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Abstract:
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The paper deals with problems concerning customers’ satisfaction. It summarizes results of primary re-
search focused on an analysis of fundamental factors, which shape clients’ preferences, influence the
level of satisfaction of transportation companies’ customers in general and in transportation compa-
nies under study in particular. Altogether 49 % of respondents mentioned that the type of transportation
means was the most important factor that influenced their satisfaction. As other significant factors influ-
encing the satisfaction of respondents the following were mentioned: prices of transportation, quality of
services during the transportation, respecting regular pauses during transportation, and the possibility of
refreshments during the transportation. All companies that were addressed monitored the level of satis-
faction of their customers (nearly 20 % did this every month). Each company that monitored satisfac-
tion of its customers every year also developed a marketing plan of their activities. The paper also con-
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tains detailed results of conducted inquiries as well as the relevant discussion.
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Dulezitost cestovniho ruchu se v poslednich letech
zvySuje nejen z divodu ekonomického piinosu pro
stat a pro podnikatele v komercnim sektoru, ale ma
také vyznamny dopad na zivotni styl vétSiny ob¢ant
Ceské republiky. Cestovni ruch se stal neodmyslitel-
nou soucasti dne$ni moderni spole¢nosti. Rozsitila se
sféra sluzeb cestovniho ruchu, ve které pracuje mno-
hem vice lidi, a rozsifila se i nabidka sluzeb ve svété.
Diky nejen zelezni¢ni a silni¢ni dopravé, ale prede-
v§im letecké dopravé, je dnes mozno rychle pieko-
nat vzdalenosti a navstivit izemi kdysi nedostupna.
Je nepochybné, ze cestovni ruch pfispiva k rozvoji
mista. Na druhé strané vSak také vyzaduje urcitou Gro-
ven sluzeb, zejména sluzeb pro volny Cas. Neobejde
se bez kvalitnich ubytovacich a stravovacich zafizeni,
bez potfebné infrastruktury a moznosti uspokojovat
potieby a pozadavky tGcastnikl cestovniho ruchu.

Vzhledem k silnému konkuren¢nimu boji na trhu
cestovniho ruchu se poskytovatelé téchto sluzeb musi
snazit udrzet si stavajici zakazniky. Nutnym piedpo-
kladem pro uspésné podnikani v oboru je znat potieby
a stanoviska zakaznik. Odhalenim ¢i poznanim hlav-
nich faktord muzeme efektivné uspokojit zakazni-
kovy potieby.

Cilem tohoto ptispévku je pftiblizit vysledky pri-
marniho vyzkumu zaméfeného na identifikaci stézej-
nich faktoru vytvarejicich preference klienta a faktort
ovlivilyjicich spokojenost zakaznika autobusovych
spole¢nosti a spole¢nosti Ceské drahy, a. s. Dil¢im
cilem bylo analyzovat Grovenn monitoringu spokoje-
nosti zakaznika u dopravnich spole¢nosti a nalézt vza-
jemné vazby a souvislosti mezi zjisténymi vysledky.
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TEORETICKA VYCHODISKA

Spokojenost zakaznika tvofi velmi vyznamny pied-
meét odborné literatury, kterd se tyka jakosti. Firmy,
které zavedly totalni fizeni jakosti (TQM)', Casto sta-
novuji spokojenost zadkaznika jako cil svych obchod-
nich aktivit. Autofi Eklof a Westlund (1998) zdu-
raziuji uzitecnost pojmu spokojenost zakaznika pro
fizeni jakosti.

Podle Foreta a Stavkové (2003) vychazi spokoje-
nost zakaznika z teorie rozporu. Ta spociva ve stano-
veni predstavy zakaznika o charakteristikach vyrobkd,
sluzby a nasledné konfrontaci s charakteristikami
vyrobku po jeho nakupu. Jestlize zkuSenost predcila
ocekavani, zakaznik je spokojen. Pokud zkuSenost
nedosahla oc¢ekavani, zdkaznik je nespokojen. Neza-
nedbatelny je také pojem casu, béhem které¢ho zakaz-
nik ziskéva zkusenost s vyrobkem ¢i sluzbou, a proje-
vuje se opakovana spokojenost ¢i nespokojenost.

Spokojeny zakaznik obvykle nema zajem zamé-
nit podnikem poskytovany vyrobek/sluzbu za jiny od
konkurenéni firmy. Pocit potéSeni vytvaii u zdkaznika
emocionalni vztah k danému vyrobku/sluzbé a také
k dan¢ firmé. Toto chdpani vychazi dle Kotlera (1992)
z teorie C/D paradigmatu. Paradigma souhlasu/nesou-
hlasu (,,Confirmation/ Disconformation®, ,,C/D para-
digm®) je nejvice rozSifenym pojetim pii vysvét-
lovani spokojenosti, jez vyjadiuje velikost a smér
vnimaného nesouhlasu determinujiciho spokojenost
¢i nespokojenost.

Woodruff (1996) pouziva nazev ,.expentancy-dis-
confirmation model*“ (ocekavani—nesoulad), ve kte-
rém je srovnavan nesoulad ocekavani na zakladé
nastavenych porovnavacich standardd s vnimanym
vysledkem.

Hlavni oblasti fizeni jakosti ve sluzbach jsou témer
totozné s fizenim jakosti naptiklad vyrobnich pod-
nikli. Presto existuji urcité charakteristiky, které
jsou pro tuto oblast zvlastni. Mezi né patii zejména
pomijivost, proménlivost a nehmotny charakter vét-
Siny poskytovanych sluzeb. Je tudiz daleko obtiznéjsi
meéfit uroven jejich kvality. Praveé pro cestovni ruch je
typické, ze cena zde Casto neni limitujicim faktorem.
Zaroven plati, ze zakaznici se nechaji ¢asto ovlivnit
referencemi od jinych soucasnych ¢i byvalych zakaz-
nikti dané organizace, a to v pozitivnim i negativnim
smyslu.

vvvvvv

Hodnota pro zékaznika (Customer Value) patii ke
kli¢ovym pojmim trzni ekonomiky. S Evropskou unii
harmonizované Ceské technické normy? charakteri-
zuji obecné pojeti hodnoty pro zakaznika jako ,,vztah
mezi uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi pro
dosazeni tohoto uspokojeni®.

Pti kvantifikaci hodnoty pro zékaznika je velikost
uzitku dle Vi¢ka (2004) propocitavana jako mira spo-
kojenosti zakaznika. Jde o zplsob propoctu, ktery
plné respektuje tzv. princip optimality. Ten vychazi
z tvrzeni, ze uzitek neni méfitelny uzitkem samym,
ale pomoci jiné kategorie, kterou je potieba, pies-
néji zakaznikem pozadovana mira jeji saturace. To
v praxi znamena, ze se numericky srovnava exaktné
¢i expertné zji$téna hodnota parametru (uzitku) s hod-
notou etalonu optima zékaznikovy potfeby. Pii tomto
srovnavani se respektuje nepiekrocitelnost zakazni-
kem pozadované miry saturace jeho potieby, a tak se
uzitek transformuje v miru spokojenosti zakaznika pii
dodrzovani principu optimality. Celkové naklady jsou
reprezentovany veskerou, ekonomicky vyjadienou,
zdrojovou naro¢nosti na dosazeni a vyuzivani vyse
analyzované velikosti uzitku, resp. miry spokojenosti
zakaznika.

Z charakteristiky komeréni tspésnosti vyrobku ¢i
sluzby a oboustranné pfijatelnosti trzni ceny plyne,
ze predpokladem konkurenceschopné a komeréné
uspésné produkce je dosahnout optimalni spokoje-
nosti zakaznika s vyrobkem (sluzbou), tedy optimalni
vyrobeni a uzivani. Jinymi slovy, dosazeni maximalni
hodnoty pro zékaznika.

S problematikou maximalizace hodnoty pro zakaz-
nika jako prvnim a zakladnim predpokladem zvy-
Sovani komercni uspésnosti, konkurenceschopnosti
a tim celkové prosperity firmy uzce souvisi tzv.
fizeni vztahti se zakazniky (Customer Relationship
Management — CRM). CRM je zakaznicky oriento-
vany marketingovy a manazersky pfistup zakladajici
a v zivot uvadgjici velmi silnou podnikovou filozo-
fii firmy fizené zakaznikem. Jen kvalitni vécny obsah
(maximalni hodnota pro zakaznika) je vzdy zakladem
a predpokladem kvalitnich vztahi mezi zadkaznikem
a firmou.

- koncepce podnikovych standardl (napt. u nadnarodnich hotelovych fetézci), ktera je vSak nevhodna pro mensi pod-

niky a pro organizace, které poskytuji sluzby
- koncepce norem ISO
- koncepce totalniho managementu jakosti TQM.

2 Jde o ¢esky ekvivalent evropské normy EN 12973:2000 Value Management, nazvany CSN EN 12973 (01 0121) Hod-

notovy management (platny od fijna 2000).
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MATERIAL A METODY

Vysledky tohoto prispévku slouzi jako vychozi
a podkladovy material k dalsimu vyzkumu: aplikace
a modifikace Evropského indexu spokojenosti zakaz-
nika na poli cestovniho ruchu v Ceské republice, kon-
krétné v sektoru dopravy. Evropsky model indexu
spokojenosti zakaznika (ECSI) mtizeme chapat jako
soustavu sedmi hypotetickych proménnych (oceka-
vani zakaznika, vnimana kvalita, vnimana hodnota,
spokojenost zakaznika, stiznosti, loajalita, image),
z nichz kazda je determinovana ur¢itym poctem mefi-
telnych proménnych. Je dilezité si uvédomit, ze pocet
a presné vymezeni méfitelnych proménnych k jednot-
livym hypotetickym proménnym neni konstantni, ale
bude zaviset na typu a urovni (tj. v jakém odvétvi,
zemi apod.) provadéného Setfeni. Vysledky tohoto
prispévku poslouzi pravé k identifikaci a definici jed-
notlivych méfitelnych proménnych k danym hypote-
tickym proménnym modelu indexu.

Cilem tohoto dil¢iho tkolu bylo zjistit, které faktory
nejvice ovliviuji spokojenost a preference zakaznikli
v doprave, a také zjistit uroven monitoringu spokoje-
nosti zakaznika u dopravnich spolecnosti ptisobicich
na ¢eském trhu.

Aktualni data nezbytna k dosazeni tohoto cile byla
zjiSténa prostiednictvim primarnich dotaznikovych
Setfeni. Vybérovymi soubory byli na jedné strané kli-
enti dopravnich spolecnosti a pro dosazeni druhého
cile byl vyzkum proveden mezi samotnymi doprav-
nimi firmami.

Pfi statistickém zhodnoceni byla u kazdé otazky
tabulkové vyhodnocena cetnost vyskytu odpoveédi,
ktera v§ak nema dostate¢nou vypovidaci hodnotu. Pfi
marketingovych Setfenich jsou nejcastéji vyuzivana
také meéfeni zavislosti mezi slovnimi znaky. Pfitom
vsak jedinou informaci, kterou timto méfenim ziska-
vame, je Getnost piislusné obmény. Cetnost souvisi
s tfidénim a vysledkem je kontingencni ¢i asociacni
tabulka. Zméfit z tabulky zavislost, znamena vypo-
Citat nektery z koeficientd kontingence. Proto pro
zvolené dvojice otazek byla vytvorena kontingenéni
tabulka (slovni odpovédi v dotazniku byly okédovany
pro lepsi priibéh zpracovani), ze které se pomoci koe-
ficientd statistickych zavislosti vypocetly nasledujici
koeficienty:

1. Chi-kvadrat (¢tvercova kontingence — zavislost
znakd je tim vétsi, ¢im vétsi je rozdil pozorova-
nych a vypoctenych hodnot — Cetnosti).

2. Crammertv koeficient (oprostén od vlivu velikos-
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intenzita zavislosti, interval <0,1>).

3. Pearsontv koeficient (oprostén od vlivu velikosti
intenzita zavislosti, interval <0,1). Podle vysled-
nych hodnot lze odvodit zavislost mezi dvéma
zkoumanymi znaky).

V kontingen¢ni tloze se jednd o oboustrannou
zavislost, nelze jednoznaéné pojmenovat zavislou
a nezavislou proménnou — obé proménné maji cha-
rakter pozorovanych proménnych. Hovofime tedy
o intenzité zavislosti, ne o jejim priub¢hu.

VYSLEDKY A DISKUSE

Faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika
dopravnich spole¢nosti

Osobni dotaznikové Setieni slouzici k identifikaci
dualezitych faktorti ovliviwjicich spokojenost zakaz-
nikt dopravnich spole¢nosti (graf 1) bylo provedeno
na jare 2006; jednalo se o ndhodny vybér a zicastnilo
se ho 100 respondentu.

Typ dopravniho prosttedku je pro 49 % respondentl
dilezitym faktorem ovliviiujicim spokojenost zakaz-
nikt dopravnich spolecnosti. K nejcastéji preferova-
nym typum dopravy patii autobus, letadlo a doprava
vlastnim automobilem. Druhym velmi dulezitym
faktorem ovliviujicim spokojenost je cena dopravy
(38 %). Pro 28 % dotazanych je také velmi dilezita
kvalita sluzeb béhem piepravy, pro 21 % dodrzovani
pravidelnych prestavek a moznost obcerstveni béhem
prepravy a pro 3 % dotazanych vzhled a upravenost
fidice.

Jako mén¢ dilezity faktor uvadi 16 % respondentt
vzhled a upravenost fidice. Dal$im nepodstatnym fak-
torem, ktery nema vliv na spokojenost zakaznik, je
moznost obc¢erstveni béhem prepravy (3 % dotaza-
nych), cena dopravy a jiné faktory (2 % respondent).
Jinym faktorem, ktery ovliviiuje spokojenost klientt,
je doba trvani dopravy (5 % respondentt).

Ze sta oslovenych respondentl vyuziva sluzeb ces-
tovnich kancelaii 61 dotazanych (61 % Zen a 39 %
muzt). Z této skupiny podnika 23 % dotazanych,
48 % jsou zaméstnanci, 18 % jsou studenti, 7 % je
v diichodu a 5 % ostatni. Nezamé&stnany nebyl z dota-
zanych nikdo. Nejvétsi zastoupeni ma skupina respon-
dentl ve veku 2645 let (52 %) a do 25 let (25 %).
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1: Faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika dopravnich spolecnosti

Data nezbytna k urceni preferenci zdkaznikl
dopravnich spolecnosti byla ziskana také primar-
nim vyzkumem — kombinace osobniho a elektronic-
kého dotazovani. Tento prizkum byl proveden na
jafe a v 1ét¢ 2006 a zacastnilo se ho 205 respondentt
(elektronické dotazovani — 130 respondenti).

Z vybérového souboru 205 respondentt je vyuzi-
vana vice autobusova (46 %) nez zeleznicni pfeprava
(41 %). Zbytek oslovenych nevyuziva ani zelezni¢ni
ani autobusovou dopravu. Duvodem nevyuzivani
zelezni¢ni dopravy je cenova nevyhodnost, casova
narocnost, Spatné spojeni (nutnost piestuptl), pomalé
spoje, nedochvilnost, Spatna dostupnost, nepohodiné
a necisté dopravni prostfedky, nespolehlivost, mensi

komfort, slozita preprava kocarku a lidi se zdravot-
nim postizenim.

Nevyuzivani autobusové dopravy je nejcastéji zdl-
vodnéno respondenty mensim komfortem, cenovou
nevyhodnosti, malou dostupnosti, Spatnym spojenim,
preplnénymi autobusy, ¢asovou nevyhodnosti spojd,
malou bezpecnosti, nenavaznosti spoju, slozitou pte-
pravou kocarkid. Stejné jako u Zelezni¢ni dopravy,
tak také autobusovou dopravu nevyuziva hodné lidi
proto, ze vlastni automobil. Vzhledem k tomu, ze
davody, pro¢ lidé nevyuzivaji zeleznic¢ni a autobuso-
vou dopravu jsou téméf totozné, mtizeme konstatovat,
ze zalezi na useku prepravy, cené za ni a na osobnich
postojich cestujiciho. Nazorné&jsi vysledky lze vidét
na nize zpracovanych grafech 2 a 3.
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2: Preference u autobusové dopravy
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3: Preference u zeleznicni dopravy

Dostupnost, rychlost, cena, dochvilnost, spolehli-
vost, jsou nejcastejsi divody preferovani autobusoveé
dopravy.

Zelezniéni doprava je lidmi nejéastéji upfednostiio-
vana také z divodu dostupnosti, rychlosti, ceny a spo-
lehlivosti. Jako slabsi stranky ve srovnani s autobuso-
vou dopravou se jevi vyssi cena, mens$i rychlost, nizsi
kvalita poskytovanych sluzeb, nedochvilnost a nedo-
stateCna Cistota vlaki.

Uroveii monitoringu spokojenosti zakaznika
u dopravnich spolecnosti

Prizkumu se zucastnilo 50 dopravnich spole¢nosti
zabyvajicich se autobusovou nebo Zzelezni¢ni pie-
pravou osob a byl proveden taktéz roku 2006 for-
mou elektronického dotazovani. Dotaznik se skladal
z 21 otazek. K méfeni statistickych proménnych bylo
vybrano 9 otazek, u kterych se predpokladala nejvyssi
vypovidaci schopnost k dané problematice:

» Jakou roli ve Vasi spolecnosti hraje spokojeny
zakaznik?

* Sleduje Vase spolecnost spokojenost Vasich zakaz-
nika?

* Pokud ano, jak ¢asto sledujete spokojenost zakazni-
ka?

* Ma Vase spolecnost marketingové oddéleni?

* Ma Vase spolecnost vybudovany marketingovy
informacni systém?

 Sestavuje Vase firma marketingovy plan?

* Pravni forma Vasi spolecnosti?

* Pocet zamé&stnanct?

* Podil zahrani¢niho kapitalu?

K podrobnému prozkoumani vysledki ndm posta-
¢il rozbor tif kontingen¢nich tabulek (na nich vypoc-
tenych hodnot) a jejich statistickych zavislosti, nebot’
prave tyto obsadily prvni tfi mista s nejvyssi zavis-
losti v souboru zkoumanych dvojic otazek.

Pokud ano, jak casto sledujete spokojenost zakaz-
niki? X Sestavuje Vase firma marketingovy plan?

Vsechny firmy, které jsme oslovili, sleduji spoko-
jenost svych zakaznikd (tab. I). Vice nez jedna pétina
(11 firem) mési¢ne, o dvé firmy méné pak kazdého
pul roku. Jako jiny pfipad mizeme uvést napf. vyroci
zalozeni firmy, dny otevienych dvefi apod. Pii této
prilezitosti sleduje spokojenost svych zakaznikt 22
firem.

I: Sledovani spokojenosti zakaznikii (Cetnost)

Varianty A:b solutni ) Relativni
Cetnost Cetnost (%)
mesiéne 11 22
pulro¢né 9 18
rocné 7 14
zvlastni prilezitosti 1 2
jiny 22 44
Celkem 50 100

Vice nez polovina ndmi oslovenych firem sestavuje
pro svoji ¢innost marketingovy plan. V absolutnim
vyjadreni je to 29 firem (tab. II).

II: Sestavovani marketingového planu (Cetnost)

Varianty A})solutni vRelativni
Cetnost cetnost (%)
ano 29 58
ne 21 42
Celkem 50 100

Kontingenc¢ni tabulka (tab. IIT) ukazuje provazanost
sledovani spokojenosti zakaznika a sestavovani mar-
ketingového planu pro lepsi fungovani firmy. V tomto
prispévku jsou pro lepsi nazornost popsany pouze
vybrané vysledky: kazda firma, ktera sleduje jednou
za rok spokojenost svych zakaznikl, sestavuje také
pro svoji ¢innost marketingovy plan. Dale 16 firem
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z 50, které nesestavuji svlij marketingovy plan, sle-
duji spokojenost pouze pii jinych pfilezitostech, napft.
pii jiz zminénych dnech otevienych dveri apod.

III: Kontingencni tabulka sledovani spokojenosti
zakaznikit a sestavovani marketingového planu

Varianty ano ne Celkem
mésicné 8 3 11
pulroéné 5 7
ro¢né 9 9
zvlastni prilezitosti 1 0 1
jiny 6 16 22
Celkem 29 21 50

V tomto ptipadé¢ ze v§ech nami utvotrenych a zkou-
manych dvojic otazek vysla nejvétsi vzajemna zavis-
lost, jak je uvedeno v tabulce IV. Hodnoty Cramme-
rova a Pearsonova koeficientu jsou tésné nad hranici
sttedové hodnoty 0,5. Mizeme zde hovotit o slabé
zavislosti odpovédi vyse uvedenych otazek.

IV: Statistické ukazatele pro Tabulku 111

Chi-kvadrat 17,2659
Crammeruv koeficient 0,5876
Pearsoniiv koeficient 0,5066

Ma Vase spolecnost marketingové oddéleni? x
Pravni forma Vasi spole¢nosti?

Vice nez 3/5 firem, které jsme oslovili v naSem
dotaznikovém Setfeni, nema vybudovano ve své firmé
marketingové oddéleni (tab. V).

V: Existence marketingového oddéleni

Varianty | Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost (%)
ano 17 34
ne 33 66
Celkem 50 100

Vice nez polovina z oslovenych firem (26) pusobi
na trhu jako akciova spolecnost. O 5 firem méné pak
jako spolec¢nost s ru¢enim omezenym. Komanditni
spolecnosti a Vefejné obchodni spolecnosti nemaji
v nasem Setfeni zadné zastoupeni. Firmy zastupované
fyzickou osobou jsou v tomto ptipadé pouze tfi.

Kontingen¢ni tabulka podrobné objasiuje prova-
zanost existence marketingového oddéleni ve firmé
a jeji pravni formy. Z tabulky VI vycteme, ze 14 firem
majicich vybudované marketingové oddéleni ma
pravni formu akciové spole¢nosti. Naproti tomu 18

firem, které nemaji marketingové oddéleni, jsou spo-
le¢nosti s ru¢enim omezenym. Marketingové odde-
leni nema ani 12 firem s pravni formou akciové spo-
le¢nosti.

V1. Kontingencni tabulka existence marketingového
oddeéleni a pravni formy spolecnosti

Varianty|a.s.|s.r. 0. |k.s.[v.0.s8. | FO | Celkem
ano 14 3 0 0 0 17
ne 12 | 18 0 0 3 33

Celkem | 26 | 21 0 0 3 50

Zavislost v kontingenc¢ni tabulce VII predstavovana
veli¢inou Chi-kvadrat je asi o polovinu mensi (9,7461)
nez v tabulce 1V, ve které vysla zavislost nami zkou-
manych otazek nejvyssi (17,2659). Hodnoty Cram-
merova a Pearsonova koeficientu, které jsou opros-
tény od vlivu velikosti kontingen¢ni tabulky, vysly
v tomto pfipadé také nizsi. Zavislost otazek je tedy
jesté meéné silna.

VII: Statisticke ukazatele pro Tabulku VII

Chi-kvadrat 9,7461
Crammeruv koeficient 0,4415
Pearsonuv koeficient 0,4039

Pokud ano, jak casto sledujete spokojenost zakaz-
nikti? x Ma Vase spolecnost vybudovany marketin-
govy informacni systém?

Otazka Cetnosti sledovani spokojenosti zakaznikl
byla jiz feSena v komentéfi k tabulce I. VSechny firmy,
které jsme oslovili, sleduji spokojenost svych zakaz-
nikt. Vice nez jedna pétina (11 firem) mésicné, o dvé
firmy mén¢ pak kazdého ptl roku. Jako jiny piipad
muizeme uvést napt. vyro¢i zalozeni firmy, dny ote-
vienych dvefti apod. Pfi této pfilezitosti sleduje spo-
kojenost svych zakaznikd 22 firem.

Témer 2/3 firem (29) nema v soucasné dobé vybu-
dovany marketingovy informacni systém (MIS).

Po spojeni téchto dvou otazek (Jak casto sledujete
spokojenost zdkazniki? x M4 VaSe spolec¢nost vybu-
dovany marketingovy informacni systém?) v kontin-
gencni tabulce VIII je patrné, Ze 16 firem, které nemaji
MIS vybudovan, sleduje spokojenost svych zakaz-
nikt pii jinych pfilezitostech (napt. dny otevienych
dvefi, vyro¢i zalozeni firmy apod.), protoze je pro né
technicky obtiznéjsi prizkumy spokojenosti bez MIS
provadeét. Naproti tomu pouze osm firem, které MIS
maji, sleduji spokojenost zdkaznikt kazdy mésic, coz
z nami oslovenych firem pfedstavuje 16 %.
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VIII: Kontingencni tabulka pro sledovani spokojenos-
ti zdakaznikii a existenci MIS

Varianty ano ne Celkem
meésicné 8 3 11
pulroéné 3 7
ro¢né 4 5 9
zvlastni prilezitosti 0 1 1
jiny 6 16 22
Celkem 21 29 50

Koeficienty statistické zavislosti vysly v tomto pii-
padé opét nizsi nez v predchozim pripadé. Hodnoty
Crammerova a Pearsonova koeficientu jsou velmi
blizko k intervalové hranici 0, coz ukazuje nizkou
zavislost porovnavanych otazek.

IX: Statistické ukazatele pro Tabulku VIII

Chi-kvadrat 6,9706
Crammeruv koeficient 0,3734
Pearsontiv koeficient 0,3498

ZAVER

Hlavnim ukolem monitoringu spokojenosti zakaz-
nika by mélo byt zjistovani rozdili mezi pozadavky
zakaznikl a soucasnou trovni dodavek zakazniktim.
Dale bychom meéli hodnotit zpisoby ziskavani kon-
kuren¢ni vyhody na zaklad¢ spokojenosti zakazniki
a srovnavat uroven konkurencni nabidky s vlastni
nabidkou.

V soucasnosti je ve svéte zietelny trend kvantifiko-
vat miru spokojenosti zakaznika pomoci nejriiznéji
konstruovanych indext jako napt. ACSI — Americky

index spokojenosti zakaznika, $védsky barometr spo-
kojenosti zakaznikti a dalsich. K novym metodam
zabyvajicim se hodnocenim miry uspokojeni potieb
zakaznikll patii také metoda vypoctu Evropského
indexu spokojenosti zakaznika (ECSI). Tento model
se neustale vyviji a jednotlivé zemé Evropy si jej pfi-
zpusobuji narodnim podminkdm (némecky, Svycar-
sky model). Pravé vysledkt z dotaznikového Setieni
muizeme vyuzit jako souéast vstupnich dat pti vypoctu
Evropského indexu spokojenosti zakaznika (ECSI).

Tento piispévek by se mél stat vychozim bodem
pro odzkouSeni moznosti vyuzitelnosti indexu spo-
kojenosti i ve sluzbach cestovniho ruchu, jehoz jsou
dopravni sluzby soucasti. Cilem je také nalezeni
vhodné podoby modelu indexu spokojenosti respek-
tujici specifika ¢eského trhu cestovniho ruchu a jeho
dil¢ich podobord.

Odhaleni a poznani urovné a hlavnich faktort spo-
kojenosti by mélo prispét k efektivnéjsimu marketin-
govému managementu firem, tedy i efektivnéjsimu
uspokojeni zakaznikovy potieby.

Vysledky uvedené v prispévku jsou soucasti
vyzkumného zaméru, ¢&. MSM 6215648904 ,,Ceska
ckonomika v procesech integrace a globalizace
a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych
podminkach evropského integrovaného trhu®, tema-
ticky okruh 03 ,,Vyvoj vztahti obchodni sféry v sou-
vislosti se zménami Zzivotniho stylu kupniho cho-
vani obyvatelstva a zm&nami podnikového prostredi
v procesech integrace a globalizace™ realizovaného
za finan¢ni podpory ze statnich prostiedkt prostied-
nictvim MSMT a také jsou souéasti grantového pro-
jektu ¢. 402/06/P297 ,,Audit spokojenosti zakaznika
v oblasti cestovniho ruchu‘ realizovaného za finanéni
podpory ze statnich prostiedki prostiednictvim Gran-
tové agentury Ceské republiky.

SOUHRN

Prispévek se zabyva problematikou spokojenosti zakaznika. Shrnuje vysledky provedenych primarnich
Setfeni zaméfenych na analyzu stézejnich faktor vytvarejicich preference klienta, faktorti ovliviuji-
cich spokojenost zakaznika dopravnich spolecnosti a troven monitoringu spokojenosti klientd u sledo-
vanych dopravnich firem. Pro 49 % respondenti je u dopravy nejdulezitéjsim faktorem, ktery ovlivituje
jejich spokojenost, typ dopravniho prostiedku. Dalsimi dtlezitymi faktory ovliviiujicimi spokojenost je
cena dopravy, kvalita sluzeb béhem piepravy, dodrzovani pravidelnych prestavek a moznost obcerst-
veni béhem piepravy. VSechny firmy, které jsme oslovili, sleduji spokojenost svych zakaznikli, téméet
jedna pétina mésicné. Kazda firma, ktera sleduje jednou za rok spokojenost svych zakaznikd, sestavu-
je také marketingovy plan pro svoji ¢innost. Dalsi podrobné vysledky provedenych Setieni s ptislusnou

diskusi jsou soucasti ptispévku.

spokojenost zakaznika, cestovni ruch, doprava, preference, monitoring
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