.

Plati alternativni hypotéza 1:

Hi:Zdkaznikovo nakupni chovani (1j. jak casto jezdi na dovolenou, jakym zpiisobem
hleda informace, provadi rezervace) je ovlivnéno jeho charakteristikami jako je

pohlavi, vek, vzdelani, prijem a velikost bydliste.

Z analyzy vyplyva, Ze zakaznik byl jiz v pfedndkupni fazi ovlivnén pi1 svém
rozhodovani svymi demografickymi a socio-ekonomickymi charakteristikami

(obr. 5.15).

Rozhodovaci proces
zakaznika — vybér CK/CA

charakteristiky zakaznika

zpusob informace e

prodeje 0 cené

NizKY PRIJEM

zpasob ([ cena, || informo- ||gortiment
prodeje slevy vanost [ gjyzeb

VYSOKY PRIJEM

zplsob cena, infor- iz
prodeje movanost

Obr. 5.15: Faktory ovlivitujici zakazni-
ka p¥i vybéru CK/CA
(vlastni zpracovani)

Kromé charakteristik existovaly jeSté dalsi tfi vyznamné faktory ovliviwujici klienty pti
vybéru CK/CA. Tyto faktory byly ziskdny faktorovou analyzou, vysvétlovaly témét
63 % variability a zahrnovaly 6 zptvodnich 9 atributi dileZitosti. Faktory byly
pojmenovany podle atributd s nejvyssi hodnotou korelaéniho koeficientu, a to zpisob
prodeje, reference a informace o cené. Testy prokazaly vyznamné rozdily

v diilezitosti atributll podle piijmu (které mj. souvisi do urcité miry s v€kem 1 frekvenci
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dovolenych), proto byla provedena faktorova analyza i zvlast’ pro klienty s nizkym (do
19 999 K¢) a s vysokym piijmem domacnosti (nad 40 000 K¢). Pti zaméfeni se pouze
na klienty snizkym piijmem domacnosti byly identifikovany ctyii faktory, které
vysvétlovaly pfes 67 % variability a mezi které pattil zpiisob prodeje, cena a slevy,
informovanost a sortiment sluzeb. Naopak u skupiny respondentti s vysokym pfijmem
byly definovany jenom tii faktory: zpilisob prodeje, cena a informovanost a diivéra.
Ani u jedné zkoumané piijmové kategorie nehrdla kvalita vyznamnou roli, byla
povazovana za samoziejmou. Pro vSechny byl prioritni zplisob prodeje a cena, nicméné
byl zjistén rozdilny postoj k cené. Zakaznici s niz§imi piijmy vyhledavali levnéjsi typ
dovolené i za cenu nizsi kvality. Naopak pro klienty s vy$§imi piijmy byla cena dilezita
z toho dlivodu, Ze na dovolenou jezdili ¢astéji, a tak celkoveé utratili vice penéz. Proto
z divodu mozné uspory tito klienti nahrazovali castecné funkci CK/CA tim, Ze si

nékteré sluzby zatidili sami.
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5.3 Analyza hodnoty pro zakaznika

Respondenti hodnotili celkem 26 atributl vztahujicich se k sluzbam CK/CA. Atributy
byly v dotazniku setazeny podle fdze nakupniho procesu a proziti zajezdu, tzn.
= pied ndkupem dovolené (napi. oteviraci doba pobocky, atmosféra prodeje,
informacni materialy),
= vpribéhu dovolené (napt. kvalita ubytovani, stravovani, dopravy, personal
v destinaci),

= po dovolené (napt. vytizeni pfipadnych reklamaci).

Hodnoceni probihalo pomoci hodnotici skaly 1 az 5, pfi¢emzZ 1 znamenala velmi dobie

a 5 velmi Spatn€. Primérné hodnoceni atributl je uvedeno v tab. 5.17.

Tab. 5.17: Hodnoceni atributi

Atributy hodnoty pro zadkaznika Promér odscr;ll;fl.(a
Rychlost obslouzeni a vyfizeni objednavky 1,89 0,820
Spolehlivost a zodpovédnost CK/CA 1,91 0,833
Kwvalita zakoupenych sluzeb — ubytovani 1,99 0,884
Dodrzeni sjednanych podminek, splnéni slibl a zavazka 2,01 0,897
Nabidka sluzeb a produktt 2,03 0,851
Kwvalita zakoupenych sluzeb — stravovani 2,07 0,947
Dostupnost a ptehlednost propagacnich materiala 2,08 0,939
Atmosféra prodeje (prosttedi) CK/CA 2,08 0,851
Informovanost o nabizenych sluzbach a produktech 2,09 0,877
Uzivatelské prostiedi webovych stranek (piehlednost, obsah, funkcnost ...) 2,09 0,899
Oteviraci doba CK/CA, dostupnost (pocet pobocek a jejich rozmisténi) 2,09 0,908
Vystupovani a odbornost personalu v misté dovolené 2,10 0,939
Ochota, dojem a profesionalita pracovniki CK/CA 2,12 0,920
Cena sluzeb/produktti vzhledem k jejich kvalité 2,16 0,859
Kwvalita zakoupenych sluzeb — doprava 2,17 0,933
Nabidka doplitkkovych sluzeb (letenky, viza...) 2,17 0,917
Individualni piistup ke klientovi, vstiicnost a flexibilita personalu 2,18 0,937
Kwvalita doprovodnych sluzeb (fakultativni vylety, hlidani déti, kurzy) 2,19 0,905
Cena zakoupenych sluzeb ve vztahu ke konkurenci 2,21 0,880
Komunikace prostiednictvim internetu 2,29 0,993
Kwvalita a objektivnost (pravdivost) propagacnich materiall 2,30 0,896
Kwvalita sluzeb obdobného charakteru v porovnani s ostatnimi CK/CA 2,33 0,907
Snaha o navazani a udrZeni dlouhodobych vztahti 2,36 1,088
Nabidka "stalé pomoci" (non stop info linka) 2,38 1,141
Vyhovéni nadstandardnim pozadavkim 2,55 1,040
Rychlost a zpiisob vyfizeni pfipadnych reklamaci 2,61 1,003

Pozn.: 1 = velmi dobfte, 5 = velmi $patné

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vysledky dosahovaly primérnych hodnot 1,89 az 2,61, coz poukazuje na pomérné

velmi dobré hodnoceni.
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Nejlépe hodnotili respondenti tyto atributy:
= rychlost obslouzeni a vytizeni objednavky,
= spolehlivost a zodpovédnost CK/CA,
= kvalitu zakoupeného ubytovani,
= dodrzeni slibti a zavazkl a

= nabidku sluzeb a produktt.

Naopak nejhorsi hodnoceni 1ze identifikovat u:
= rychlosti a zpisobu vytizeni pfipadnych reklamaci,
= vyhovéni nadstandardnim pozadavkim,
= nabidky stalé pomoci (napt. infolinky),
= snahy o navazani dlouhodobych vztaha,

= kvality sluZzeb obdobného charakteru pii porovnani s ostatnimi CK/CA.
U vSech atributi byly provedeny testy, zda se odpovédi liSily podle raznych

charakteristik respondenta. V nésledujici tabulce 5.18 jsou uvedeny vysledky testii pro

statisticky vyznamné rozdily. Podrobné vysledky zahrnuje ptiloha E.

Tab. 5.18: Vysledky testit - hodnoceni atributit

Zavisla proménna Charakteristika F HV
. . vzdélani 3,296 0,011
Kvalita ubytovani bydIi3 3,124 | 0,045
Nabidka sluzeb, produktti vzdélani 3,429 0,009
Kvalita stravovani pohlavi 9,984 0,002
Dostupnost a piehlednost propagacnich materiald | bydliste 4,924 0,007
Atmosféra prodeje pohlavi 5,510 0,019
L, “i s vzdélani 2,760 0,027
Informovanost o nabizenych sluzbach bydliste 2.030 0.018
. . . oo vek 2,640 0,022
Ochota, dojem a profesionalita pracovnikd piijem 6.366 0.002
Doplitkové sluzby pohlavi 6,740 0,010
.. o &k 2,846 0,015
IR 1 ve . 5 5
Individualni piistup, flexibilita pijem 5.710 0.003
Komunikace prostiednictvim internetu bydliste 3,124 0,045
Kwvalita a objektivnost propagacnich materiall bydliste 4,177 0,016
Kvalita v porovnani s jinymi CK/CA pfijem 3,922 0,020
s , o vek 2,324 0,041
Navazani dlouhodobych vztahti frekvence dovolengch 1.253 0.002
Nabidka stalé pomoci pohlavi 4,424 0,036
Vyhovéni nadstandardnim pozadavkim bydlisté 3,996 0,019

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Z vysledk testi vyplyva nasledujici:

Nejlépe hodnotili kvalitu ubytovéani lidé s vysokoSkolskym vzdélanim a lidé
z mést do 49 999 obyvatel.

Nejlépe byla hodnocena nabidka sluzeb a produkt lidmi s vy$§im vzdélanim
(SS a V9).

Kvalitu stravovani, atmosféru prodeje, doplitkové sluzby a nabidku stalé pomoci
hodnotily Iépe Zeny nez muzi.

Relativné hafe byla respondenty ze stfedné velkych mést (10 000 - 49 999
obyvatel) hodnocena dostupnost a prehlednost propagacnich materialli, jejich
kvalita a dale i komunikace pies internet.

Informovanost o nabizenych sluzbach byla nejlépe posuzovana lidmi
s vysokoskolskym vzdélanim a lidmi z velkych mést.

Profesionalita pracovnikl (jejich ochota, dojem) dosahla nejlepSich vysledka
u starSich lidi (nad 50 let); naopak nejhorSich u lidi ze stfedné velkych mést.
Nejlépe hodnotili individudlni ptistup a flexibilitu personalu starsi lidé nad 50 let
a lidé z malych a velkych mést (do 9 999 a nad 50 000 obyvatel).

Kvalitu sluZeb v porovnani s ostatnimi CK/CA nejlépe hodnotili lidé s vyS§imi
pfijmy domacnosti. Tito soucasné stavéli kvalitu sluzeb na prvni misto, co se
dualezitosti tyce.

Cim ¢ast&ji lidé jezdili na dovolenou, tim hiife hodnotili moznost navazat n&jaky
dlouhodoby vztah s CK/CA. Daéle byla tato proménna relativné Spatné
hodnocena star§imi lidmi. Z toho 1ze odvodit moZzné ptani Castych zdkaznikd, Ze
by 1 oni sami radi navéazali dlouhodobé vztahy s CK/CA, ale CK/CA jim
takovou moznost nenabizely nebo byla nabidka pro klienta nevyhovujici.
Nejlépe bylo posuzovano vyhovéni nadstandardnim pozadavkiim respondenty

z velkych mést (s vice jak 50 000 obyvateli).

Vysledky uvedené vtab. 5.17 (celkové primérné hodnoceni) na str. 120 vSak

nevypovidaji o tom, jakou mérou uvedené atributy ptispivaly k celkové hodnoté pro

zakaznika. Proto byla provedena faktorova analyza za ucelem ziskani dimenzi ve

smyslu modelu hodnoty pro zdkaznika zaloZené¢ho na slozkach hodnoty. Podstatou

faktorové analyzy bylo shrnout informace obsazené ve velkém poctu proménnych
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aredukovat je do mensiho poctu faktort. Za tucelem lepsSi interpretace ziskanych

vysledki byla provedena rotace metodou varimax.

Faktorovad analyza byla provedena celkem ve Ctyfech fazich, protoze prvni analyza
(resp. druha 1 tfeti) identifikovala atributy s hodnotou korelacniho koeficientu mensiho
nez 0,5, které tak byly vyfazeny. Cilem tohoto postupu bylo redukovat proménné
1 extrahované faktory na tzv. optimalni Uroven, tj. na pocCet faktori, které nejvice
ovliviiovaly hodnotu pro zdkaznika. Vybrané vysledky Ctyfech fazi faktorové analyzy

shrnuje tab. 5.19, kompletni vysledky jsou uvedeny v ptiloze F.

Tab. 5.19: Vysledky faktorové analyzy pro atributy hodnoty pro zakaznika

1. faze FA | 2. faze FA | 3. faze FA | 4. faze FA
KMO 0,886 0,876 0,876 0,875
Bartletttv test sféricity (HV) 0,000 0,000 0,000 0,000
Pocet proménnych vstupujicich do FA 26 20 16 14
Pocet faktori 7 5 4 4
Pocet proménnych zahrnutych ve faktorech 20 16 14 14
Kumulativni procento variability 56,833 53,550 52,779 55,757

Pozn.: Metoda extrakce: analyza hlavnich komponentl
Metoda rotace: varimax
FA = faktorova analyza

Zdroj: vlastni zpracovani.

Podminka dosazeni Kaiser-Meyer-Olkinovy miry, tj. hodnoty KMO vyssi nez 0,5,
a Bartlettiv test sféricity byly splnény u vSech fazi. Posledni analyzou byly
identifikovany ¢tyti faktory zahrnujici 14 proménnych, které se na celkové hodnoté pro
zékaznika podilely témét 56 %. Timto zpusobem doslo ke zna¢né redukci proménnych
(z 26 na 14) a byly extrahovany c¢tyfi faktory, a to pouze pti 1% sniZeni jejich vlivu na
hodnotu pro zakaznika. Pfifazeni jednotlivych proménnych k faktorim je uvedeno
v tabulce matice analyzy varimax (tab. 5.20). Podminkou k pfifazeni dané¢ho atributu

k faktoru byl jeho korelacni koeficient vétsi nez 0,5.
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Tab. 5.20: Matice analyzy varimax

pracovniki CK/CA

Faktor
Proménni Personil a Proces Komunikace iﬂiei’\(fligﬂgl?:i
sluzby prodeje ve
pristup
Procento variability (%) 15 14 13 13
Vystupovani a odbornost personalu v 0.710 0.193 0.249 0.016
misté dovolené ’ ’ ’ ’
Nabidka sluzeb a produktt 0,674 0,070 -0,016 0,267
Oteviraci doba CK/CA, dostupnost 0,577 0,140 0,085 0,438
Spolehlivost a zodpovédnost CK/CA 0,529 0,476 0,292 -0,094
Atmosféra prodeje CK/CA 0,130 0,771 -0,011 0,136
Rychlost obslouzeni a vytizeni 20,023 0.640 0.229 0319
objednavky ’ ’ ’ ’
Informovanost o nabizenych 0.362 0.623 0.055 0.187
sluzbach a produktech ’ ’ ’ ’
Komunikace prostiednictvim 20,120 0.049 0.684 0222
internetu ’ ’ ’ ’
Kwvalita doprovodnych sluzeb 0,172 0,264 0,663 -0,001
Rychlost a zplsob vyfizeni 0.269 0,156 0.649 0.188
ptipadnych reklamaci ’ ’ ’ ’
DodrzZeni sjednanych podminek, 0.328 0.357 0.532 0.119
splnéni slibl a zavazkl ’ ’ ’ ’
Vyhovéni nadstandardnim 0.012 0.160 0.199 0.769
pozadavkim ’ ’ ’ ’
Cena sluzeb/produktti vzhledem k 0.178 0.226 0.089 0.662
jejich kvalité ’ ’ ’ ’
Ochota, dojem a profesionalita 0.364 0.070 0.135 0.520
B B > 9

Zdroj: vlastni zpracovani.

= personal a sluzby,
= proces prodeje,

=  komunikaci,

= flexibilitu a individudlni ptistup.

s nejvyssim korela¢nim koeficientem. Jednalo se o:

Faktorovou analyzou byly ziskany Ctyii faktory, které byly pojmenovany podle atributu
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Vyse zminéné faktory tvofily soucasné dimenze hodnoty pro zikaznika. Obr. 5.16

piehledné zachycuje, jaké atributy byly do jaké dimenze ptifazeny.

Personal a sluzby Komunikace

personal v misté dovolené komunikace po internetu

nabidka sluzeb a produktd kvalita doprovodnych sluzeb

oteviraci doba, dostupnost & rychlost a zpusob vyfizeni reklamaci

spolehlivost a zodpovédnost CK dodrzeni podminek, slibl a zavazkl
Proces prodeje Flexibilita a individualni pfistup
rychlost obslouzeni a vyfizeni objednavky vyhoveéni nadstandardnim pozadavkim
informovanost o nabizenych sluzbach a produktech cena ve vztahu ke kvalité
atmosféra prodeje ochota, dojem a profesionalita pracovnikd CK

Obr. 5.16: Dimenze hodnoty pro zdakaznika (viastni zpracovani)

Je tfeba podotknout, ze kvalita sluzeb jako takovéa nebyla identifikovana jako jedna
z dimenzi, nicmén¢ vSech Ctyfech dimenzi se okrajové dotykala, proto je vyznafena

v obrazku na stfedu.

V této souvislosti nebylo mozné p¥ijmout alternativni hypotézu 2:

vvvvvv

Prvni faktor pojmenovany jako personal a sluzby byl tvofen ¢tyfmi proménnymi.
Zahrnoval vystupovani a odbornost personalu v misté¢ dovolené. Jednalo se predevSim
o pruvodce, delegaty, fidiCe, animatory, personal v hotelu i restauracich. Cestovni
kancelare maji na tuto proménnou jen omezeny vliv. Privodci, delegati ¢i animatofi
byvaji zpravidla pfimymi zaméstnanci dané CK, jejich vybér je plné¢ pod kontrolou
spolupracujicich subjektli, pficemz tento personal je jen jednim z faktord, které
ovliviiuji CK pfi vybéru dodavatelskych firem. Jako dalsi proménné byly k tomuto
faktoru pfidruzeny nabidka sluzeb a produktl, oteviraci doba a dostupnost CK

(ve smyslu poctu a rozmisténi pobocek) a spolehlivost a zodpovédnost CK/CA.
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Druhy extrahovany faktor obsahoval atributy tykajici se procesu prodeje zajezda,
mezi které se fadila atmosféra prodeje (prosttedi) CK/CA. Tuto atmosféru vSak nebylo
mozné chépat jen ve smyslu vzhledu kancelafe, ale ovlivitovala ji 1 samotné rychlost
obslouzeni, vyfizeni objednavky a informovanost prodejcii o nabizenych sluzbach a

produktech. V dne$ni turbulentni dob¢ je rychlost pro zdkaznika velmi dilezité.

Treti faktor byl pojmenovan jako komunikace, ale jeho vyznam byl mnohem Sirsi.
Kromé¢ komunikace prostfednictvim internetu (e-mailem, prostfednictvim Skype,
pomoci socidlnich siti jako je Twitter nebo Facebook) zahrnoval i1 to, jak byly
doprovodné sluzby (napft. fakultativni vylety v destinaci, hlidani déti, nejrizné;jsi kurzy)
a jejich kvalita komunikovana. Kromé toho se sem fadila rychlost a zplisob vyfizeni
ptipadnych reklamaci, dodrZeni sjednanych podminek, splnéni slibii a zavazka, pticemz

tyto proménné byly opét ve velké mite odvislé od schopnosti komunikace dané firmy.
Posledni ¢tvrty faktor se vztahoval k flexibilité a individuadlnimu pfFistupu a

zahrnoval vyhovéni nadstandardnim pozadavkiim, cenu sluzeb/produktii vzhledem

k jejich kvalité a persondl CK/CA — jeho ochotu, dojem a profesionalitu.

126



5.4 Analyza spokojenosti zakaznika

Spokojenost zakaznika byla méfena pomoci kombinace né¢kolika modeli. Za ucelem
ziskani kompletniho pohledu na spokojenost zdkaznika byly aplikovany tyto modely:

* model vnimaného vykonu, a to jako jednodimezionalni koncept = kap. 5.4.1,

= diskonfirmaéni model = kap. 5.4.2,

= model dulezitosti atributd =» kap. 5.4.3.

5.4.1 Jednodimenzionalni koncept spokojenosti
Z hlediska jednodimenziondlniho konceptu byla méfena spokojenost s vykonem
(v daném ptipadé s dovolenou) jako celkem. Vysledky celkové spokojenosti zachycuje

obr. 5.17.

M urgité ano

B prevazné ano

O §a:ste§n§ ano,
castecne ne

B prevazné ne

L urgité ne

Obr. 5.17: Celkova spokojenost s dovolenou (viastni zpracovani)

Respondenti méli vyjadfit sviij ndzor s tvrzenim ,,S dovolenou jsem byl/a celkové
spokojen/a®, a to pomoci stupnice miry souhlasu (1 = urcité¢ ano az 5 = urCité ne).
Necelych 39 % respondentii bylo s dovolenou urcité spokojeno, téméi 44 % prevazné
spokojeno, necelych 14 % bylo castecné spokojeno, 2,3 % pievazné nespokojeno
al,5% bylo sdovolenou urcit¢ nespokojeno. Primérnd hodnota dosahla 1,84

(smérodatna odchylka 0,853), coz znacilo relativné dobrou spokojenost klientit CK/CA.
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Celkova spokojenost byla otestovana podle charakteristik respondenta a rozdil vySel
statisticky vyznamny pro:
=  osoby s raznym vzdélanim (F = 3,999, HV = 0,009), pfi¢emz nejspokojengjsi
byli klienti s vysokoSkolskym vzdélanim,
= osoby s riznym piijmem domacnosti (F = 4,326, HV = 0,014), kdy nejvyssi

spokojenost s dovolenou projevovali lidé s nejvysSim piijmem.

Z rozdild lze odvodit, Ze nabidka lépe odpovidala lidem s vysokoskolskym vzdélanim

a s vyS$im pfijmem.

5.4.2 Diskonfirma¢ni model spokojenosti

Ve smyslu diskonfirma¢niho modelu, ktery je zalozen na mysSlence porovnani
ocekavaného vykonu se skuteénym, byly analyzovany odpovédi u otazky na splnéni
ocekavani a na celkovou spokojenost. Primérné hodnoty a smérodatné odchylky jsou

uvedeny v tab. 5.21.

Tab. 5.21: Splnéni ocekavani a celkova spokojenost

Pramér Smé.

odchylka
Dovolena splnila moje o¢ekavani. 1,95 0,874
S dovolenou jsem byl/a celkoveé spokojen/a. 1,84 0,853

Pozn.: 1 = uréité ano, 5 = urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani.

Priimérna hodnota odpovédi na splnéni ocekévani €inila 1,95, na celkovou spokojenost
1,84. Ob€ hodnoty si byly velmi blizké. S cilem prokéazat jejich zavislost byla
provedena korela¢ni analyza, kterd ji na HV = 0,000 prokéazala (Pearsoniv korela¢ni
koeficient Cinil 0,684). Lze tedy tvrdit, ze pokud byla ocekdvani splnéna, doSlo ke
konfirmaci, tedy ke spokojenosti. Tim byla potvrzena i platnost diskonfirma¢niho

modelu.
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5.4.3 Model diileZitosti atributu
Za ucelem zjisténi atributl, s kterymi nebyli zdkaznici spokojeni a soucasné které
povazovali za dulezité, byla provedena kvadrantova analyza ve smyslu modelu

spokojenosti zakaznika - diileZitosti atributi.*

Matice vytvofend vramci kvadrantové analyzy kategorizovala atributy hodnoty pro
zakaznika dle jejich vnimaného vykonu a vnimané dileZitosti. Kazdy kvadrant mél
rtizny strategicky nebo takticky vyznam podle toho, zda byla duleZitost vysoka (resp.
nizka) a vnimany vykon dobry (resp. Spatny):
= atributy, které lezely v kvadrantu s vysokou dilezitosti a dobrym vykonem,
piedstavovaly silné stranky (spokojenost zakaznika),
= atributy nachdzejici se v kvadrantu s vysokou dtilezitosti a Spatnym hodnocenim
predstavovaly slabé stranky (nespokojenost),
= atributy umisténé¢ v kvadrantu snizkou dulezitosti a dobrym hodnocenim
reprezentovaly moZzny potencidl uspory nakladd,
= atributy, které lezely v kvadrantu s nizkou dilezitosti a Spatnym hodnocenim,

nem¢ély zadny strategicky vyznam.
Osy matice byly ur€eny hodnotou medianu (Woodruff, Gardial, 1996).
Do analyzy bylo pro kompletnost zahrnuto vSech 26 atributi hodnoty pro zakaznika.

Jednotlivé atributy byly obsahové ptifazeny sedmi souhrnnym atributiim dilezitosti

zpusobem uvedenym v tab. 5.22.

3% Spokojenost zékaznika je v ramci modelu dileZitosti atributil vysledkem diileZitosti kazdého atributu
spolu s urovni jeho provedeni/poskytnuti.
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Tab. 5.22: Hodnoty duleZitosti a vnimaného vykonu

Dilezitost | *limany
vykon
1. Kvalita nabizenych sluzeb 2,99 2,15
e Kvalita ubytovani
e Kuvalita stravovani
e Kvalita dopravy
e Kvalita doprovodnych sluzeb
e Kvalita v porovnani s ostatnimi CK/CA
2. Cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce | 3,36 | 2,19
e  Cena ve vztahu ke konkurenci
e  Cena ve vztahu ke kvalité
3. Dobré jméno (reputace, tradice) CK/CA na trhu | 3,78 | 2,22

e  Spolehlivost a zodpovédnost CK/CA
e Dodrzeni sjednanych podminek, splnéni slibti a zavazkt
Rychlost a zpiisob vytizeni pfipadnych reklamaci
e Snaha o navazani a udrzeni dlouhodobych vztahti
. Sortiment nabizenych sluzZeb | 4,18 2,19
e Nabidka sluzeb a produktt
e Nabidka dopliikovych sluzeb (letenky, viza...)
e Nabidka "stalé pomoci" (non stop info linka)
5. Srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci | 5,42 2,19

N

e Dostupnost a piehlednost propagac¢nich
e Informovanost o nabizenych sluzbach a produktech
e Komunikace prostiednictvim internetu
e Kvalita a objektivnost (pravdivost) propagacnich materiall
. Pristup a profesionalita zaméstnanci 5,98 2,24
e QOchota, dojem a profesionalita pracovnikii CK/CA
e Individualni pristup ke klientovi, vsticnost a flexibilita personalu
e  Vystupovani a odbornost personalu v misté dovolené
e  Vyhovéni nadstandardnim pozadavkim
7. Atmosféra prodeje 695 | 2,04
o Atmosféra prodeje (prostiedi) CK/CA
Uzivatelské prostiedi webovych stranek (piehlednost, obsah, funkcnost ...)
Oteviraci doba CK/CA, dostupnost (pocet pobocek a jejich rozmisténi)
Rychlost obslouzeni a vyfizeni objednavky
Pozn.: Dilezitost: 1 = nejdalezitéjsi, 9 = nejméné dulezity
Vnimany vykon: 1 = velmi dobry, 5 = velmi Spatny

=2

Zdroj: vlastni zpracovani.

Uvedené hodnoty dulezitosti pfedstavovaly praméry souhrnnych atributi (méfeno na
stupnici 1 - 9°”). Hodnoty vnimaného vykonu byly vypoéteny jako pramér z atributt
piifazenych k danému souhrnnému atributu, pficemz hodnoceni jednotlivych atributh

probihalo na stupnici 1 - 5. Vysledna kvadrantova analyza je uvedena na obr. 5.18.

37 Pro dillezitost byla pouZita stupnice pfisuzovaného vyznamu a respondenti hodnotili devét souhrnnych
atributli, proto stupnice nabyvala hodnot 1 - 9. Z kvadrantové analyzy byly ale dvé polozky vytazeny, a to
,.hezavislé informace v tisku, na internetu a ,,doporuceni rodiny, pfibuznych, znamych®. U téchto dvou
atributli by bylo nelogické hodnotit i irovenn vnimaného vykonu.
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Obr. 5.18: Kvadrantova analyza (viastni zpracovani)

Poloha jednotlivych boda byla uréena primérnymi hodnotami dalezitosti a vnimaného
vykonu u kazdého ze souhrnnych atributii (viz vySe uvedena tab. 5.22). Osy matice byly

urceny hodnotou medidnu (tj. 4,18 pro dualezitost a 2,19 pro hodnoceni vykonu).

Z kvadrantové analyzy vyplyva nasledujici:

= Atribut ¢. 1 kvalita nabizenych sluZeb patfil mezi silné stranky, tj. zékaznici
s nim byli spokojeni. Podniky by se mély soustiedit na udrzovani, popiipadé
jesté zvySovani urovng.

= Atribut ¢. 3 dobré jméno CK/CA na trhu patfil mezi slabé stranky, tj.
zékaznici s timto atributem nebyli spokojeni. Bylo by tfeba se s timto atributem
co nejdiive zabyvat a alokovat zdroje na jeho zlepSeni. Jen tak muze byt
docilena vyssi spokojenost zékaznika.

= Atribut ¢. 7 atmosféra prodeje piedstavoval potencial pro usporu nakladt. Pro
firmy to byl jakysi bonus navic, ktery by mohl byt rozhodujici pii velkém

konkuren¢nim boji.
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= Atribut ¢. 6 pFistup a profesionalita zaméstnanci nemé¢l strategicky vyznam.
Z pohledu zakaznika se jednalo o atribut méné dulezity a zakaznici vnimali

vykon spiSe Spatné.

Shrnuti kapitoly

Spokojenost byla méfena pomoci kombinace nékolika modeli. Ve smyslu
jednodimenziondlniho modelu vnimaného vykonu bylo zjisténo, ze pies 80 %
respondentli bylo s dovolenou urcité¢ nebo pievazné spokojeno. Primérnd spokojenost
dosahla 1,84 na stupnici 1 - 5 (1 = nejvyssi spokojenost). Teoretickd vychodiska
diskonfirma¢niho modelu, tj. Ze spokojenost vyplyva zporovnani ocekavaného a
vnimaného vykonu, byla rovnéz potvrzena, a to pomoci korela¢ni analyzy (r = 0,684).
Jako posledni byl aplikovan model dilezitosti atributii, ktery dava do vztahu vnimany
vykon a diilezitost, a bylo zjiSténo, Ze zakaznici byli nejvice spokojeni s kvalitou sluzeb
a nejméné s dobrym jménem CK/CA na trhu. Schématicky je shrnuti zachyceno

obrazkem 5.19.

HODNOCENI
SLUZEB CK/CA

! |

oc¢ekavani < vnimana hodnota oc¢ekavani > vnimana hodnota
v
SPQKOJENOST NESPOKOJENOST
ZAKAZNIKA ZAKAZNIKA
slaba stranka:
silnd stranka: dobré jméno, image
kvalita sluzeb CK/CA na trhu

4

spolehlivost a zodpovédnost

dodrzeni sjednanych podminek, sliba

rychlost a zpusob vyfizeni reklamaci

navazani dlouhodobych vztaht

Obr. 5.19: Schéma spokojenosti zakaznika (viastni zpracovani)

132



Zakaznici hodnotili jednotlivé atributy sluzeb a lze tvrdit, Zze pokud byla vnimana
hodnota vétsi nez jejich ocekavani, byli s danymi atributy spokojeni (leva cCast
obr. 5.19). V pfipadé¢ vyzkumného Setfeni se jednalo o kvalitu sluzeb, kterd
piedstavovala silnou stranku podnikt. Pokud vSak ocekéavani prevysilo vnimany vykon
(prava cast obr. 5.19), zdkaznici byli nespokojeni a dany atribut (zde dobré jméno,
image na trhu) byl slabou strankou CK/CA. Na slabé stranky by se mély CK/CA
pfedevSim zaméfit, protoze se jednalo o atribut, ktery nevnimali zdkaznici dobfe a
soucasn¢ ho povazovali za velmi dulezity. Konkrétné se do tohoto atributu tadila
spolehlivost a zodpoveédnost, dodrzeni sjednanych podminek, rychlost a zptsob vyfizeni

reklamaci a navazani dlouhodobych vztaht.
Po této analyze bylo tedy mozné p¥ijmout alternativni hypotézu 3:

Hi: Spokojenost zdakaznika je nasledkem pozitivniho hodnoceni atributit hodnoty pro

zakaznika.
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5.5 Analyza loajality

Jak bylo uvedeno v druhé kapitole této prace, disledkem spokojenosti 1 poskytované
hodnoty pro zdkaznika je loajalita zdkaznika. Loajalita mize mit n¢kolik projevi, a to
doporuceni, opakovany nakup, akceptace vySsi ceny Ci vysS$i tolerance pro vykony,
které jsou poskytnuty hire, nez bylo o¢ekavano. Vysledky provedeného vyzkumu tato

teoreticka vychodiska potvrdily.

Respondentiim bylo polozeno celkem Sest otazek tykajicich se loajalniho chovani, resp.
chovani v ptipad¢ nespokojenosti. Pro odpovédi byla zvolena stupnice miry souhlasu

(1 = urc¢ité ano, 5 = urcité ne). Na obr. 5.20 lze vidét relativni Cetnosti odpoveédi.

Doporucil/a byste dobré zkusenosti s CK/CA dale?
(1,70)

Hodlate znovu zakoupit produkt/sluzbu dané CK/CA?
(2,26)

Akceptovali byste u dané CK/CA i vy8Si cenu dovolené?
(3,14)

Zajimate se o nabidky jinych CK/ICA?
(2,11)

Zminil/a byste se o neg. zkuSenostech s CK/CA neformalni
cestou (znami, internet, soc. sité)?
(2,05)
Projevili byste svoji nespokojenost aktivné, napf. stiznost pis.
formou?
(2,58)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W urcité ano B prevazné ano O ¢aste¢né ano/Castecné ne B prevazné ne O urcité ne

Pozn.: Udaj v zavorce u kazdé otazky znaci pramér (1 = uréité ano, 5 = ur€ité ne).

Obr. 5.20: Projevy (ne)loajalniho chovani (viastni zpracovani)

Respondenti vykazovali nejvétsi loajalitu vtom smyslu, Zze by na zakladé¢ dobrych
zkuSenosti doporucili CK/CA dal§im lidem (pies 85 % dotazovanych). Dale pies 60 %
dotazovanych odpovédélo, Ze hodld znovu zakoupit dovolenou u dané¢ CK/CA.
Nicméné dle vysledki vyzkumu Cesky klient neprokazal ptiliSnou loajalitu s ohledem
na akceptaci vyss$i ceny, jen 27 % dotazovanych by vyssi cenu u dané CK/CA pftijalo.
Vérnost zédkaznika nebylo mozné ve velké mife vypozorovat ani v piipadé¢ zdjmu
o nabidky jinych CK/CA, nebot” vice neZ dv¢ tietiny dotazovanych se o nabidky jinych

CK/CA zajimali. Toto zjisténi mize podnécovat 1 fakt, Ze na ¢eském trhu (ve srovnani
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se zahrani¢nimi) je velké mnozstvi CK/CA®. V p¥ipads $patnych zkugenosti s CK/CA
by se o negativnim zdzitku zminilo neformalni cestou (napf. zndmi, internet, socidlni
sit¢ apod.) témét 70 % respondentii. Svoji nespokojenost by aktivni formou (napf.
pisemna stiznost CK/CA) projevila necela polovina dotazovanych. Z vysledki je patrné,
7e v ptipad€ nespokojenosti by se zdkaznici zminili spiSe znamym, neZ aby svoje
stanovisko dali védét pifimo dané CK/CA. Toto chovani mohlo byt zplisobeno tim, Ze
klienti neocekavali od CK/CA pro né ptiznivé feSeni jejich nespokojenosti. V tomto
sméru lze rozpoznat souvislost s hodnocenim proménné ,rychlost a zplisob vyfizeni
ptipadnych reklamaci®, s kterou byli zakaznici nejvice nespokojeni. Mohlo to vSak opét
vyplyvat z velkého mnozstvi CK/CA na ¢eském trhu, kdy v ptipad€ nespokojenosti si

zékaznici koupili svoji dal$i dovolenou jednoduse u jiné spole¢nosti.

Za ucelem zjisténi vyznamnych rozdild v odpovédich tykajicich se loajality bylo
provedeno statistické testovani pomoci parametrickych testll (t-test a one-way
ANOVA). V tabulce 5.23 jsou uvedeny vysledky vyznamnych rozdilti, kompletni
vysledky test shrnuje pfiloha G.

Tab. 5.23: Vysledky testii - projevy (ne)loajalniho chovani

Zavisla proménna Charakteristika F HV
Doporudeni Piijem 4,569 0,011
Bydlisté 5,892 0,040

. Pohlavi 4,904 0,027
Opakovany nakup Vzdelani 2,492 | 0,042
Akceptace vyssi ceny Vek 2,423 0,034
Vzdélani 4,940 0,001

Zajem o jiné CK/CA Frekvence dovolenych 3,078 0,016
Zminka o negativnich zkuSenostech Bydliste 3,231 0,040
neformalné Frekvence dovolenych 2,521 0,040
Veék 7,866 0,000

Aktivni projev nespokojenosti Vzdélani 5,004 0,001
Piijem 3,778 0,023

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z testovani vyplynulo, ze své dobré zkuSenosti s CK/CA by doporucdili dale spiSe lidé
s pfijmem nad 40 000 K¢ a lid¢ Zijici bud’ v malych méstech (do 9 999 obyvatel) nebo
ve velkych méstech (nad 50 000 obyvatel).

¥ 0 vyvoji a poétu CK/CA na &eském trhu je pojednano v kap. 3.3.
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Loajalnost ve form¢ opakovaného nakupu by projevili spiSe lidé s vy$Sim vzdélanim
(,,nejvérngjsi byli v tomto sméru lidé s VS). Dale by si dovolenou u dané CK/CA

koupily znova spiSe Zeny nez muzi.

Jen piiblizné 27 % dotazovanych by bylo ochotno akceptovat vyssi cenu u dané
CK/CA. Jednalo se zejména o klienty ve véku 21 - 50 let a lidi s vysokoskolskym

vzdélanim.

O nabidky jinych CK/CA se nejCastéji zajimali lidé, ktefi si dovolenou dopfteji

minimalné ¢tyfikrat ro¢né.

Negativni zkuSenosti by $ifili neformalni cestou nejvice klienti z velkych mést (nad

50 000 obyvatel) a lidé, ktefi jezdili na dovolenou vicekrat za rok.

Svoji nespokojenost by projevili aktivnim zptisobem (napf. stiznosti zaslanou piimo
CKJ/CA) spise lidé starsi 30 let a lidé s vysokoSkolskym vzdélanim. Z hlediska ptijmu
by to byly vyssi ptijmové skupiny (nad 40 000 K¢).

Udaje uvedené na obr. 5.20 (hodnoceni znakd loajality) vychazely z odpovédi viech
respondenttl, tj. vice 1 méné¢ spokojenych, proto bylo tfeba ovéfit, zda se mezi nimi
vysledky liSily. Za timto ucelem bylo provedeno statistické testovani pomoci one-way
ANOVA. U proménnych, u kterych byl prokdzadn vyznamny rozdil, byla provedena
jesté korelacni analyza za ucCelem zjisténi sily zavislosti loajality na spokojenosti
zékaznika. Tab. 5.24 zahrnuje proménné, u kterych byly prokazany statisticky
vyznamné rozdily, a uvadi vysledky testli a vysledky korela¢ni analyzy. Korelace byly

povazovany za vyznamné, pokud korela¢ni koeficient byl vys$si nez +0,3.

Tab. 5.24: Vysledky testii - projevy loajality v navaznosti na
spokojenost zakaznika

One-way Korela¢ni Korelace
Projevy loajality ANOVA analyza vznamn
F HV T HV
Doporuceni 27,987 | 0,000 | 0,329 | 0,000 ANO
Opakovany nakup 45,901 | 0,000 | 0,405 | 0,000 ANO
Akceptace vyssi ceny 4,486 | 0,000 | 0,187 | 0,000 NE
Zajem o jiné CK/CA 3,201 | 0,013 | -0,067 | 0,049 NE

Pozn.: r = Pearsonuv korela¢ni koeficient

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Bylo zjiSténo, ze spokojengjsi zdkaznici by byli ochotnéj§i doporucit své dobré
zkuSenosti s danou CK/CA dale (r = 0,329) a zakoupili by si svoji dal$i dovolenou
u stejné¢ CK/CA (r = 0,405). Testy sice prokazaly, Ze spokojengjsi zdkaznici by byli
ochotnéjsi akceptovat vyssi cenu u dané CK/CA a ze se spiSe nezajimaji o nabidky
jinych spole¢nosti, nicméné korela¢ni koeficienty u téchto dvou proménnych dosahly
nizkych hodnot. To mohlo souviset stim, Ze na Ceském trhu s mnoha CK/CA byli
zakaznici vystaveni Siroké nabidce, a proto se 1 o nabidky jinych spole¢nosti zajimali 1
spokojeni zakaznici. Dale bylo v predchozich analyzach zjiSténo, Ze cena byla
vyznamnym faktorem pro vSechny zdkazniky, proto se zakaznici nestavéli pfili§

pozitivné k pfipadnému zvyseni ceny.

Shrnuti kapitoly

Z provedenych analyz a testd vyplynulo, ze ¢esti klienti byli v ur¢itém sméru loajalni
viacéi dané CK/CA. Obr. 5.21 zachycuje schématicky loajalitu jako duasledek

spokojenosti a rovnéz projevy zakaznika v piipad€ jeho nespokojenosti.

SPOKOJENOST NESPOKOJENOST
ZAKAZNIKA ZAKAZNIKA
Loajalita Dussledky
zakaznika
doporuéeni zajem o jiné CK/CA
opakovany nakup stiznost CK/CA

Sifeni negativnich
zkuSenosti
neformalni cestou

akceptace vysSi
ceny

Obr. 5.21: (Ne)loajalita jako dusledek (ne)spokojenosti zakaznika
(vlastni zpracovani)
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Z hlediska loajalniho chovani bylo prokazano, ze spokojeni zdkaznici by doporucili
danou CK/CA dal$im lidem (ucinili by tak zejména lidé z malych a velkych mést) a
svoji dalsi dovolenou by si u ni rovnéz koupili (byly by to pfedev§im zeny a lidé

s vysokoskolskym vzdélanim).

Na zékladé¢ analyzy souvislosti spokojenosti a projevil loajality zdkaznika byla prijata
alternativni hypotéza 4:
Hi: Loajalita zdkaznika mérena prostiednictvim ochoty doporucit a uskutecnit

opakovany nakup rezultuje ze spokojenosti zakaznika.

Vys$§i cenu by bylo ochotno akceptovat 27 % dotazovanych, jednalo se spiSe
o zékazniky s vysokoSkolskym vzdélanim a lidi ve véku od 21 do 50 let. U akceptace
vys$i ceny byla sice loajalnost spokojenych klienti testem shody primért prokazana
(HV = 0,000), ale korelace nebyla vyznamna (r = 0,187). Co se tykd zajmu klientt
o nabidky jinych CK/CA, lze konstatovat, Ze se o nabidky zajimali dvé tfetiny
dotazovanych, a to zejména o klienti, ktefi cestovali velmi Casto. Lze to vysvétlit tim, ze
mnohé CK/CA se specializuji na vybrané destinace, a proto klient, ktery jezdi ¢asto na
dovolenou, vyhledaval 1 jiné CK/CA. Ddéle bylo zjisténo, Ze pokud byl klient
nespokojeny, projevil by svoji nespokojenost pisemnou stiznosti adresovanou CK/CA
nebo by o své Spatné zkuSenosti fekl svym zndmym, zminil se na internetu (napf. na
socidlnich sitich, cestovatelskych serverech). Pravé druhou zminovanou moZnost by
lidé, ktefi cestovali velmi Casto. Soucasné tito lidé Castéji hledali informace o dovolené
na internetu a dovolenou si 1 pfes internet rezervovali. Pokud se klient pfeci jenom
rozhodl pro klasickou reklamaci, jednalo se spiSe o zdkazniky ve v€ku nad 50 let,

s vy$8im vzdélanim a s ptijmem domacnosti nad 40 000 K¢.
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ZAVER

Z provedenych analyz byl odvozen model hodnoty pro zadkaznika, ktery respektuje
teoreticka vychodiska uvedena v kap. 2, kterd mj. popisuje vztah hodnoty a spokojenosti
zakaznika. Spokojenost zdkaznika odpovidd na otdzku, jaky vykon podnik poskytl,
jelikoZ se jednd o zdkaznikovu reakci na konkrétni nabidku podniku. Z jejiho méteni
muze podnik odvodit, v jakych aspektech nabidky by se mél zlepSit. Naopak hodnota
pro zakaznika je obecnéj$i pojem a piedstavuje pozadavky na produkt, které jsou
zadané napfti¢ trhem nehled¢ na dodavatele nebo konkrétni nabidky. Zamétenim se na
hodnotu pro zakaznika podnik zjisti, co by mél délat jesté pred poskytnutim dané
sluzby, nebot’ spokojenost je nasledkem poskytovani vysoké hodnoty pro zakaznika.
JelikoZ pti vyzkumu hodnotili zdkaznici nejriiznéjsi sluzby poskytované mnoha riznymi
CK/CA, je navrzeny model hodnoty pro zakaznika zndzornény na obr. 6.1 vhodny pro

vSechny podniky ptisobici jako cestovni kancelafe nebo agentury.
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zkuSenosti navazani dlouhodobych vztah(

Obr. 6.1: Model hodnoty pro zdakaznika cestovnich kanceldaii a agentur (viastni zpracovaini)



V navrzeném modelu hodnoty pro zakaznika se vychazi zrozhodovaciho procesu
zékaznika (horni ¢ast obr. 6.1), kdyz si vybira CK nebo CA, u které zakoupi svoji
dovolenou. Jiz pii tomto vybéru je zdkaznik ovlivnén mnoha faktory. Na rozhodovaci
proces navazuje samotna hodnota pro zadkaznika, kterd piedstavuje jakysi ,,mtstek*
mezi pozadavky a ocekdvanim zdkaznika a nabidkou dané CK/CA. Hodnota pro
zékaznika, kterd je ustfednim bodem modelu, vyjadiuje to, co zédkaznik ndkupem
dovolené ziska, v porovnani stim, co pro to musi obétovat, a je tvofend Ctyimi
dimenzemi (personal a sluzby, proces prodeje, komunikace, flexibilita a individudIni
piistup). Pokud se CK/CA zamé&fi na poskytovani vysoké hodnoty pro zakaznika, bude
zékaznik spokojeny. Nasledkem spokojenosti je jeho loajalnost napt. v tom sméru, ze
bude CK/CA doporucovat dalsim lidem nebo Zze si svoji dal§i dovolenou zakoupi

u stejné spolecnosti.

Ve spodni casti obr. 6.1 jsou zobrazeny disledky nespokojenosti. Nespokojeni
zékaznici maji negativni dopady na CK/CA. Nejen Ze u dané CK/CA uz svoji dalsi
dovolenou nekoupi, ale mnohonasobné vétsi efekt bude mit 1 to, Ze o své Spatné
zkuSenosti feknou 1 dalSim lidem. Je tedy tfeba témto efektim nespokojenosti
piedchazet, a proto by se mély podniky plsobici jako CK/CA soustfedit na zlepsSeni své

image, kterd byla identifikovana jako nejslabsi stranka.

Z hlediska faktori, které ovliviiuji zakaznika pri vybéru CK/CA, analyza
identifikovala dvé skupiny vlivll. Zaprvé se jedna o charakteristiky jako je pohlavi, vek,
ptijem, velikost bydlisté a frekvence dovolenych. Zadruhé jde o obecné vlivy, které
vychazeji spiSe ze strany CK/CA a které lze rozdélit na ttfi faktory. Prvni faktor lze
definovat jako zpusob prodeje. Jedna se zejména o pracovniky CK, jejich individualni
piistup, profesionalitu a o atmosféru prodeje, ktera zahrnuje jak prostiedi ,kamenné*
pobocky CK, tak 1 uzZivatelské prostfedi internetovych stranek, piicemz ,kamenné*
pobocky hraji vyznamnéjsi roli v menSich méstech. Druhym faktorem jsou informace
o cené, ktera neni chapana jenom jako Castka za nabizeny produkt, ale zahrnuje i rzné
slevy a pro zékazniky jiné vyhodné akce (napf. dité do 10 let zdarma, 10 dnli pobytu za
cenu 7, mimo hlavni sezénu all inclusive za cenu plné penze, first minute nebo last
minute). Do tohoto faktoru se tadi i1srozumitelnost a dostupnost informaci. Cestovni
kancelafe ani agentury nemaji v CR povinnost zvefejiiovat koneéné ceny, obvykle je

soucasti jejich nabidek cena véetné vyctu sluzeb, které jsou v cené zahrnuty a které ne.

141



U leteckych zédjezdl jsou nekdy zvlast uvadéné i letiStni poplatky a palivové taxy.
V disledku toho mize nezkuSeny zédkaznik porovnat nabidky od vice CK/CA jen velmi
slozité. Treti faktor, ktery ovliviiuje zdkaznika, kdyz si vybira CK/CA, jsou reference, a
to jak doporuceni zndmych 1 ptibuznych, tak 1 nezavislé reference v tisku a na internetu.
Zejména druhy bod ma v dnes$ni dobé€, kdy sdili na internetu své zkuSenosti miliony

cestovateld, velky vyznam.*

Analyza identifikovala vyznamné rozdily pro klienty s nizkymi a vysokymi pfijmy, a
to zejména ve vnimani kvality a ceny. Zékaznici s nizkymi pfijmy nejsou ochotni
zaplatit vice za vyss$i kvalitu. Je tieba podotknout, Ze tito 1idé nejezdi na dovolenou tak
Casto, ziskavaji informace o dovolené spiSe z katalogli a na pobockach a dovolenou si
na pobockach 1 rezervuji. Tito klienti nemaji velké zkuSenosti s cestovanim, ani ptili§
nehledaji na internetu, naopak je pro né¢ dilezity osobni kontakt na pobockach
a vysvétleni nabidky samotnymi pracovniky. Z toho vyplyva, Ze je pro né¢ vyznamnym
faktorem informovanost a sortiment, jelikoz chtéji mit dostatecné Siroky vybér

a dostatek informaci, aby si mohli vybrat dovolenou za nizkou cenu.

Pro vyssi pfijmové kategorie byla cena rovnéz diilezitd, ale z jiného divodu. Tito klienti
maji sice k dispozici vice prosttedki na cestovani, ale tim, ze jezdi na dovolenou casté&ji,
utrati celkové vice. Navic jsou tito klienti zvykli hledat informace o dovolené na
internetu a porovnavat rizné nabidky. Pfes CK/CA si proto nekupuji kompletni balicky,
ale spiSe zakladni sluzby a zbylé si zafidi sami, jelikoZ v tom diky své zkuSenosti a
informovanosti vidi finan¢ni tsporu. Narozdil od nizkych ptijmovych kategoriich hraje
pro tuto skupinu zdkaznikdi vyznamnou roli faktor divéry, ktery vytvaii prostor pro
vztah. Vyzkum prokézal, Ze zdkaznici, ktefi jezdi na dovolenou ¢asto, nejsou s moZnosti
navazat dlouhodoby vztah s CK/CA spokojeni, coZ by mélo byt signdlem pro podniky,
aby pifehodnotily napt. svoje veé€rnostni bonusové programy. Pfi vybéru CK/CA je
rovnéz ovliviluje doporuceni znamych a reputace, kvalita uz neni tak vyznamnd, je
povazovana za samoziejmou. I kdyZ tato skupina zakaznikli neni pocCetna, piedstavuje

pro CK/CA velky potencial.

3% Mezi nejvatsi svétové portaly, kde cestovatelé sdileji své zkusenosti, patii www.tripadvisor.com a
vykazuje pfes 50 milionti unikatnich pristupti za mésic (Fact Sheet, 2012).

142



Velmi zajimavé je zjiSténi, Ze kvalita se pfimo v identifikovanych faktorech neobjevuje,
a to dokonce ani u skupiny s vysokym piijmem. Kvalita sluzeb je v dneSni dobé
povazovana za samoziejmou, coz doklada 1 vysledek kvadrantové analyzy, ktera
ukazala, ze kvalita sluzeb patii mezi silné stranky CK/CA. Rovnéz to lze ale vysvétlit i
tim, Ze zpusob prodeje, reference nebo cenu si zdkaznik miize jesté pred dovolenou sdm

ovéftit, kdezto kvalitu konkrétnich sluzeb miZe posoudit aZ po jejim absolvovéani.

Aby zdkaznik byl se sluzbami CK/CA spokojeny, mély by se tyto spole¢nosti zaméftit
pfi své ¢innosti na poskytovani hodnoty pro zakaznika, ktera, jak vyplynulo z rozs4hlé
analyzy této prace, zahrnuje Ctyfi dimenze (podrobné obr. 6.2).:

= personal a sluzby,

= proces prodeje,

=  komunikaci,

= flexibilitu a individudlIni ptistup.

Personal a sluzby Komunikace
personal v misté dovolené komunikace po internetu
nabidka sluzeb a produktd kvalita doprovodnych sluzeb
oteviraci doba, dostupnost &l rychlost a zpusob vyfizeni reklamaci

spolehlivost a zodpoveédnost CK /— dodrzeni podminek, slibli a zavazki
K /Am

Proces prodeje ly\h/é Flexibilita a individualni pfistup

rychlost obslouzeni a vyfizeni objednavky vyhoveéni nadstandardnim pozadavkim
informovanost o nabizenych sluzbach a produktech cena ve vztahu ke kvalité
atmosféra prodeje ochota, dojem a profesionalita pracovnikd CK

Obr. 6.2: Dimenze hodnoty pro zakaznika (viastni zpracovani)

Kvalita sluzeb jako jedna z dimenzi nebyla faktorovou analyzou identifikovdna. Lze se
domnivat, ze dostatecna kvalita zakladnich sluzeb je v dnesni dob¢ ocekavana. Nicméné

lze vypozorovat, ze aspekt kvality se vSemi slozkami prolina.

Prvni dimenze pojmenovanad jako personal a sluzby zahrnuje zejména vystupovani
a odbornost persondlu v misté¢ dovolené (tj. prtivodce, delegaty, fidie, animatory,

personal v hotelu 1 restauracich). Vystupovani téchto zaméstnanct je pro klienty pteci
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koneckoncli svoji dovolenou travi a oni pfispivaji nejvice k pozitivnim €1 negativnim
zazitkim. Je vSak tfeba poznamenat, Ze CK/CA mé na persondl v mist€ dovolené
omezeny vliv, jelikoZ se cCasto jednda o persondl jinych spole€nosti (zejména
u zaméstnanci hotelli a restauraci). Dale se k tomuto faktoru fadi nabidka sluzeb a
produktt, oteviraci doba, dostupnost pobocek CK/CA a spolehlivost a zodpovédnost
CK/CA. Klienti se stavaji naro¢n¢jSimi, mohou 1 na internetu porovnavat nabidky od

mnoha spolecnosti, a tak je pro n¢ i Sife nabidky dulezita.

Druhé dimenze, proces prodeje, se vztahuje k atmosféte prodeje, rychlosti obslouzeni,
vyfizeni objednavky 1 k informovanosti personalu CK/CA o nabizenych sluzbéach. I ptes
rozvoj informacnich technologii, diky kterym lidé ziskavaji nejCastéji informace
o dovolené na internetu, neztraceji ,.kamenné* pobocky sviij vyznam, nebot’ i nadale
zustavaji rezervaénim mistem ¢islo jedna. Je tfeba podotknout, Ze jsou vyhleddvany
zejména v mensich méstech, lidmi s niz§imi piijmy, starSimi klienty a lidmi, ktefi
nejezdi na dovolenou casto. Co se tyce virtudlniho prodejniho mista na internetu, je
tfteba rovnéz myslet na vhodnou ,kulturu prodeje” jako naptiklad na uzivatelsky
piijemny rezerva¢ni systém, ktery funguje ve vSech prohlizecCich, ¢i na promptni
a akuratni odpovédi na elektronicky zaslané poptavky. V zadném ptipad¢ totiz klienti

nechtéji ¢ekat, vyzaduji rychlé a presné vytizeni svych pozadavkd.

Komunikace je tfeti dimenzi hodnoty pro zdkaznika. Ackoli by se mohlo zdat, ze
proménné zahrnuté pod tento faktor jsou rtiznorodého charakteru, s komunikaci vSechny
velmi Gizce souvisi. Zaprvé sem patii komunikace prostfednictvim internetu. Jak jiz bylo
zminéno vyse, ¢im dal vice zdkaznikii hled4 informace o dovolené na internetu a rovnéz
rezervace provedené elektronicky maji vyznamny podil. Internet jako komunikacni
médium s CK/CA voli zejména lidé do 50 let a s vysSim pifijmem a jezdici na
dovolenou vicekrat ro¢né. Cestovni kancelafe a agentury by kromé e-mailu mély pro
komunikaci s klienty umét vyuzivat 1 nové prostfedky jako je tfeba Skype, socidlni sité
Facebook, Twitter nebo chat. Podniky rovné€z nesmi zapomenout na to, Ze pokud by
byli klienti nespokojeni, tak spiSe svoji nespokojenost projevi neformalni cestou
a jednou z moZnosti je prave internet s riznymi blogy ¢i recenznimi servery. Zadruhé se
k tomuto faktoru fadi kvalita doprovodnych sluzeb (fakultativni vylety, animacni

programy, rizné kulturni a sportovni aktivity, hlidani déti a kurzy). Na tomto misté je

tfeba podotknout, Ze vétSina zakaznikt, ktera se rozhodne organizovat svoji dovolenou
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prosttednictvim CK/CA, vyuzije jejich sluzeb naplno, tj. Ze si koupi cely kompletni
bali¢ek (¢ini tak zejména starSi 1id¢). DneSni ndro¢ni zékaznici jiz povazuji vysokou
kvalitu zakladnich sluzeb (ubytovani, stravovani, doprava) za samoziejmou. Od dalSich
sluzeb vSak také ocekavaji, ze budou splnovat jejich vysoké naroky. Ve velké mife
zalezi spokojenost klienta na tom, jak jsou tyto sluzby (nejcastéji az v misté dovolené)
komunikovany. Tieti a ctvrtou proménnou dimenze komunikace tvofi dodrzeni
podminek a slibil a vyfizovani piipadnych reklamaci, jez jsou v podstatné mife také
velmi zavislé na komunikaci (jednak na jednani personalu a jednak na informacich

uvedenych v komunikacnich prostiedcich dané CK jako jsou napiiklad katalogy).

Posledni ¢tvrta dimenze se vztahuje k flexibilité a individualnimu pFistupu a zamétuje
se zejména na vyhovéni nadstandardnim pozadavkim zakaznika, ptanim, kterd nejsou
soucasti katalogové nabidky, kdy zdkaznik pozaduje individualni, customizovana
feSeni, coz Uzce souvisi s jednanim personalu a jeho ochotou. Dale se sem fadi cena
sluzeb vzhledem kjejich kvalit¢ a je tim mySlen opét individudlni ptistup
k zdkaznikiim, kdy si klienti mohou v jedné destinaci zvolit naptiklad rizné moznosti
ubytovani s riiznymi cenovymi urovnémi. Stejné¢ tak pozaduji zakaznici volbu rizného
typu stravovani (od vlastniho aZ po all inclusive) nebo riizné druhy dopravy s odliSnymi
cenovymi urovnémi (transfer na misto odjezdu, dopravu do destinace a zpét, dopravu

v misté destinace - napt. moznost pij¢eni automobilu).

Dimenze hodnoty pro zdkaznika urcuji to, co zdkaznik ocekéava, na co klade duiraz.
Pokud budou uvedené dimenze poskytovany tak, ze uroven provedeni piedci
zékaznikovo ocekdvani, zdkaznik bude spokojeny. Diisledkem spokojenosti zakaznika
je jeho loajalita. Analyza potvrdila, ze spokojeni zékaznici jsou ochotni dany podnik
doporucit 1 dalS$im a hodlaji u dané firmy zakoupit i svoji dal§i dovolenou. Relativné

mensi podil zdkaznikl by byl ochoten akceptovat 1 vyssi cenu.

Ve spodni casti modelu (obr. 6.1) jsou zndzornény dlsledky nespokojenosti
zakaznika. Kvadrantovd analyza odhalila proménnou, ktera piedstavuje zdroj
nespokojenosti (proménnou se Spatnym hodnocenim a soucasné s vysokou dilezitosti).
Jedna se o proménnou ,,dobré jméno (reputace, tradice) CK/CA na trhu®, do které se
fadi spolehlivost a zodpovédnost CK/CA, dodrzeni sjednanych podminek, slibt,

rychlost a zplisob vyfizeni ptipadnych reklamaci a snaha o navadzani dlouhodobych
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vztaha. Je vidét, Zze zdkaznici v dne$ni dob€ plné nejistoty hledaji spolehlivou CK/CA,
kterd své zavazky bude plnit. Dalo by se fici, Ze zdkaznici pii volbé CK/CA neradi
experimentuji a sdzi na ovérené zkusenosti, proto by byli 1 ochotni jezdit na dovolenou
stale se stejnou CK/CA, ale pozaduji za svoji loajadlnost néjakou protihodnotu, kterou
jim podniky nenabizi. Proto by se dal$i vyzkumy mohly zabyvat tim, co zminénou
protihodnotu tvofi. Proménné ,,dobré jméno CK/CA na trhu® souasné piedstavuje
aktualni vyzvu pro cestovni kancelafe a agentury. Nezaméii-li se na jeji zlepSeni,
pfinese to jejich podnikatelské ¢innosti vyznamné disledky. Zakaznici se budou aktivné
zajimat o nabidky jinych podnikl a misto toho, aby sdélili své Spatné zkuSenosti piimo
dané kancelafi, vyuziji pro vyjadieni své nespokojenosti spiSe neformdlni zpiisob -
zmini se nejen svym znamym, ale projevi se také pisemné na internetu (napft. socialnich
sitich). Jak jiz bylo zminéno vySe, reference zvefejnéné na internetu maji v dneSni dobé

velky vyznam, a proto by je nem¢l Zddny podnik podcenovat.

Pfinosy prace v oblasti teoretické

Tato prace prispiva k roz$iteni stavajicich poznatkl tim, ze shrnuje teoretické poznatky
o hodnoté pro zakaznika, kvalit¢ sluzeb a spokojenosti zdkaznika, ptfi¢emz v zavéru
literarni reSerSe tyto tii koncepty stavi do vzajemné konfrontace. NejvetSim prinosem
této prace vSak je navrZzeny model hodnoty pro zdkaznika reflektujici specifika
cestovnich kanceléfi a agentur, ktery byl vyvinut na zdklad¢ empirického Setfeni. Bylo
zjiSténo, Ze ndkupni chovani je odliSné v navaznosti na charakteristikdch zékaznika,
proto by méla byt nabidka diferencovana dle pozadavki jednotlivych segmentii. Je tieba
podotknout, ze prace se nezabyvala analyzou vlivu komunika¢nich néstroji na ndkupni
rozhodovéni, nybrz se zamétovala jen na vybrané oblasti chovani zakaznika pti nakupu
dovolené. Analyza identifikovala zménu vnimani kvality sluzeb. V modelu hodnoty pro
zékaznika nehraje kvalita klicovou roli, v dne$ni dobé je zdkazniky povazovana za
samoziejmou. Otdzkou vSak zlstava, jaké dopady by mélo snizeni soucasné urovné
kvality sluzeb. Dal§im piinosem bylo zjiSténi, ze globalizace arozvoj informacnich
technologii ovlivnily chovani zdkaznikti. Lidé ptebiraji ¢ast sluzeb od CK/CA a zatizuji
si je sami za cenu niz§ich ndkladi (a to dokonce i ti s vy$§imi piijmy). Dale bylo
statisticky prokazano, Ze spokojenost je ndsledkem poskytované hodnoty pro zdkaznika

a loajalita nasledkem spokojenosti.
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P¥inosy prace pro podniky

Model hodnoty pro zdkaznika a jejich nasledki byl navrZzen na zaklad€¢ empirického
vyzkumu provedeného mezi zakazniky ¢eskych CK a CA. Pokud se tyto podniky budou
chtit i nadale udrzet na tak konkurenénim trhu jako je trh CK/CA v CR, budou se muset
zamétit na identifikované dimenze navrhnutého modelu hodnoty pro zdkaznika.
V rdmci vyzkumného Setieni bylo rovnéz zjisténo, ze image CK/CA je slabou strankou
podnikd. Jeji zlepSeni predstavuje aktudlni vyzvu pro ¢innost CK/CA. Tim, ze je pro
zékazniky dilezitd cena, a proto si s vidinou Uspory penéz zatizuji ¢ast sluzeb sami,
vznikd otazka, jak by mély CK/CA zidkazniky oslovit. Jednou z moznosti by bylo
vytvoreni aliance nebo dohody napt. s poskytovateli ubytovani za ucelem nabidnuti
niz§i ceny. Dilezité je vSak ponechat zdkaznikovi prostor pro variabilitu programu,
nebot’ klienti pozaduji individudlni feSeni a flexibilni pfistup. Zaroven bylo zjisténo, ze
CK/CA se pro zachovani konkurenceschopnosti budou muset diferencovat a prave
hledisko pfijmu zdkaznika je moZnym vychodiskem, nebot’ vysledky poukdzaly na

rozdilné potieby a prani zakaznikl s nizkym a vysokym pfijmem.

P¥inosy pro dalsi vyzkum

Empiricky vyzkum provedeny vramci této disertacni prace byl prifezové povahy,
aproto by bylo jisté pfinosné provést vyzkum vicekradt za sebou (napf. v odstupu
nékolika let) a zahrnout tak do modelu i1 faktor ¢asu. Dale se vyzkum zaméfoval na
cesky trh CK/CA, ktery se vyznacuje urcitymi odliSnostmi. Z tohoto diivodu by se dalsi
vyzkumné studie mohly zabyvat ovéfenim modelu v podminkéch zahrani¢nich trhi.
Pfedmétem této prace nebylo posouzeni vlivu komunika¢nich nastrojii na zékazniky
CK/CA. Na komunikacni prostiedky vydaji spole¢nosti nemalé financni obnosy, proto
by bylo pottebné znat, s jakou efektivitou jsou tyto prostiedky vynalozeny s ohledem na
rizné segmenty zakaznikd. V neposledni fad€ je tfeba poznamenat, ze model byl
vytvoreny pro podnikatelské subjekty CER (tedy CK a CA). Do CER se vSak fadi i jiné
subjekty jako jsou napf. ubytovaci zafizeni ¢i dopravni spole€nosti. Otazkou ziistava,
jestli by identifikované dimenze byly stejné (nebo podobné) i1 pro tyto subjekty, coz by

mélo byt pfedmétem dal§iho zkoumani.
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1. Jak casto jezdite na dovolenou (3- a vicedenni pobyty)?

méné nez 1x rotné 3x ro¢né 4
1% rotné 4x a vicekrat rocné 5
2x roCné
2 Jaky zplisob ziskavani informaci o Vasi dovolené preferujete?
. Vyznacéte u kazdého zplsobu, jak Easto ho vyuzivate.
vyhradné | prevazné pomerne zfidka vibec
Casto
2.1 |Osobné, na pobocce CK/CA 1 2 3 4 5
2.2 |Katalogy 1 2 3 4 5
2.3 |Reklama, letaky 1 2 3 4 5
2.4 |Internet 1 2 3 4 5
2.5 Doporuceni znamych 1 2 3 4 5
2.6 Uinak, uvedte:
3 Jak organizujete svou dovolenou?
. Vyznacéte u kazdého zplsobu, jak Easto ho vyuzivate.
. . L aa pomeérné - .
vyhradné prevazné asto zfidka vubec
3.1 |Prostrednictvim CK ¢i CA. 1 2 3 4 5
3.2 Samostgtné,vjnqiviquélné 1 5 3 4 5
(telefonicky &i pfes internetem)
33 Prostrec’lnlctwm CK¢i CA 1 5 3 4 5
s vlastni dopravou.
3.4 Prostl"ec’lnictvim CK¢i CA 1 5 3 4 5
s vlastnim programem.
4 Jaky zptisob rezervace dovolené vyuzivate?
: Vyznacéte u kazdého zplsobu, jak Easto ho vyuzivate.
vyhradné | prevazné pomerne zfidka vibec
Casto
4.1 |Osobné, na pobocce CK/CA 1 2 3 4 5
4.2 |Telefonicky 1 2 3 4 5
4.3 |Pres internet, e-mailem 1 2 3 4 5
4.4 \Jinak, uvedte prosim:
5 RozliSujete pii koupi dovolené/zajezdu, zda je prodejce zaroveri i ano 1
" |realizatorem zajezdu, tedy CK, ¢i jen zprostredkovatelem, tedy CA? ne 2
6 Pokud byste chtél/a jet na dovolenou, kterou CK/CA byste si
" |vybral/a? Uvedte jeji nazev.
7 |Uvedte prosim nazev CKICA, se kterou CK CA

jste stravil/a Vasi posledni dovolenou:
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8 Uvedte prosim, jak hodnotite nasledujici faktory u CK/CA, s kterou jste stravil/a Vasi posledni
: dovolenou? (1-velmi dobfe, 5-velmi Spatné; 6-nemam zkuSenost, nemohu posoudit)
NAKUP DOVOLENE
8.1 Otevi’racv:i <’10ba CKI/CA, dostupnost (pocet pobocek a jejich 1 5 3 4 5 6
rozmisténi).
8.2 |Nabidka sluzeb a produktu. 1 2 3 4 5 6
8.3 Nabidka doplr"lkovy’cr) sluzeb (letenky, viza, pojisténi, 1 5 3 4 5 6
informace o o¢kovani).
8.4 |Ochota, dojem a profesionalita pracovnikil CK/CA. 1 2 3 4 5 6
8.5 Individt{élni pFistup ke klientovi, vstficnost, flexbilita 1 5 3 4 5 6
personalu.
8.6 |Vyhovéni nadstandardnim pozZadavkim. 1 2 3 4 5 6
8.7 |Atmosféra prodeje (prostiedi) CK/CA. 1 2 3 4 5 6
8.8 |Informovanost o nabizenych sluzbach a produktech. 1 2 3 4 5 6
8.9 Dostupnost a prehlednost propagacnich materiall (katalog, 1 5 3 4 5 6
"~ |fotografie, video, CD, DVD, web).
8.10 |Kvalita a objektivnost (pravdivost) propagacnich materiald. 1 2 3 4 5 6
8.11 Komunikace prostfednictvim internetu (e-mail, Skype, 1 5 3 4 5 6
" |socidlni sité - napf. Twitter, Facebook, ICQ).
8.12 Uzivatelské vprostfedl' webovych stranek (pfehlednost, 1 5 3 4 5 6
obsah, funk&nost ...)
8.13 |Rychlost obslouzeni a vyfizeni objednavky. 1 2 3 4 5 6
PRUBEH DOVOLENE
8.14 | Kvalita zakoupenych sluzeb - ubytovani 1 2 3 4 5 6
8.15 | Kvalita zakoupenych sluzeb - stravovani 1 2 3 4 5 6
8.16 | Kvalita zakoupenych sluzeb - doprava 1 2 3 4 5 6
8.17 Kye)lita doprovodnych sluzeb (fakultativni vylety, hlidani 1 5 3 4 5 6
déti, kurzy).
8.18 Kvalita ’za’koupeny(’:h §Iuieb obdobného charakteru v 1 5 3 4 5 6
porovnani s ostatnimi CK/CA.
8.19 | Cena sluzeb/produktli vzhledem k jejich kvalité. 1 2 3 4 5 6
8.20 | Cena zakoupenych sluzeb ve vztahu ke konkurenci 1 2 3 4 5 6
Vystupovani a odbornost personalu v misté dovolené
8.21 . . r o ke . 1 2 3 4 5 6
(prtivodci, delegati, fidici, animatofi, personal v hotelu).
8.22 | Nabidka "stalé pomoci" (non stop info linka). 1 2 3 4 5 6
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PO DOVOLENE

8.23 | Rychlost a zplsob vyfizeni pfipadnych reklamaci. 1 2 4 5 6
8.24 | Dodrzeni sjednanych podminek, spinéni slib( a zavazkd. | 1 2 4 5 6
8.25 | Spolehlivost a zodpovédnost CK/CA. 1 2 4 5 6
8.26 | Snaha o navazani a udrZeni dlouhodobych vztahd. 1 2 4 5 6
9 Jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory pfi vybéru CK/CA? Seradte je dle dulezitosti.
: (1-nejdulezitéjsi, 9-nejméné dulezity)
Faktor Dilezitost
9.1 | Dobré jméno (reputace, tradice) CK/CA na trhu.
9.2 | Doporuceni rodiny, pfibuznych a znamych.
93 Nezavislé informace v tisku, na webu (recenze ubytovani, destinaci,
"~ | cestovatelské servery).
9.4 | Sortiment nabizenych sluzeb.
9.5 | Kvalita nabizenych sluzeb.
9.6 | Individualni pfistup a profesionalita zaméstnancd.
9.7 | Atmosféra prodeje (prostfedi CK/CA, uzivatelské rozhrani webu).
9.8 | Srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci.
9.9 | Cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce.
10. Odpovézte na nasledujici otazky
Castecné
urCité | pfevazné i ’anov/ | |prevazné | s o
ano ano Castecné ne
ne
Doporucil/a byste dobré zkuSenosti s
101 cKica dale? ! 2 3 4 5
Zminil/a byste se o negativnich
10.2 zku’ser}o.stech S CK/C;/—\ r’mefovrmalnl vcestou 1 5 3 4 5
(znami, internet, socialni sité - napf.
Facebook, ...)?
Projevili byste svoji nespokojenost
aktivné (napf. stiznost pisemnou formou -
10-3 | yopis/e-mail CKICA, zapis do knihy prani 1 2 3 4 5
a stiznosti apod....)?
Hodlate znovu zakoupit produkt/sluzbu
104 gane cKiCA? ! 2 3 4 5
10.5 | Zajimate se o nabidky jinych CK/ICA? 1 2 3 4 5
10.6 Akceptovali byste u dané CK/CA i vyssi 1 5 3 4 5
cenu dovolené?
10.7 | Dovolena splnila moje oCekavani. 1 2 3 4 5
10.8 S dovplenou jsem byl/a celkové 1 5 3 4 5
spokojen/a.
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1.

Klasifikacni udaje

11.1 | Pohlavi: muz \ 1 sena 2
\ 11.2 \ Vék: 18-20 1 41-50 4
21-30 51-60
31-40 61 avice
\ 11.3 \ Vzdélani: zakladni stfedoskolské
vyuceny/a bez maturity | 2 vysokoskolské
vyucéeny/a s maturitou
| 11.4|Cisty mésiéni prijem domécnosti: do 9 999 K& 1 30 000-34 999 KE | 6
10000- 14999 K& | 2 35000-39 999K | 7
15000-19999 K& | 3 40000-44999Ks | 8
20000 -24 999 KE | 4 45000-49999KE | 9
25000-29999KE | 5 nad 50 000 K& 10
\ 115 \Poéet obyvatel mista bydlists: do 999 1 50 000 - 74 999 6
1000 - 4 999 2 75 000 - 99 999 7
5000 - 9 999 3 100 000- 149999 | 8
10 000 - 19 999 4 150 000- 299999 | 9
20 000 - 49 999 5 nad 300 000 10
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Poradi %.Jak 2. Informace 3. Organizace 4. Rezervace 5. CK/CA 6. Nazev CK 7. Dovolena s
Casto | 2122|123 |24(25|26]3.1(3.2|33(34|41(4.2(43 |44 CK CA
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
Poradi 8. Hodnoceni faktor(
8.1(/82|83|84(85|86(87(88|89|8.10|8.11|8.12|8.13|8.14(8.15|8.16|8.17|8.18|8.19|8.20|8.21|8.22|8.23|8.24|8.25] 8.26
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
Poradi 9. DUlezZitost 10. Loajalita (mira souhlasu) 11. Klasifikacni udaje
9.1192(93(94|195|96|9.7|98(99(10.1|10.2|10.3|10.4|10.5|10.6|10.7(10.8|11.1|{11.2|11.3|11.4|115
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10




PRILOHA C

TESTY SHODY PRﬁMERfJ:
NAKUPNI CHOVANI
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C1: Testy shody priuméru: frekvence dovolenych

Tabulky obsahuji meziskupinové priméry, hodnotu testového kritéria a hladinu
vyznamnosti (HV). Frekvence dovolenych nabyvala hodnot 1 = méné€ nez 1x ro¢né az
5= 4x a vicekrat ro¢né. Zvyraznény jsou proménné, které¢ byly prokazany jako

statisticky vyznamné.

Tab. CI: Test shody priumérii

podle pohlavi
Pohlavi Prdmér
muzi 2.49
zeny 2.35
F 4.272
HV 0.039

Tab. C3: Test shody priméri
podle vzdélani

Vzdélani Pramér
zakladni 2,15
vyu€. bez maturity 2,05
vyuc€. s maturitou 2,24
stfedoSkolské 2,42
vysokoskolské 2,63
F 5,658
HV 0,000

Tab. C5: Test shody priméri
podle bydlisté

Vehkgst bydlisté Primér
(pocet obyv.)
do 9999 2,29
10 000 - 49 999 2,34
nad 50 000 2,56
F 5,581
HV 0,004

Tab. C2: Test shody priméri

podle véku
Vék Pramér
18-20 let 2,49
21-30 let 2,45
31-40 let 2,54
41-50 let 2,39
51-60 let 2,12
61 let a vice 1,86
F 3,713
HV 0,002

Tab. C4: Test shody priiméri
prijmu domdcnosti

PFijem (K&) Prdmér
do 19 999 2,21
20 000 - 39 999 2,31
nad 40 000 2,79
F 18,995
HV 0,000
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C2: Testy shody priméru: intenzita vyuziti informacnich zdroji

Tabulky obsahuji meziskupinové praméry, hodnotu testového kritéria a hladinu
vyznamnosti (HV). Intenzita vyuZiti nabyvala hodnot 1 = vyhradné az 5 = viibec ne.

Zvyraznény jsou proménng, které byly prokdzany jako statisticky vyznamné.

Tab. C6: Test shody pruméri: intenzita vyuZiti informacnich zdrojii podle pohlavi

Pohlavi OSObn?’ Katalogy Reklgma, Internet Dopp rucent
na pobocce letaky znamych
muZi 2,90 2,88 3,63 2,39 2,89
Zeny 2,75 2,72 3,67 2,50 2,89
F 0,898 0,037 1,813 2,097 0,975
HV 0,344 0,847 0,179 0,148 0,324

Tab. C7: Test shody pruméri: intenzita vyuZiti informacnich zdrojii podle véku

Vék Osobm:a, na Katalogy Reklgma, Internet Dop’oru’c": eni
pobocce letaky znamych
18-20 let 3,25 2,88 3,66 2,44 3,19
21-30 let 3,05 2,89 3,77 2,10 2,84
31-40 let 2,56 2,69 3,44 2,39 2,83
41-50 let 2,66 2,66 3,63 2,66 2,93
51-60 let 2,49 2,79 3,70 3,16 2,97
61 let a vice 2,22 2,68 3,46 4,32 2,86
F 8,533 1,709 2,386 35,953 1,253
HV 0,000 0,130 0,037 0,000 0,282

Tab. C8: Test shody priuméri: intenzita vyuZiti informacnich zdroju podle vzdélani

Vzdélani Osobm:a, na Katalogy Reklgma, Internet Dopp ru'c":enl'
pobocce letaky znamych
zakladni 3,19 3,12 3,50 2,65 3,31
vyué. bez maturity 2,51 2,63 3,55 2,99 2,70
vyu€. s maturitou 2,55 2,96 3,57 2,54 2,74
stfedoSkolské 2,92 2,72 3,68 2,34 2,87
vysoko$kolské 2,78 2,88 3,67 2,43 3,02
F 3,707 2,586 0,560 5,453 2,840
HV 0,005 0,036 0,692 0,000 0,023

Tab. C9: Test shody priuméri: intenzita vyuZiti informacnich zdroju podle piijmu

domacnosti
Prijem Osobné, na Reklama, Doporuéeni
Ko) pobodce Katalogy letaky Internet ovsmyoh
do 19 999 2,78 2,88 3,75 2,72 2,77
20 000 - 39 999 2,73 2,69 3,51 2,38 2,87
nad 40 000 3,05 2,95 3,88 2,38 3,03
F 4,722 5,100 9,354 5,761 3,010
HV 0,090 0,006 0,000 0,003 0,050
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Tab. C10: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti informacnich zdrojit podle bydliste

Velikcv>st bydlisté Osobm:a, na Katalogy Reklgma, Internet Dop’oru’c":eni
(pocet obyv.) pobocce letaky znamych
do 9 999 2,78 2,75 3,70 2,53 2,88
10 000 - 49 999 2,63 2,60 3,56 2,45 2,93
nad 50 000 2,98 2,98 3,68 2,38 2,89
F 4,809 8,372 1,092 1,223 0,130
HV 0,008 0,000 0,336 0,295 0,878

Tab. Cl11: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti informacnich zdrojit podle frekvence

dovolenych
Frekvence Osobné, na Reklama, Doporuceni
dovolenych pobo&ce Katalogy letaky Internet zrf)émych
méné nez 1x/rok 2,55 2,74 3,56 2,71 2,81
1% roéné 2,77 2,70 3,61 2,53 3,00
2x roéné 2,89 2,86 3,72 2,27 2,87
3x roéné 2,97 2,86 3,70 2,35 2,60
4x a vicekrat rocné 3,53 3,30 3,98 1,98 2,95
F 5,951 3,717 1,604 5,437 2,598
HV 0,000 0,005 0,171 0,000 0,035
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C3: Testy shody priuméru: intenzita vyuziti zptsobi organizace

dovolené

Tabulky obsahuji meziskupinové priméry, hodnoty testového kritéria a hladinu
vyznamnosti (HV). Intenzita vyuZiti nabyvala hodnot 1 = vyhradn€ az 5 = viibec ne.
Zvyraznény jsou proménng, které byly prokdzany jako statisticky vyznamné.

Tab. C12: Test shody priiméri: intenzita vyuZiti zpitsobii organizace dovolené podie

pohlavi
Pohlavi Prostrednictvim $amc_>sta’tn(?, Prostrednictvim CK | Prostrfednictvim CK
CK/CA individualné s vl. dopravou s vl. programem
muZi 2,62 2,95 3,54 3,38
Zeny 2,46 3,08 3,58 3,32
F 3,013 0,192 0,044 0,184
HV 0,083 0,662 0,834 0,668

Tab. C13: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti zpitsobii organizace dovolené podie
prijmu domdcnosti

PFijem Prostrednictvim Samostatné, Prostrednictvim Prostrednictvim CK
(K¢) CK/CA individualné CK's vl. dopravou s vl. programem
do 19 999 2,52 3,15 3,58 3,30
20 000 - 39 999 2,53 3,00 3,49 3,31
nad 40 000 2,55 2,96 3,72 3,46
F 0,038 1,158 2,534 1,065
HV 0,963 0,315 0,080 0,345

Tab. C14: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti zpitsobii organizace dovolené podie

bydlisté
Velikost bydlisté Prostrednictvim Samostatné, Prostrednictvim Prostrednictvim CK
(pocet obyv.) CK/CA individualné CK's vl. dopravou s vl. programem

do 9999 2,54 3,00 3,60 3,44

10 000 - 49 999 2,46 3,10 3,67 3,27

nad 50 000 2,55 2,98 3,47 3,31

F 0,475 0,619 1,941 1,295

HV 0,622 0,538 0,144 0,274
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Tab. C15: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti zpitsobii organizace dovolené podie

véku
Vek Prostrednictvim $amc_>sta’tn(?, Prostrednictvim Prostrednictvim CK
CK/CA individualné CK s vl. dopravou s vl. programem
18-20 let 2,75 3,14 3,75 3,59
21-30 let 2,70 2,85 3,53 3,25
31-40 let 2,29 3,02 3,25 3,15
41-50 let 2,54 3,10 3,57 3,37
51-60 let 2,33 3,24 3,94 3,70
61 let a vice 1,97 3,95 4,38 4,05
F 5,445 5,989 7,781 4,687
HV 0,000 0,000 0,000 0,000

Tab. C16: Test shody priiméri: intenzita vyuZiti zpitsobii organizace dovolené podle

vzdeélani
Vzdalani Prostrednictvim $amc.>sta’tn(?, Prostrednictvim CK | Prostrfednictvim CK
CK/CA individualné s vl. dopravou s vl. programem
zakladni 3,08 2,62 4,04 3,88
vyu€. bez maturity 2,55 3,16 3,76 3,52
vyu€. s maturitou 2,31 3,14 3,23 3,14
stfedoskolské 2,54 3,01 3,51 3,22
vysoko$kolské 2,51 3,02 3,70 3,58
F 2,265 1,130 4,356 4,518
HV 0,061 0,341 0,002 0,001

Tab. C17: Test shody priiméri: intenzita vyuZiti zpitsobii organizace dovolené podie
frekvence dovolenych

Frekvence Prostrednictvim Samostatné, Prostrednictvim CK | Prostrfednictvim CK
dovolenych CK/CA individualné s vl. dopravou s vl. programem

méné nez 1x rocné 2,40 3,31 3,85 3,40

1% roéné 2,41 3,15 3,58 3,32

2x roéné 2,58 2,82 3,42 3,32

3x roéné 2,80 2,66 3,44 3,42

4x a vicekrat rocné 3,28 2,63 3,33 3,33

F 7,088 7,464 3,877 0,190

HV 0,000 0,000 0,004 0,944
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C4: Testy shody pruméru: intenzita vyuziti zptisobu rezervace
dovolené

Tabulky obsahuji meziskupinové priméry, hodnoty testového kritéria a hladinu
vyznamnosti (HV). Intenzita vyuZiti nabyvala hodnot 1 = vyhradn€ az 5 = viibec ne.
Zvyraznény jsou proménng, které byly prokazany jako statisticky vyznamné.

Tab. C18: Test shody priiméri: intenzita vyuZiti zpitsobii rezervace
dovolené podle pohlavi

Pohlavi poggggg%&‘/% A | Telefonicky PFes internet
muzi 2,58 3,39 2,84
eny 2,39 3,57 2,95
F 2,122 0,202 0,282
HV 0,146 0,653 0,595

Tab. C19: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti zpitsobu rezervace
dovolené podle véku

Vek poggggg%}?/% A | Telefonicky Pres internet
18-20 let 2.97 3,83 2,86
21-30 let 2,66 3,59 2,65
3140 let 2.33 3,31 2,90
41-50 let 2.32 3,28 2.95
51-60 let 2.16 3,33 3,42
61 let a vice 1,62 4,19 4,35
F 8,950 6.167 15,552
HV 0,000 0,000 0,000

Tab. C20: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti zpitsobu rezervace
dovolené podle vzdélani

Vzd&lani poggggg%}?/% A | Telefonicky Pres internet
zakladni 3,19 3,73 2,96
vyu€. bez maturity 2,18 3,45 3,34
vyu€. s maturitou 2,14 3,46 2,95
stiedoskolské 2,52 3,54 2,83
vysokoskolské 2,54 3,41 2,85
F 5,206 0,731 2,899
HV 0,000 0,571 0,021
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Tab. C21: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti zpitsobu rezervace
dovolené podle piijmu domdcnosti

P(r&‘z;“ pogggfg%}?/% A | Telefonicky PFes internet
do 19 999 2,37 3,71 3,10
20 000 - 39 999 2,41 3,42 2,91
nad 40 000 2,69 3,48 2,72
F 4,442 3,850 4,293
HY 0,012 0,022 0,014

Tab. C22: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti zpitsobu rezervace
dovolené podle bydlisté

Velikost bydlisté Osobné, na . .
(pocet ogyv.) pobocce CK/CA Telefonicky Pfes internet

do 9999 2,36 3,63 2,97

10 00 - 49 999 2,37 3,36 3,00

nad 50 000 2,64 3,45 2,78

F 5,343 3,606 2,325

HV 0,005 0,028 0,098

Tab. C23: Test shody prioméri: intenzita vyuZiti zpitsobu rezervace
dovolené podle frekvence dovolenych

ch:\‘fc'jl‘g;%i poggggg%}?/% A | Telefonicky Pfes internet
méné nez 1x roéné 2,33 3,61 3,20
1% ro¢né 2,38 3,54 2,96
2% rotné 2,40 3,46 2,79
3% rocné 2,94 3,17 2,57
4x a vicekrat rocné 3,19 3,53 2,49
F 7,719 2,165 5,488
HV 0,000 0,071 0,000
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C5: Testy shody priméru: dulezitost faktori p¥i vybéru CK/CA

Tabulky obsahuji meziskupinové priiméry, hodnoty testového kritéria a hladinu vyznamnosti (HV). Dtlezitost nabyvala hodnot 1 = nejdiilezitéjsi
az 5 = nejméné¢ dulezity. Zvyraznény jsou proménné, které byly prokdzany jako statisticky vyznamné.

Tab. C24: Test shody pramériu: dileZitost faktorii podle pohlavi

OLIT

. Dobré jméno Doporuceni N ezavislé Sortiment . N PHSFUP a Atmosféra Srozumitelnost
Pohlavi CK Znémych |nfor’m§|ce sluzeb Kvalita sluzeb profeismnallt? prodeje a _dostupnqst Ceny, slevy
v médiich zaméstnancu informaci
muzi 3,88 4,15 5,99 4,23 2,99 6,10 7,04 5,42 3,41
Zeny 3,71 4,25 6,04 4,16 2,99 5,90 6,89 5,44 3,34
F 2,131 0,635 1,486 0,769 0,206 1,541 0,149 0,278 0,001
HV 0,145 0,426 0,223 0,381 0,650 0,215 0,700 0,598 0,974
Tab. C25: Test shody praméru: dileZitost faktorit podle véku
C . Nezavislé . Pristup a . Srozumitelnost
Veék Dobré jméno Dopg rucent informace Sortlment Kvalita sluzeb profesior'?alita Atmosfgra a dostupnost Ceny, slevy
CK znamych v médiich sluzeb zaméstnancu prodeje informaci
18-20 let 3,90 4,27 5,93 3,86 3,10 5,81 6,90 5,49 3,12
21-30 let 4,05 4,31 5,84 4,29 2,88 6,07 7,13 5,39 3,30
31-40 let 3,47 4,27 6,30 4,14 3,17 6,00 6,82 5,43 3,60
41-50 let 3,55 4,20 6,07 4,07 2,94 5,92 6,86 5,42 3,63
51-60 let 3,48 3,88 6,28 4,19 3,12 6,04 6,93 5,78 2,94
61 let a vice 3,97 3,35 5,89 4,41 3,14 5,54 6,43 5,14 3,05
F 2,222 1,377 1,174 0,631 0,718 0,492 1,245 0,441 1,589
HV 0,050 0,230 0,320 0,676 0,610 0,783 0,286 0,820 0,160




ILT

Tab. C26: Test shody praméru: dileZitost faktorit podle vzdélani

Dobré jméno Doporuceni Nezavislé Sortiment Pristup a Atmosféra Srozumitelnost
Vzdélani Ci( znpém 7ch informace sluzeb Kvalita sluzeb | profesionalita rodeie a dostupnost Ceny, slevy
y v médiich zaméstnancu P ! informaci
zakladni 4,73 4,23 4,58 4,73 4,08 6,19 7,12 5,38 2,19
vyué. bez maturity 3,71 4,33 6,46 3,90 3,10 5,98 7,06 5,34 2,87
vyué. s maturitou 4,10 3,59 6,02 4,48 3,18 6,27 6,72 5,51 3,23
stfedoskolské 3,79 4,27 5,96 4,10 2,98 6,00 7,05 5,39 3,34
vysoko$kolské 3,51 4,32 6,21 4,27 2,75 5,81 6,80 5,53 3,89
F 2,230 1,896 3,662 1,534 3,126 0,735 0,923 0,172 5,385
HV 0,064 0,109 0,006 0,190 0,014 0,568 0,450 0,953 0,000
Tab. C27: Test shody praméru: dileZitost faktorit podle piijmu domdcnosti
- e A Nezavislé . PFistup a . Srozumitelnost
P(r&g;n DobreC,'i(meno D;np:r:qu’%inl informace Sg{ﬂge%nt Kvalita sluzeb | profesionalita AtTO%S;.Gga a dostupnost Ceny, slevy
¢ y v médiich zaméstnancu P ! informaci
do 19 999 3,86 3,87 6,20 4,29 3,40 5,98 7,08 5,64 3,20
20 000 - 39 999 3,86 4,33 5,98 4,22 2,98 6,05 6,94 5,37 3,17
nad 40 000 3,56 4,17 5,92 4,03 2,69 5,88 6,88 5,38 3,96
F 1,317 2,517 0,798 0,778 6,457 0,433 0,520 0,902 9,420
HV 0,269 0,081 0,451 0,460 0,002 0,648 0,595 0,406 0,000
Tab. C28: Test shody pruméru: dileZitost faktorit podle bydlisté
. erx . T Nezavislé . PFistup a . Srozumitelnost
V?hk?stt bgdcs)te DobreC,'i(meno D;np:r:qu%im informace Sg{ﬂge%nt Kvalita sluzeb | profesionalita AtTO%S;.Gga a dostupnost Ceny, slevy
pocet obyv. y v médiich zaméstnancu P ! informaci
do 9999 3,78 4,52 6,01 3,96 2,98 5,83 6,93 5,48 3,44
10 000 - 49 999 3,94 4,09 6,01 4,44 3,09 6,32 6,89 5,37 3,29
nad 50000 3,74 3,95 6,08 4,22 2,93 5,95 6,99 5,33 3,34
F 0,476 5,166 0,087 3,489 0,428 3,130 0,141 0,394 0,305
HV 0,621 0,006 0,917 0,031 0,652 0,044 0,869 0,674 0,737




Tab. C29: Test shody praméri: dileZitost faktorii podle frekvence dovolenych

Frekvence Dobré jméno Doporuceni N ezavislé Sortiment . N PHSFUP a Atmosféra Srozumitelnost
dovolenych CK Znémych |nfor’m§|ce sluzeb Kvalita sluzeb profeismnallt? prodeje a _dostupnqst Ceny, slevy
v médiich zameéstnancu informaci
méné nez 1x rotné 3,56 4,03 6,01 4,51 2,97 5,96 6,90 5,34 3,13
1% rotné 3,95 4,08 6,40 4,11 2,99 6,17 7,10 5,25 3,14
2x rotné 3,78 4,47 5,78 4,08 3,07 5,87 6,91 5,68 3,61
3x ro¢né 3,56 4,36 5,57 4,07 2,98 5,87 6,90 5,64 3,86
4x a vicekrat rocné 3,72 4,12 5,00 4,30 2,67 5,35 6,23 5,30 3,86
F 1,016 1,297 5,752 1,378 0,386 1,617 1,833 1,403 3,476
HV 0,398 0,270 0,000 0,240 0,818 0,168 0,120 0,231 0,008
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FAKTOROVA ANALYZA:
DULEZITOST ATRIBUTU
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D1: Faktorova analyza: dilezitost atributt (vSichni respondenti)

Faktorova analyza byla provedena ve dvou fazich. Analyza hlavnich komponent byla
zvolena jako metoda extrakce a varimax jako metoda rotace.

1. faze

Tab. D1: Mira KMO a Bartlettiy test sféricity

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,597
chi-kvadrat 450,964

Bartlettiv test sféricity stupné volnosti 36
HV 0,000

Tab. D2: Vysledky analyzy hlavnich komponentit

Faktor Vlastni Prqcep_to Kumulativni
hodnota variability procento
1 1,540 17,111 17,111
2 1,478 16,420 33,531
3 1,321 14,678 48,209

Tab. D3: Analyza matice varimax

Faktor
1 2 3
Atmosféra prodeje 0,810 0,093 0,043
Individudlni pfistup a profesionalita zaméstnancu 0,731 -0,198 0,027
Kvalita nabizenych sluzeb 0,060 -0,111 0,074
Nezavislé informace v tisku, na webu 0,146 0,598 -0,107
Doporuceni rodiny, pfibuznych a znamych -0,134 0,597 -0,043
Sortiment nabizenych sluzeb 0,100 -0,494 -0,231
Dobré jméno CK/CA na trhu -0,059 0,198 -0,109
Srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci 0,399 -0,014 0,622
Cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce -0,366 0,221 0,597
2. faze
Tab. D4: Mira KMO a Bartlettiy test sféricity
Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,564
chi-kvadrat 256,198
Bartletttv test sféricity stupné volnosti 15
HV 0,000
Tab. D5: Vysledky analyzy hlavnich komponenti
Faktor Vlastni Prqcep_to Kumulativni
hodnota variability procento
1 1,546 25,769 25,769
1,158 19,292 45,061
3 1,068 17,793 62,854
Tab. D6: Analyza matice varimax
Faktor
1 2 3
Atmosféra prodeje 0,798 0,112 -0,051
Individualni pfistup a profesionalita zameéstnancl 0,737 -0,187 -0,071
Nezavislé informace v tisku, na webu 0,105 0,810 -0,069
Doporuceni rodiny, pfibuznych a znamych -0,170 0,659 0,095
Cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce -0,266 0,094 0,821
Srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci 0,506 -0,103 0,610
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D2: Faktorova analyza: dileZitost atributii pro respondenty s nizkym
prijmem domacnosti (do 19 999 K¢)

Faktorova analyza byla provedena ve dvou fazich. Analyza hlavnich komponent byla
zvolena jako metoda extrakce a varimax jako metoda rotace.

1. faze

Tab. D7: Mira KMO a Bartlettity test sféricity

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,555
chi-kvadrat 140,257
Bartlettlv test sféricity stupné volnosti 36
HV 0,000

Tab. DS: Vysledky analyzy hlavnich komponentit

Faktor Vlastni Prqcep_to Kumulativni
hodnota variability procento
1 1,558 17,308 17,308
2 1,454 16,158 33,465
3 1,441 16,017 49,482
4 1,046 11,620 61,101

Tab. D9: Analyza matice varimax

Faktor
1 2 3 4
Atmosféra prodeje 0,858 -0,017 | -0,096 | -0,085
Individualni pFistup a profesionalita zaméstnanc( 0,755 -0,144 | -0,039 0,229
Doporuceni rodiny, pfibuznych a znamych 0,073 0,685 0,290 -0,057
Cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce -0,159 0,658 -0,454 0,165
Kvalita nabizenych sluzeb 0,135 -0,649 | -0,052 0,128
Dobré jméno (reputace, tradice) CK/CA na trhu -0,122 | -0,078 0,688 0,001
Srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci 0,350 -0,229 | -0,666 | -0,189
Nezavislé informace v tisku, na webu 0,237 0,211 0,469 -0,192
Sortiment nabizenych sluzeb 0,095 -0,081 -0,005 0,931

2. faze

Tab. D10: Mira KMO a Bartlettiy test sféricity

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,547
chi-kvadrat 134,132
Bartletttv test sféricity stupné volnosti 28
HV 0,000

Tab. D11: Vysledky analyzy hlavnich komponentii

Faktor Vlastni Prqcep_to Kumulativni
hodnota variability procento
1 1,540 19,247 19,247
2 1,445 18,066 37,313
3 1,373 17,160 54,474
4 1,035 12,937 67,411
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Tab. D12: Analyza matice varimax

Faktor
1 2 3 4
Atmosféra prodeje 0,869 0,005 0,118 -0,097
Individualni pfistup a profesionalita zaméstnanc( 0,784 -0,120 0,028 0,205
Doporuceni rodiny, pfibuznych a znamych 0,093 0,722 -0,264 | -0,064
Kvalita nabizenych sluzeb 0,125 | -0,665 | 0,032 0,132
Cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce -0,189 0,618 0,487 0,188
Dobré jméno (reputace, tradice) CK/CA na trhu -0,019 0,014 -0,772 | -0,067
Srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci 0,321 -0,270 0,674 | -0,175
Sortiment nabizenych sluzeb 0,078 -0,111 0,002 0,944

D3: Faktorova analyza: dileZitost atributii pro respondenty s vysokym
prijmem domacnosti (nad 40 000 K¢)

Faktorova analyza byla provedena jedenkrat. Analyza hlavnich komponentt byla
zvolena jako metoda extrakce a varimax jako metoda rotace.

Tab. D13: Mira KMO a Bartlettiy test sféricity

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,571
chi-kvadrat 151,161
Bartletttv test sféricity stupné volnosti 36
HV 0,000

Tab. D14: Vysledky analyzy hlavnich komponentii

Vlastni Procento | Kumulativni
Faktor S
hodnota variability procento
1 1,617 17,969 17,969
1,585 17,607 35,577
3 1,404 15,605 51,181

Tab. D15: Analyza matice varimax

Faktor
1 2 3
Cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce 0,723 | -0,144 | 0,176
Srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci 0,576 0,463 | -0,177
Sortiment nabizenych sluzeb -0,550 0,184 -0,308
Dobré jméno (reputace, tradice) CK/CA na trhu -0,550 0,019 0,109
Atmosféra prodeje -0,151 0,809 0,066
Individudlni pfFistup a profesionalita zaméstnancu -0,043 | 0,806 | -0,024
Kvalita nabizenych sluzeb 0,315 0,087 | -0,690
Doporuceni rodiny, pfibuznych a znamych 0,166 | -0,013 | 0,665
Nezavislé informace v tisku, na webu 0,083 0,060 0,559
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PRILOHA E

TESTY SHODY PRUMERU:
HODNOCENI ATRIBUTU

177



Tabulky obsahuji meziskupinové priméry, hodnoty testového kritéria a hladinu
vyznamnosti (HV). Hodnoceni nabyvalo hodnot 1 = velmi dobfe az 5 = velmi Spatné.
Z divodu ptehlednosti jsou u kazdé charakteristiky uvedeny jenom proménné, které
byly prokdzany jako statisticky vyznamné.

Tab. EI: Test shody priumérii: hodnoceni atributit podle pohlavi

Pohlavi Doplitkové sluzby | Atmosféra prodeje | Kvalita stravovani Nat;"gr';i zité'é
Uz 2.23 211 2.23 2.53
Zeny 213 2.06 1,95 2.08
F 6,740 5,510 9,084 4.424
Y 0,010 0,019 0,002 0,036

Tab. E2: Test shody priumérii: hodnoceni atributii podle véku

Ochota, dojem a Individualni pfistup ke Snaha o navazani a
Veék profesionalita pracovnik klientovi, vstficnost a udrzeni dlouhodobych
CK/CA flexibilita personalu vztah(
18-20 let 2,24 2,50 2,46
21-30 let 2,12 2,15 2,48
31-40 let 2,27 2,22 2,29
41-50 let 2,05 2,23 2,17
51-60 let 1,86 2,02 2,41
61 let a vice 1,94 1,85 2,12
F 2,640 2,846 2,324
HV 0,022 0,015 0,041

Tab. E3: Test shody priumérii: hodnoceni atributii podle vzdélani

e Nabidka sluzeb a Informovanost o . -

Vzdélani produktd zakoupenych sluzbach Kvalita ubytovani
zakladni 2,19 2,00 2,26
vyuc. bez maturity 2,05 2,11 1,83
vyu€. s maturitou 2,31 2,27 2,19
stfedosSkolské 1,99 2,12 2,02
vysoko$kolské 1,96 1,93 1,88
F 3,429 2,760 3,296
HV 0,009 0,027 0,011

Tab. E4: Test shody priumérii: hodnoceni atributii podle piijmu domdcnosti

Ochota, dojem a Individualni pfistup ke Kvalita zakoupenych
PFijem (K&) profesionalita pracovnik( klientovi, vstficnost a sluzeb v porovnani s
CK/CA flexibilita personalu ostatnimi CK/CA
do 19 999 1,99 2,10 2,25
20 000 - 39 999 2,22 2,28 2,42
nad 40 000 1,99 2,03 2,21
F 6,366 5,719 3,922
HV 0,002 0,003 0,020
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Tab. E5: Test shody priumérii: hodnoceni atributii podle bydlisté

. Vyhovéni Informova- Dosvtupnost Kyal!ta a Komuni- .
vadllste nadsta)n— npst o a pfehled- | objektivnost Kace prostf. Kvahtg ]
(pocCet obyv.) dardnim nabizenych | nost prop. prop. : ubytovani

pozadavkim | sluzbach materiall materiall internetu

do 9999 2,67 2,18 2,05 2,31 2,25 1,95

10 000 - 49 999 2,57 2,13 2,27 2,46 2,53 1,93

nad 50 000 2,40 1,99 2,01 2,23 2,22 2,10

F 3,996 4,030 4,924 4,177 4,681 3,124

HV 0,019 0,018 0,007 0,016 0,010 0,045

Tab. E6: Test shody priumérii: hodnoceni atributii
podle frekvence dovolenych

Frekvence Snaha o navazani a udrzeni
dovolenych dlouhodobych vztaht

méneé nez 1x rocné 2,13

1% roéné 2,32

2% roéné 2,49

3% rocné 2,46

4x a vicekrat rocné 2,79

F 4,253

HV 0,002
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PRILOHA F

FAKTOROVA ANALYZA:
HODNOTA PRO ZAKAZNIKA
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Faktorova analyza byla provedena celkem ve 4 fazich. Analyza hlavnich komponent
byla zvolena jako metoda extrakce a varimax jako metoda rotace.

1. faze

Tab. F1: Mira KMO a Bartlettuy test sféricity

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,886
chi-kvadrat 1613,088
Bartlettlv test sféricity stupné volnosti 325
HV 0,000

Tab. F2: Vysledky analyzy hlavnich komponentii

Faktor Vlastni Prqcep_to Kumulativni
hodnota variability procento
1 3,140 12,076 12,076
2 2,428 9,339 21,415
3 2,297 8,833 30,248
4 2,085 8,019 38,267
5 1,973 7,589 45,856
6 1,526 5,870 51,726
7 1,328 5,107 56,833

Tab. F3: Analyza matice varimax

Faktor
1 2 3 4 5 6 7
SF}’(‘/"C?Ah'iVOSt a zodpovédnost 0,655 | -0,071 | 0,364 | 0,099 | 0,151 | 0220 | 0,081
Nabidka "stalé pomoci® (non'stop | 4 609 | 290 | 0,106 | 0,186 | 0,055 | -0,059 | -0,077
info linka)

Vystupovani a odbornost

persondlu v mists dovolené 0,528 | 0,165 | 0,113 | 0,048 | 0,103 | 0,180 | 0,342

Dodrzeni sjednanych podminek,

spInéni slibll a zavazk( 0,522 | 0,064 | 0,281 0,249 | 0,311 0,143 | -0,008

Kvalita zakoupenych sluzeb -

0,521 0,253 | 0,049 | 0,135 0,206 0,046 | -0,029
doprava

Snaha o navazani a udrzeni

dlouhodobych vztaht 0,491 0,202 | -0,067 | 0,233 | 0,291 0,221 | 0,052

Vyhovéni nadstandardnim

pozadavkim 0,003 | 0,674 | 0,100 | 0,199 | 0,181 0,191 | 0,082

Cena sluzeb/produktli vzhledem

o o 0,250 0,655 | 0,220 0,087 0,025 | 0,154 | -0,054
k jejich kvalité

Ochota, dojem a profesionalita

pracovnikii CK/CA 0,438 | 0523 | 0,137 | 0,067 | 0,018 | -0,104 | 0,077

Oteviraci doba CK/CA,

0,364 0,504 | 0,065 | 0,006 0,230 0,162 | 0,235
dostupnost

Individualni pfistup ke klientovi,

vstficnost a flexibilita personalu 0,332 0,415 0,120 0,341 0,085 | -0,212 | 0,273

Atmosféra prodeje (prostredi)

CK/CA 0,030 | 0,253 | 0,735 | -0,020 | 0,266 | -0,031 | -0,032

Informovanost o zakoupenych

sluzbach a produktech 0,274 | 0,321 0,617 | 0,033 | -0,005 | 0,120 | 0,121

Cena zakoupenych sluzeb ve

. 0,176 -0,077 | 0,589 0,286 0,223 | -0,046 | 0,293
vztahu ke konkurenci

Rychlost obslouzeni a vyfizeni

S 0,119 | 0,150 | 0,563 | 0,091 0,200 | 0,433 | -0,069
objednavky

Dostupnost a pfehlednost

propagacnich materiald 0,345 | 0,011 0,361 0,350 | -0,080 | 0,267 | 0,106
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Tab. F3: Analyza matice varimax (pokracovani)

Tab. F5: Vysledky analyzy hlavnich komponentii

Vlastni Procento Kumulativni
Faktor hodnota variability procento
1 2,621 13,104 13,104
2 2,273 11,367 24,472
3 2,255 11,277 35,749
4 2,180 10,900 46,649
5 1,380 6,901 53,550

Faktor
1 2 3 4 5 6 7
Komunikace prostfednictvim 0,058 | 0266 | 0,037 | 0,740 | -0,001 | 0,008 | -0,097
internetu
Rychlost a zpisob vyfizeni 0,258 | -0,083 | -0,096 | 0,587 | 0,320 | 0,185 | 0,258
pripadnych reklamaci
Kvalita doprovodnych sluzeb 0,270 | 0054 | 0,220 | 0,556 | 0,200 | 0,074 | -0,172
Kvalita a objektivnost (pravdivost) | g 368 | 0261 | 0,204 | 0,439 | -0,110 | -0,046 | 0,251
propagacnich materiall ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Kvalita zakoupenych sluzeb - 0,131 | 0,065 | 0,212 | 0,128 | 0,739 | -0,058 | 0,035
ubytovani
Kvalita zakoupenych sluzeb - 0252 | 0157 | 0,156 | 0,012 | 0,701 | 0,050 | 0,046
stravovani
Uii"atﬁ's"é prostfedi webovych | 505 | 0108 | 0,067 | 0,012 | -0,070 | 0,803 | 0,011
Stra’ne b b b b b b b
Nabidka doplikovych sluzeb -0,075 | 0277 | 0145 | 0306 | 0347 | 0465 | 0,168
(letenky, viza...)
Nabidka slueb a produktd 0,153 | 0273 | 0,184 | 0,004 | 0,161 | 0,112 | 0,709
Kvalita sluzeb v porovnani s .
vallta S 0,290 | 0290 | 0,129 | 0,129 | 0,329 | 0,177 | -0,479
2. faze
Tab. F4: Mira KMO a Bartlettuv test sféricity

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,876

chickvadrat 1173125
Bartlettlv test sféricity stupné volnosti 190

Y, 0,000
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Tab. F6: Analyza matice varimax

Faktor
1 2 3 4 5
0,632 0,081 -0,007 0,439 0,098

Oteviraci doba CK/CA,

dostupnost

Vyhovéni nadstandardnim 0,629 | 0,298 | 0,134 | -0,025 | -0,025
pozadavkim ’ ’ ’ ’ ’
Nabidka "stalé pomoci” (non stop | s18 | 0,014 | 0,257 | 0,128 | 0,191
info linka) ’ ’ ’ ’ ’

Ochota, dojem a profesionalita
pracovnikd CK/CA

Cena sluzeb/produktli vzhledem
k jejich kvalité

Kvalita zakoupenych sluzeb -

0,589 | 0,120 | 0,120 | 0,220 | 0,099

0,545 | 0,365 | 0,149 | 0,142 | -0,257

0,492 | 0,077 | 0,368 | 0,077 | 0,207

doprava

Atmosféra prodeje (prostredi) )

CK/CA 0,163 0,733 0,044 | 0,112 0,183
Rychlost obslouzeni a vyfizeni 0152 0715 0231 0076 0036
objednavky ’ ’ ’ ’ ’

Informovanost o zakoupenych
sluzbach a produktech
Komunikace prostfednictvim
internetu

Kvalita doprovodnych sluzeb 0,143 | 0,203 | 0,635 | 0,095 | 0,126

0,356 | 0,573 | 0,019 | 0,276 | 0,058

0,242 | 0,045 | 0,702 | -0,090 | -0,169

Rychlost a zplisob vyfizeni
pfipadnych reklamaci

Dodrzeni sjednanych podminek,
splnéni slibl a zavazku

Nabidka sluzeb a produktt 0,198 | 0,107 | -0,081 | 0,713 | 0,056

0,136 | -0,147 | 0,593 | 0,302 | 0,272

0,236 | 0,284 | 0,516 | 0,306 | 0,188

Vystupovani a odbornost
personalu v misté dovolené
Spolehlivost a zodpovédnost
CK/CA

Cena zakoupenych sluzeb ve
vztahu ke konkurenci

Kvalita zakoupenych sluzeb -

0,302 | 0,072 | 0,203 | 0,611 0,007

0,118 | 0,310 | 0,314 | 0,532 | 0,074

-0,140 | 0,407 | 0,344 | 0,418 | 0,243

0,099 | 0,270 | 0,244 | 0,125 | 0,634

ubytovani

Uiiyatelské prostiedi webovych 0.000 0231 0272 0458 | -0.440
stranek ’ ’ ’ ’ ’
Kvalita zakoupenych sluzeb - 0,233 | 0,313 | 0178 | 0,184 | 0,412
stravovani ’ ’ ’ ’ ’
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3. faze

Tab. F7: Mira KMO a Bartlettuv test sféricity

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,876
chi-kvadrat 918,304
Bartlettlv test sféricity stupné volnosti 120
HV 0,000

Tab. F8: Vysledky analyzy hlavnich komponentii

Vlastni Procento Kumulativni
Faktor hodnota variability procento

1 2,223 13,892 13,892

2 2,118 13,237 27,129

3 2,090 13,063 40,191

4 2,014 12,588 52,779
Tab. F9: Analyza matice varimax

Faktor
1 2 3 4

Cena sluzeb/produktli vzhledem k 0710 0026 0188 0137
jejich kvalité ’ ’ ’ ’
Vyhovéni nadstandardnim 0645 0143 0247 0029
pozadavkim ’ ’ ’ ’
Ochota, dojem a profesionalita
pracovnikii CK/CA 0,535 | 0,161 0,101 0,314
Oteviraci doba CK/CA, 0528 0125 0104 0506
dostupnost ’ ’ ’ ’
Nablfjka "stalé pomoci" (non stop 0,482 0,392 0,052 0,235
info linka)
Rychlost a zplisob vyfizeni 0046 0666 | -0012 | 0308
pripadnych reklamaci ’ ’ ’ ’
Kvalita doprovodnych sluzeb 0,103 0,662 0,262 0,069
Komunikace prostfednictvim 0383 0644 | -0.048 | -0222
internetu ’ ’ ’ ’
Dodrzeni sjednanych podminek, 0181 0534 0345 0297
splnéni slibd a zavazku ’ ’ ’ ’
Rychlost obslouzeni a vyfizeni 0196 0160 0748 0035
objednavky ’ ’ ’ ’
Atmosféra prodeje (prostredi) )
CK/CA 0,254 0,028 | 0,730 0,092
Infczrm’ovanost 0 zakoupenych 0,352 0,050 0,523 0,305
sluzbach a produktech
Kvalita zakoupenych sluzeb - 0073 | 0353 0.482 0210
ubytovani ’ ’ ’ ’
Nabidka sluzeb a produktt 0,205 | -0,027 | 0,112 0,680
Vystupovani a odbornost 0,197 | 0,240 | 0,108 | 0,664
personalu v misté dovolené
Spolehlivost a zodpovédnost
CK/CA 0,007 0,328 | 0,398 0,545
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4. faze

Tab. F10: Mira KMO a Bartlettity test sféricity

Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,875
chi-kvadrat 825,070
Bartlettlv test sféricity stupné volnosti 91
HV 0,000

Tab. F11: Vysledky analyzy hlavnich komponentii

Faktor Vlastni Procento Kumulativni
hodnota variability procento

1 2,106 15,045 15,045

2 1,986 14,184 29,230

3 1,887 13,480 42,710

4 1,827 13,047 55,757
Tab. F12: Analyza matice varimax

Faktor
1 2 3 4

Vystupovani a odbornost 0,710 | 0,193 | 0,249 | 0,016
personalu v misté dovolené
Nabidka sluzeb a produkt 0,674 0,070 | -0,016 | 0,267
Oteviraci doba CK/CA, 0,577 0,140 0,085 0,438
dostupnost
Spolehlivost a zodpovédnost )
CK/CA 0,529 | 0,476 0,292 0,094
Atmosféra prodeje CK/CA 0,130 0,771 -0,011 0,136
Ry_chlo§t obslouzeni a vyfizeni -0,023| 0,640 0,229 0,319
objednavky
Informovanost o nabizenych
sluzbach a produktech 0,362 0,623 0,055 0,187
_Komunlkace prostfednictvim -0,120 | 0,049 0,684 0,222
internetu
Kvalita doprovodnych sluzeb 0,172 0,264 0,663 | -0,001
Rychlost a zplisob vyfizeni )
pfipadnych reklamaci 0,269 0,156 0,649 0,188
Dodrzeni sjednanych podminek,
splnéni slibl a zavazku 0,328 0,357 0,532 0,119
Vy@ovenl onadstandardmm 0,012 0,160 0,199 0,769
pozadavkim
ana squ_eE)/produktu vzhledem k 0,178 0,226 0,089 0,662
jejich kvalité
Ochota, dojem a profesionalita
pracovnikii CK/CA 0,364 0,070 0,135 0,520
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PRILOHA G

TESTY SHODY PRUMERU:
PROJEVY (NE)LOAJALNIHO CHOVANI
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Tabulky obsahuji meziskupinové priméry, hodnoty testového kritéria a hladinu
vyznamnosti (HV). Odpovédi nabyvaly hodnot 1 = ur€it¢ ano az 5 = urCité ne.
Zvyraznény jsou proménng, které byly prokdzany jako statisticky vyznamné.

Tab. G1: Testy shody pruméri: projevy (ne)loajalniho chovani podle pohlavi

. . . | Opakovany | Akceptace Zéjgnj Zminka 0 Alftivni
Pohlavi Doporuceni nakup VY837 ceny ojiné neg. zk'us.v projev ne-
CK/CA neformalné | spokojenosti
muZi 1,75 2,36 3,11 2,13 2,04 2,43
Zeny 1,67 2,18 3,17 2,10 2,06 2,70
F 0,150 4,904 0,160 0,099 2,182 0,099
HV 0,699 0,027 0,690 0,754 0,140 0,753
Tab. G2: Testy shody priuméri: projevy (ne)loajilniho chovani podle véku
- . . | Opakovany | Akceptace Zéj.?n? Zminka 0 Alftivni
Veék Doporuceni nakup VY837 ceny ojiné neg, zk'us,v projev ne-
CK/CA neformalné | spokojenosti
18-20 let 1,88 2,31 3,46 2,53 2,12 3,03
21-30 let 1,67 2,28 3,14 2,05 2,07 2,78
31-40 let 1,70 2,22 3,01 2,14 2,05 2,43
41-50 let 1,72 2,23 3,07 2,05 2,05 2,37
51-60 let 1,82 2,28 3,31 2,15 1,94 2,18
61 let a vice 1,57 2,17 3,40 2,14 2,05 2,30
F 1,266 0,167 2,423 2,036 0,201 7,866
HV 0,277 0,975 0,034 0,071 0,962 0,000

Tab. G3: Testy shody priméri: projevy (ne)loajilniho chovani podle vzdélani

s . . | Opakovany | Akceptace Zéjgnj Zminka 0 Alftivni
Vzdélani Doporuceni nakup VyS37 ceny ojiné neg. zk'us.v projev ne-
CK/CA neformalné | spokojenosti
zakladni 2,04 2,65 3,70 2,61 1,92 3,08
vyu€. bez maturity 1,62 2,23 3,36 2,15 1,90 2,52
vyu€. s maturitou 1,73 2,47 3,24 2,15 2,14 2,53
stfedoSkolské 1,73 2,24 3,16 2,08 2,05 2,70
vysokoskolské 1,64 2,15 2,91 2,11 2,11 2,32
F 1,755 2,492 4,940 1,338 0,782 5,004
HV 0,136 0,042 0,001 0,254 0,537 0,001
Tab. G4: Testy shody priuméri: projevy (ne)loajilniho chovani podle piijmu
domacnosti
- . Zajem Zminka o Aktivni
P(r&cg;n Doporuceni Opr?gli):any Akvc ve’ptace o] }iné neg. zkus. projev ne-
P vyssi ceny CK/CA neformalné | spokojenosti
do 19 999 1,70 2,33 3,26 2,05 2,13 2,59
20 000 - 39 999 1,76 2,29 3,16 2,12 2,05 2,67
nad 40 000 1,56 2,12 3,01 2,16 2,01 2,41
F 4,569 2,443 2,796 0,516 0,657 3,778
HV 0,011 0,088 0,062 0,597 0,519 0,023
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Tab. G5: Testy shody priuméri: projevy (ne)loajilniho chovani podle bydlisté

Bydlisté . . | Opakovany | Akceptace Zéjgnj Zminka 0 Alftivni
. Doporuceni . s ojiné neg. zkus. projev ne-
(poCet obyv.) nakup vyssiceny CK/CA neformalné | spokojenosti

do 9999 1,65 2,34 3,19 2,09 2,10 2,63
10 000 - 49 999 1,87 2,26 3,09 2,00 2,16 2,68
nad 50 000 1,66 2,15 3,11 2,21 1,93 2,45
F 5,892 2,539 0,739 2,363 3,231 2,855
HV 0,003 0,080 0,478 0,095 0,040 0,058

Tab. G6: Testy shody priumérii: projevy (ne)loajalniho chovani podle frekvence

dovolenych
, Zajem Zminka o Aktivni
dlzc:\(/alcjl\:a ?]r;((:; Doporuceni Op:glz\]/sny Ql,(gg,'p;:ﬁ(; o}iné neg. zk’ué.v projey ne-
CK/CA neformalné | spokojenosti
méné nez 1x rocné 1,71 2,29 3,22 2,33 2,09 2,58
1% roéné 1,76 2,27 3,15 2,12 2,11 2,61
2x rotné 1,67 2,16 3,16 1,95 2,03 2,55
3% rocné 1,60 2,34 2,91 2,16 2,06 2,63
4x a vicekrat rocné 1,63 2,34 3,15 1,98 1,56 2,47
F 0,910 0,816 1,285 3,078 2,521 0,240
HV 0,458 0,515 0,274 0,016 0,040 0,916

Tab. G7: Testy shody priumérii: projevy (ne)loajilniho chovani podle celkové
spokojenosti s dovolenou

Celkova . . | Opakovany | Akceptace Zéjgnj Zminka 0 Alftivni
. Doporuceni . o ojiné neg. zkus. projev ne-
spokojenost nakup vyssiceny CK/CA neformalné | spokojenosti

urcité ano 1,41 1,93 2,92 2,26 2,08 2,59
pfevazné ano 1,80 2,21 3,23 2,02 2,03 2,62
ano-ne 2,13 2,94 3,35 1,95 2,21 2,64
prevazné ne 2,20 3,40 3,45 2,30 1,85 2,30
urcité ne 2,31 4,08 4,08 2,31 1,54 1,77
F 27,987 45,901 4,486 3,201 1,582 2,067
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,013 0,177 0,083
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