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Abstract

RYGLOVA, K.: Theoretical approaches to the audit of customer satisfaction on the service market.
Acta univ. agric. et silvic. Mendel. Brun., 2006, LIV, No. 6, pp. 159-170

The main goal of this paper was to create theoretical basis and find starting points for the audit of cus-
tomer satisfaction on the service market. It focuses mainly on contemporary existing approaches to cus-
tomer satisfaction quantification especially through indexes. The gained results will become the starting
point for creating the consistent audit of customer satisfaction methodology on tourism service market
applicable in the Czech environment. One part of the paper shows brief results of the performed tentati-
ve research that aimed for finding present awareness about the audit of customer satisfaction and about
the frequency of its use by firms in the Czech Republic.
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Problematika vzajemné komunikace mezi jednotli-
vymi subjekty na trhu, a to zejména mezi zakazniky
a producenty vyrobkt nebo sluzeb, se v soucasnosti
dostava do popiedi zajmu vSech podnikt aktivné usi-
lujicich o udrZeni ¢i vybudovani si stabilni pozice na
trhu. Snaha o prolomeni informac¢ni bariéry a nava-
zani novych forem spoluprace vSak vétSinou narazi na
velmi téZce piekonatelné prekazky.
ke vzajemné vymeéné a sdileni dat, ktera zpisobuje
neschopnost firem ziskat dostatek kvalitnich infor-
maci o momentalnim vyvoji situace na trhu. Dal-
§im ze zévaznych problému je nedostatek kvalitnich
a prakticky ovéfenych metod k analyze ziskanych
informaci, které by krom¢ jednoznac¢ného zpracovani
ziskanych dat zaroven pfi hodnoceni situace na trhu
zohlednovaly obor ¢innosti podnikatelskych subjektt
a jejich individualni pozadavky na typ pozadovanych
informaci.

Odpovédi na tyto problémy je jednak snaha o vytva-
feni pfimych vazeb mezi producenty a spotiebiteli,
ale také prudky vyvoj v oblasti marketingové komu-
nikace, jedné z diive ponékud méné propagovanych
soucasti marketingu.

Hlavnim cilem ptispévku je prozkoumat v souc¢asné
dobé¢ existujici pristupy marketingu sluzeb vedouci
k monitorovani spokojenosti zakaznika a ke zptso-
blm zjistovani miry jeho uspokojeni. Piispévek ma
byt vychozim bodem pro vypracovani jednotné meto-
diky auditu spokojenosti zakaznika se sluzbami ces-
tovniho ruchu, vyuzitelné v ¢eském prostiedi. Sou-
Casti prispévku jsou i struéné vysledky prizkumu,
jehoz cilem bylo orienta¢né zjistit povédomi o auditu
spokojenosti zdkaznika a o mife jeho vyuzivani fir-
mami v CR.

TEORETICKA VYCHODISKA

V moderni marketingové literatufe se pojem mar-
ketingovy audit zacal objevovat na pocatku deva-
desatych let. Audit ve svém tradi¢nim vyznamu je
pouzivan pro sledovani finan¢ni vykonnosti firmy ve
srovnani se standardy, které jsou obvykle nafizeny
statnimi regula¢nimi institucemi nebo institucemi,
které takové standardy definuji. Na zéaklad¢ auditu
pak manazefi mohou stanovit nutné zmény s cilem
zvysit vykonnost a omezit rizika spolecnosti.

Podle autori Mateidese a Dad’a (2002) predsta-
vuje audit systematicky proces objektivniho ziska-
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vani a vyhodnocovani ditkazl tykajicich se informaci
o marketingovych ¢innostech a udalostech (aktivi-
tach) s cilem zjistit miru souladu mezi témito infor-
macemi a stanovenymi kritérii a oznamit vysledky
zainteresovanym zajemcum.

Kotler (1997) definuje marketingovy audit jako
uréitou formu nezavislého zkoumani marketingové
vykonnosti podnikti, jehoz cilem je urcit problémové
oblasti a marketingové piilezitosti a doporucit plan
opatfeni ke zlepSeni marketingové vykonnosti firmy.
Marketingovy audit predstavuje systematickou sek-
venci diagnostickych kroku, které zabiraji marketin-
gové aktivity podniku v Sirokém méfitku. Jedna se
o zkoumani komplexni, systematické, nezavislé, pro-
vadéné periodicky.

Podle Lykové (2000) neni marketingovy audit
pouhé odborné posouzeni marketingovych Ccin-
nosti bez kvantifikace vysledkd a stanoveni priorit
k feseni, které je ¢asto marketingovym auditem nazy-
vano. Takové posouzeni miize byt provedeno odborné
a muze byt uréitym piinosem pro marketingové fizeni
firmy, avsak je tfeba dusledné ho odliSovat od preciz-
nosti a systemati¢nosti marketingového auditu.

Mezi audit fizeni je zahrnovan audit spokoje-
nosti zakaznika. Spokojenost zakaznika tvofi velmi
vyznamny piedmét odborné literatury, ktera se tyka
jakosti. Firmy, které zavedly totalni fizeni jakosti
(TQM)!, si ¢asto stanovuji spokojenost zakaznika jako
cil svych obchodnich aktivit. Autofi Eklof a Westlund
(1998) ve své studii zdiraznuji uzite¢nost pojmu spo-
kojenost zakaznika pro Fizeni jakosti.

Podle Foreta a Stavkové (2003) vychazi spokoje-
nost zakaznika z teorie rozporu. Ta spoc¢iva ve stano-
veni piedstavy zakaznika o charakteristikach vyrobkt
(sluzby) a nasledné konfrontaci s charakteristikami
vyrobku po jeho nakupu. Jestlize zkuSenost piedcila
ocekavani, zakaznik je spokojen. Pokud zkuSenost
nedosahla oc¢ekavani, zakaznik je nespokojen. Neza-
nedbatelny je také pojem ¢asu, béhem kterého zakaz-
nik ziskava zkusenost s vyrobkem ¢i sluzbou, a proje-
vuje se opakovana spokojenost ¢i nespokojenost.

Uplné spokojeny zakaznik obvykle nema zajem
zam&nit podnikem poskytovany vyrobek/sluzbu
za dokonalejsi od jiné firmy. Pocit potéSeni vytvari
u zakaznika emocionalni vztah k danému vyrobku/
sluzbé a také k dané firmé. Toto chapani vychazi dle
Kotlera (1992) z teorie C/D paradigmatu. Paradigma
souhlasu/nesouhlasu (anglicky Confirmation/Discon-
formation, C/D paradigm) je nejvice rozsifenym poje-

tim pii vysvétlovani spokojenosti, jenz vyjadiuje veli-

kost a smér vnimaného nesouhlasu determinujiciho

spokojenost/nespokojenost.

Woodruff (1996) pouziva nazev ,.expentancy-dis-
confirmation model” (o¢ekavani-nesoulad), ve kte-
rém je srovnavan nesoulad ocekdvani na zakladé
nastavenych porovnavacich standardi s vnimanym
vysledkem.

Analyza spokojenosti zakaznikll by méla obsahovat
dle Lykové (2000):

1. Definice problému: zjistit pfi¢iny nakupniho cho-
vani zakaznikt a odchylek, uréit objektivné pliso-
bici faktory, jez nejvyraznéji ovliviiuji chovani
zakaznika k dodavateli a maji nejvétsi vliv na jeho
celkovou spokojenost.

2. Ugel analyzy: pii uvahach o spokojenosti zakaz-
nikt musime uvazit, ze spokojenost je psycholo-
gicky stav, ktery je vysledkem souhrnu fady vliva.
Nekteré z nich jsou racionalni a obecné chapané
(cenova uroven, kvalita vyrobku, rychlost doda-
vek a dodrzovani termind, pruznost v odstrano-
vani reklamaci a nedostatki apod.). Dalsi fada
faktort vSak pusobi na spokojenost zakaznika
v psychologické roviné rozhodovani a moderni
marketingovy vyzkum neustale dokazuje jejich
rostouci vliv na moderniho zakaznika. Do této
kategorie patii pfedevsim lidské vztahy pracovni-
ki firmy k zakaznikovi, schopnost komplexniho
feSeni zakaznikova problému, rychlost a kvalita
technické pomoci. Moderniho zakaznika neza-
jima ani tak tGroven technickych parametra (kte-
rou povazuje za samoziejmou), jako to, jak ktery
vyrobek — v¢etné komplexu prodejnich sluzeb —
plni jeho oc¢ekavana i skryta ptani a fesi jeho kon-
krétni problém. Tento stav vyustuje v duvéru ve
vyrobek i dodavatele.

3. Prameny pro analyzu: pruzkumy spokojenos-
ti zakaznikd se zahrnutim identifikace dominant-
nich faktort rozhodovani a zpravodajstvi prodejct
a marketingovych pracovnika.

4. Postup pii analyze: vhodna konstrukce dotazniku
a vyuziti statistickych metod hodnoceni umozni
vyhodnotit nejen stupen spokojenosti s riznymi
faktory hodnoceni, ale také jejich dulezitost pro
celkové hodnoceni respondenta. Srovnani toho,
jak jednotlivi respondenti vyjadiuji Groven své
spokojenosti a souc¢asné¢ hodnoti jednotlivé vlivy
a faktory, umoznuje ucinit zavéry o jejich vlivu na
spokojenost zakaznika.

1 Dnes se ve svété pouzivaji tfi koncepce managementu jakosti:
- koncepce podnikovych standardti (napf. u nadnarodnich hotelovych fetézct), kterd je vSak nevhodna pro mensi pod-

niky a pro organizace, které poskytuji sluzby,
- koncepce norem ISO,
- koncepce totalniho managementu jakosti TQM.
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Urceni jednotlivych zkoumanych vlivi je u kazdého
podniku specifické podle charakteru jeho podnikani
a jejich spravné postizeni je dulezitou odbornosti
marketingového auditu a marketingové kontroly. Nej-
vetsi vyznam pro marketingové fizeni je tieba prikla-
dat tém faktortim, jejichz hodnoceni zakaznikem je
nizké, avSak soucasné jejich dulezitost pro zakaznika
je vysoka.

Kvalita vyrobku ¢i sluzby je definovana jako ,,cel-
kovy souhrn znaku entity, které ovliviuji schopnost
uspokojovat stanovené a piedpokladané potieby*
(ISO 8402, 1994). Definovani kvality je zacatkem pro
jeji méteni. Je tieba si uvédomit, Ze kvalita neni sku-
tena charakteristika, ale vztahuje se na celkové vni-
mani spokojenosti uzivatele. Edvardson, Thomasson,
Ovretveit (1994) doporucuji postupovat podle nasle-
dujicich ¢tyi krok:

1. Vysvétlit, co znamena kvalita pro podnik a nalézt
piislusné definice. Nebezpeci pro poskytovatele
sluzeb spociva v tom, Ze pouzivaji definici kvali-
ty na zaklad¢ vlastnich domnének, tedy bez ohle-
du na prani zékaznika. Riskantni je také pteji-
mat definice od jinych spole¢nosti — nemusi byt
vhodné v jinych podminkach. Je velice dulezité
spolupracovat se zakaznikem pii urovani trov-
n¢ kvality. Jednim zptisobem jak toho dosahnout,
je odkryt zakaznikovi proces tvorby sluzby. Tedy,
aby si zakaznik dovedl ptedstavit, co vSe je potie-
ba udélat pro dosazeni urcité tirovné kvality. Do
jaké miry vSak zakaznikovi tento proces odkryt?
(Edvardson, 1997).

2. Stanovit vhodnou terminologii a koncepci, ktera
bude vSem srozumitelna. Existuji koncepce, které
jsou obecné a aplikovatelné na vSechny typy orga-
nizaci poskytujicich sluzby (napt. Gummessontiv
model z roku 1987: Production quality — jak je
sluzba vytvatrena, Delivery quality — jak je sluzba
poskytovana, Finally relational quality — kvalita
ve styku se zakaznikem). Na druhé stran¢ koncep-
ce musi byt specifikovany pro pouziti v riznych
¢innostech spole¢nosti.

3. Ur¢it nejdulezitéjsi faktory kvality. Jsou to takové
faktory, které vyjadiuji, jak zakaznik vnima kva-
litu nasSich sluzeb. Existuji nékteré faktory, které
jsou spole¢né pro vSechny oblasti sluzeb:

- schopnost a ochota zaméstnancti ve sluzbach

- davéryhodnost zaméstnanct

- empatie

- feSeni problému a stiznosti zékaznikd (tento
faktor miize mit vyznamny dopad na naklady
podniku).

Existuje nékolik studii, které popisuji ruizné fakto-
ry odrazejici vnimani zakaznikt napt. Berry a kol.
(1988) — pét ukazateld kvality ve sluzbach: hmata-
telnost, spolehlivost, schopnost reagovat, daveéry-
hodnost a empatie. Role zaméstnanct ve sluzbach
je tedy nenahraditelna — dtvéra zakaznik je Cas-
t&ji spojena s lidmi neZ se spole¢nostmi — proto je
kontakt se zakazniky povazovan za hlavni faktor,
ktery ovliviiuje konkurenceschopnost organizace
poskytujici sluzby.

V klasickém managementu je dle Minafe (1996)
lidsky faktor nejdynami¢téjsi a soucasné nejpro-
blemati¢téjsi slozkou podniku. V cestovnim ruchu
jsou bezpecnost, spokojenost zakaznikt a Groven
sluzeb bezprostiedné ovlivitovany lidskym fakto-
rem. Mnohotvarné pusobeni lidského faktoru pak
vytvaii sluzbu v cestovnim ruchu.

4. Vybrat vhodné modely pro analyzu kvality. Vybér
modelu zalezi na cili analyzy, typu spole¢nosti
a trzni situaci. Mame k dispozici nékolik modeld,
které mazeme rozdélit do tfi skupin podle toho,
jestli jsou zaméteny:

- na skutec¢nost, jak vnima zakaznik kvalitu
- na proces tvorby sluzby
- na uplny proces (systémové modely).

Hlavni oblasti fizeni jakosti ve sluzbach jsou téméer
totozné s fizenim jakosti naptiklad vyrobnich pod-
nikt. Pfesto existuji uréité charakteristiky, které jsou
pro tuto oblast zvlastni. Mezi né patii zejména pomi-
jivost, proménlivost a nehmotny abstraktni charakter
vétsiny poskytovanych sluzeb. Je tudiz daleko obtiz-
néj$i méfit uroven jejich kvality. Pravé 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 byva-
Iych zakaznik dané organizace, a to tedy v pozitiv-
nim i negativnim smyslu.

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 pouZzitymi pro
dosazeni tohoto uspokojeni®.

Pii kvantifikaci hodnoty pro zakaznika velikost
uzitku je dle Vicka (2004) propocitavana jako mira
spokojenosti zakaznika. Jde o zptisob 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

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

tovy management (platny od fijna 2000).
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v praxi znamend, ze se numericky srovnava exaktné
¢i expertné zjisténa hodnota parametru (uzitku) s hod-
notou etalonu optima zakaznikovy potieby. Pfi tomto
srovnavani se respektuje nepiekrocitelnost zakazni-
kem pozadované miry saturace jeho potieby, a tak se
uzitek transformuje v miru spokojenosti zakaznika pfi
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 Gspésnosti vyrobku ¢i
sluzby a oboustranné pfijatelnosti trzni ceny plyne,
ze predpokladem konkurenceschopné a komeréné
uspésné produkce je dosazeni optimalni spokoje-
nosti zékaznika s vyrobkem (sluzbou), tedy optimalni

v

vyrobeni a uzivani. Jinymi slovy, dosazeni maximalni
hodnoty pro zékaznika.

S problematikou maximalizace hodnoty pro zakaz-
nika jako prvnim a zakladnim pfedpokladem zvy-
Sovani komeréni uspésnosti, konkurenceschopnosti
a tim celkové prosperity firmy tzce souvisi tzv.
fizeni vztahl 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 zékaznikem. Jen kvalitni vécny obsah
(maximalni hodnota pro zakaznika) je vzdy zakladem
a pfedpokladem kvalitnich vztahtit (CRM).

Mezi modely uréené k analyze kvality patii napt:
Model vnimani kvality zakazniky (model of custo-
mer-percieved quality, obr. 1).

Ocekavana
kvalita

Celkové vnimana Kkvalita

Skute¢na
kvalita

Mark. komunikace
Image
Ustni reference
Potiebv zdkaznika

Technicka
kvalita

1: Model vnimani kvality zakazniky (zdroj: Gronroos, 1990)

Technical quality (technicka kvalita) predstavuje to,
co zakaznici dostavaji a Functional quality (funkéni
kvalita) vyjadiuje zptsob, jakym zakaznici sluzbu
dostavaji. Prostfednictvim obou se utvari image spo-
lecnosti, jak je spole¢nost vnimana ve skutecnosti.
Zakaznik si tuto vnimanou kvalitu srovnava se svym
ocekavanim urovné kvality. Tato troven je ovliviio-
vana riznymi faktory. Pomoci tohoto modelu si spo-
lecnosti uvédomi, jak mohou ovlivnit rizné faktory,
které utvareji oekavani zakazniku.

Model 4Q: Tento model ma sviij piivod ve vyrobni
spoleCnosti: design quality (navrh vyrobku), produ-
ction quality (vyroba vyrobku), delivery quality (zaruky
zakaznikim) a relational quality (vztahy mezi lidmi). V
tomto modelu je zahrnut zakaznik i kvalita procesu.

Integrovany model: Tento model vznikl kombinaci
dvou predchozich modelid a je vhodny pro spolec-
nosti, které vyrabéji vyrobky i poskytuji sluzby.

Model protikladnych kruhtt (Normann, 1991):
Tento model popisuje stav, kdy je organizace v pro-
blémech a snazi se snizit své naklady za cenu snizeni
kvality svych sluzeb, ocita se v bludném kruhu ,,vici-

ous circle”. Cestu smérem k pozitivnimu kruhu (Vir-
tuous circle) spatiuje predevsim v ,.excelenci v tzv.
okrajovych sekundarnich sluzbach zakazniktim.

The Gap model (Zeithaml, 1990): Rozpor (gap)
mezi vnimanou a o¢ekavanou kvalitou je funkci roz-
port, které vzniknou pfi procesu tvorby sluzby. Tento
model je orientovan jak na sluzbu, tak i na zakaz-
nika.

Ktery model je nejlepsi pouzit? Vyznamné je
pouzit dva nebo tii modely, které spolecné pokryvaji
vSechny vyse zminéné aspekty a jsou pfizpisobeny
potiebam zakaznikl, zaméstnanct a vlastnikd. Samo-
ziejm¢é modely v oblasti zlepsovani kvality ve sluz-
bach musi zahrnout vSechny tfi zadkladni charakteris-
tiky sluzeb: vlastni sluzbu, poskytovani této sluzby
klientim a regulaci jakosti sluzby.

Monitorovani spokojenosti zakaznika

Monitorovani informaci tykajici se vnimani zakaz-
nika, zda organizace splnila jeho pozadavky, je jed-
nim z vyznamnych ukazateld vykonnosti systému
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organizace. Vyuzivame tzv. principu zpétné vazby.

Tento fakt si jiz fada firem uvédomuje a snazi se pra-

videln¢ zjistovat spokojenost svych zakazniki. K

nejcastejsim technikam pouzivanych pfi ziskavani dat

pro monitoring patii:

Osobni rozhovor:

* nejéastéjsi forma zjistovani spokojenosti, potieb
a pfani.

Pozorovani:

* Casto se vyuziva metoda pozorovani chovani hostl
¢i zaméstnancil.

Dotaznik:

» otazkami se zjiStuje spokojenost hosta se sluzba-
mi i s chovanim personalu, obvykle byva vyclenén
prostor pro vyjadieni vlastnich navrhd na zlepSeni

* na zaklad¢ otazek tykajicich se demografickych
charakteristik si mtze podnik Iépe specifikovat
cilovy segment hostli a na zakladé toho 1épe uspo-
kojit jejich pozadavky

 dotazovani mtize probihat v podob¢ pisemné, elek-
tronické, telefonické anebo osobni (face to face)

 dotazniky se nachazi nejcastéji v kazdém hotelo-
vém pokoji, na recepci, v dopravnim prostiedku
apod.

o efektivnéjsi je pouziti v rdmci spotiebitelskych
paneld a prazkuma?®.

Kniha pfani a stiznosti:

* problém: umisténi na malo viditelném misté, popt.
k dostani jen na pozadani

+ vétSinou se sleduji jen stiznosti a reklamace, jejich
pri¢iny a prijatd opatieni, spokojeny zakaznik si
prece nestézuje a pokud ano, tak ne pfimo na misté
a v aktualni dobu.

Specialni oddéleni vztaht se zakazniky:

¢ pravidelné monitorovani a vyhodnocovani dotazni-
ki a stiznosti

 pravidelné mésicni zpravy prezentované na pora-
dach vedeni se zaméstnanci.

Mystery shopping:

* slouzi spiSe k ohodnoceni ¢innosti pracovnikti v 1.
linii.

V poslednich letech je ve svéte zietelny trend kvan-
tifikovat miru spokojenosti pomoci nejriznéji kon-
struovanych indext. Prvni zkuSenosti s Indexem spo-
kojenosti pochézeji ze Svédska, kde se pro ngj uziva

nazev ,,Barometr spokojenosti zakaznika® (autor
metodologie prof. Fornell) a s jeho méfenim se zacalo
v 1. 1989. Pro¢ jej vlastné Svédsko zavedlo? Do 60.
let mélo Svédsko hned po Japonsku nejrychlejsi riist
HDP ve svété. Od 70. let kleslo Svédsko na trovei
ostatnich zemi a ve snaze o dosazeni vyssi jakosti
se zacalo orientovat na zakaznika a prostiednictvim
Narodniho centra pro vyzkum jakosti v Michiganu
(USA) vyvinulo index spokojenosti spotiebitele jako
novy ekonomicky ukazatel.

V1. 1992 za¢alo Némecko s némeckym barometrem
zakaznika, v r. 1994 byl na zakladé $védskych zkuse-
nosti vytvofen americky index spokojenosti zakaz-
nika, pak se pfipojily dalsi staty jako Izrael, Tchaj-
wan, Novy Zéland. Francie zacala své pilotni studie
narodniho indexu v roce 1996. V té dob¢ také Evrop-
ska komise zahajila studii pro provéfeni moznosti
vytvorit index na zaklade jiz provedenych narodnich
experimentl. Vysledkem bylo doporuceni pouzit pro
evropské zeme $védsko-americky model (obr. 2).

Index spokojenosti pomaha zodpovédét otazky na
zménu hodnoceni jakosti vyrobku a sluzeb, na zménu
nékterych specifickych sektori a jeho pomoci je
mozné porovnavat spokojenost zakaznika v jednot-
livych sektorech. Podle spokojenosti zakaznika je
mozno srovnavat domaci vyrobky a sluzby s vyrobky
a sluzbami dovazenymi a stejné tak sluzby poskyto-
vané statnim sektorem se sluzbami poskytovanymi
soukromym sektorem. Spokojenost zakaznika se tyka
také ceny vyrobku nebo sluzby a ukazuje na skutec-
nost, jaké misto si firmy zvolily na trhu. VétSina zbozi
a sluzeb predstavuje opakované nakupy a z toho plyne
vliv spokojenosti zakaznika na poptavku.

Index tedy poskytuje vyhodu jak spotiebiteli, pro-
toze ten vénuje veétsi pozornost hodnoceni vyrobkt
a sluzeb a on bude za své penize mit vétsi uzitek, coz
pro né&j znamena i lepsi zivotni aroven, tak firmé¢, pro-
toze ta muze odhadovat vérnost zakaznika, ma vétsi
moznost srovnavat sviij vykon s podniky ve stejném
odvétvi a na zakladé benchmarkingu muze zlepSovat
své postaveni v ramci konkurence, odhalit potenci-
alni pfekazky vstupu na trh, zaméfit se na oblasti, kde
neni o¢ekavani zakaznika naplnéno, zhodnotit dopad
stiznosti, stanovit rozumné rozmezi cen pro vyrobek
nebo sluzbu. Rovnéz asociace spotiebitelil a svazy
vyrobet si na zakladé indexu mohou upfesnit svoji
ulohu v souvislosti se situaci na trhu.

3 Spotiebitelské panely — n¢které firmy vytvorily panely spotiebitelt, ktefi souhlasili se spolupraci a sdéluji své nazory
pravidelné telefonicky nebo prostiednictvim zaslanych dotazniki. Tyto panely jsou reprezentativnéjsim vzorkem nazort

zakazniki, nez je metoda stiznosti a navrht.

Spotrebitelsky priizkum — jiné firmy pravideln¢ zasilaji dotazniky nahodné vybranému vzorku zékaznikd, aby zhod-
notily postoj zaméstnanct k zakazniktim, kvalitu jejich sluzeb atd. Zakaznici zodpovidaji tyto dotazy pomoci pétibodo-
vé skaly (velmi nespokojeny — nespokojeny — neutralni — spokojeny — velmi spokojeny). Odpovédi jsou sumarizovany
a jsou predany jak manazerim oblasti, tak manazerim firmy.
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Z obrazku 2 je vidét, ze index je soustavou krité-
rii, na jejichz zaklad¢é funguje spokojenost jako skryty
pojem, ktery ma tfi vychozi hodnoty: vnimana jakost,
vnimana hodnota a o¢ekavani spotiebitele — zakaz-
nika. Vnimanad jakost se odrazi od nedavné zkuse-
nosti spotiebitele, jak vyrobek nebo sluzba splnily
jeho pozadavky. Viimand hodnota znamena vnimany
stupen jakosti vyrobku ve vztahu k zaplacené cené
a hodnoceni ceny s ohledem na jakost. Oba tyto Gdaje
odrazeji nejCerstvejsi zkusenost zakaznika po usku-
teénéném nakupu. Ocekavana jakost zahrnuje zku-
Senosti zakaznika se spotfebou vyrobki nebo sluzeb
a na zakladé téchto zkuSenosti je zakaznik schopen
piedpovidat jakost a hodnotu a jejich zmén.

Spokojenost zakaznika — index — je naplnéni oceka-
vani. Stiznosti zakaznika nastavaji v piipadé, ze vyro-
bek nebo sluzba nesplnily jeho ocekavani. Snahou
pfi feSeni stiznosti je obratit nespokojen¢ho zakaz-
nika ve vérného zakaznika. Loajalita (vérnost) zakaz-
nika znamena hodnoceni pravdépodobnosti, ze dojde
k opétovnému nakupu.

Pilotniho evropského projektu ECSI na pielomu
roku 2000 se mélo zacastnit 15 zemi EU, mezi sta-
novenymi sektory byly vybrany telekomunikace, ban-
kovni sektor, obory spotiebni elektroniky a supermar-
kety s oddélenim potravin.

Americky index spokojenosti zakaznika (ACSI,
viz obr. 2) byl poprvé vytvoien v roce 1994 a udava
celonarodni jednotné méfitko spokojenosti zakaznikt
s vyrobky (zbozim) ¢i sluzbami urcitych spole¢nosti
a odvétvi v ramci sedmi hospodaiskych sektori. Pfi
prvnim uvedeni Indexu ve Spojenych statech mély

spinéna / nespinén4 0?12':: o
olekAvani P
tolerance
k cen&

2: Model Evropského Indexu spokojenosti spotebitele (zdroj: MPO CR, 1998)

hodnocené americké spolecnosti obrat 2,6 bilionu
USD a hodnocené neamerické spolecnosti mély ve
stejném roce celosvétovy obrat 876 mld USD. Pro-
toze v§ak v prubéhu doby nékteré podniky zanikaji
a naopak vznikaji spole¢nosti nové, zahrnuje Index ve
veétsiné odvétvi zastoupeni 1 obrat malych a novych
podnikd, jejichz vysledky jsou pak uvedeny v kate-
gorii ,,ostatni podniky*“. Pocet hodnocenych spolec-
nosti véetné odvétvi se kazdym rokem meéni, pro-
toze dochazi k nakupu a spojovani podnikd. Tak napf.
v roce 1996 bylo hodnoceno cca 200 spolecnosti
véetné vladnich instituci v ramci 34 odvétvi.

Od roku 1994 je ACSI pravidelné¢ zvefejiovan
Ctvrtletn€ a pii kazdém Ctvrtletnim zvetejnéni je aktu-
alizovan Index jednoho nebo dvou méfenych sektord,
pii¢emz se jedna vzdy o sedm hodnocenych ekono-
mickych sektori.

Index byl vyvinut s cilem poskytnout uziteéné infor-
mace tykajici se jakosti, které by doplnovaly stavajici
méfitko americké ekonomiky. Az do doby, kdy byl
vyvinut ACSI, chybélo na seznamu ekonomickych
ukazatell USA jednotné celonarodni méfitko jakosti.

Pomoci ACSI modelu (obr. 3) 1ze ziskat Ctyfi stupné
vysledku:

» vysledek spokojenosti zakaznika na celonarodni
urovni

» vysledky spokojenosti zakazniki v oblasti sedmi
ekonomickych sektorti

* vysledky spokojenosti zakaznikii v oblasti 34 speci-
fickych odvétvi

* vysledky spokojenosti zakaznik u 200 spole¢nosti
a instituci v ramci vySe specifikovanych odvétvi.
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3: Model Amerického indexu spokojenosti zakaznika (ACSI)

Pii hodnoceni ACSI se vychazi z informaci ziska-
nych prostfednictvim telefonickych rozhovori se vzor-
kem vice nez 50 000 zékaznikt. Jednotlivi respondenti
jsou vybirdni na zakladé skutecnosti, ze si v nedavné
dobé koupili vyrobek, nebo pouzili produkt ¢i sluzbu
nekteré spolecnosti. Tyto rozhovory jsou provadény
priblizné s 250 zakazniky hodnocené spolecnosti, pfi-
¢emz v Casti spolecnosti je provedeno 100 az 225 roz-
hovort. Z vysledkt jednotlivych spole¢nosti a instituci
jsou pak sestaveny vysledky celych odvétvi, dale sek-
torti a nakonec vysledek celonarodni.

Index je hodnocen pomoci stupnice od 0 do 100,
stanovovani Indexu je zkoumano sedm sektort pru-
myslu (tyto sektory vytvaii v ramci Spojenych statl
74 % hrubého domaciho produktu) a 34 specifickych
odvétvi. Jejich vybér je urcen tim, ze mohou byt hod-
noceny pouze ty sektory, jejichz zakazniky je mozno
kontaktovat v domacnostech. Jedna se o:
 vyrobu spotfebnich produktt
 vyrobu produktd dlouhodobé spotieby
* dopravu, komunikaci a vefejné sluzby
» maloobchod
* finance a pojistovnictvi
* sluzby
* vefejnou spravu a vladu.

U bankovnich ustavii se miizeme také setkat s hod-
nocenim spokojenosti pomoci tzv. TRI*M indexu.
TRI*M indexy pocitaji obvykle externi firmy (napf.
AISA), které svoje algoritmy vypoctl nezvefejnuji.
TRI*M index se vSak od tradi¢nich vyzkumt spoko-
jenosti lisi tim, ze se soustfed’uje spise na posouzeni
loajality a pevnosti vazby klienta na banku, nez na
jeho spokojenost. Ceska spofitelna zase pravidelnd

sleduje spokojenost svych klientd od roku 2001, kdy
vyuzivala metody tzv. Mystery shoppingu. V soucas-
nosti piesli na klasické dotaznikové Setfeni mezi kli-
entelou, ze kterého ziskavaji tzv. index kvality. Jeho
kazdoro¢né zvySujici se urovei (r. 2001 cca 88 %, r.
2002 cca 90 %, r. 2003 cca 96 %) svédci o zvySu-
jici se Grovni spokojenosti klientti Ceské spotitelny.
Bohuzel se nam nepodarilo ziskat metodiku vypoctu
indexu kvality.

MATERIAL A METODY

Tento prispévek ma byt vychozim bodem pro vypra-
covani jednotné metodiky auditu spokojenosti zakaz-
nika se sluzbami cestovniho ruchu, vyuzitelné v Ces-
kém prosttedi. Evropsky model spokojenosti zakaznika
(ECSI) mtizeme chapat jako soustavu hypotetickych
proménnych (oc¢ekavani zakaznika, vnimana kvalita,
vnimana hodnota, ...), z nichz kazda je determinovana
uréitym poctem méfitelnych proménnych (obr. 2). Ve
srovnani s vy$e uvedenymi modely indexti rozsifujeme
soustavu o hypotetickou proménnou image. V sou-
Casné dob¢, kdy dochazi ke stirani rozdili mezi jed-
notlivymi firmami, zemémi ¢i regiony, se stavaji hlav-
nimi konkuren¢nimi silami jiné faktory, jako je praveé
image, vytvarejici ,,znacku*. Image chapeme jako sou-
hrn nézord, myslenek a dojmii, které si osoba vytvari
o objektu. V ramci cestovniho ruchu bereme v uvahu
tzv. image ziskanou, predevsim to, jak lidé vnimaji
dana mista ¢i poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu,
jak nasledné reaguji na tyto své vjemy a zda tato zis-
kana image ovliviiuje jejich soucasné existujici pied-
stavy a jejich cestovni chovani.

Je velmi dualezité si uvédomit, Ze pocet a piesné
vymezeni méfitelnych proménnych k jednotlivym
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hypotetickym proménnym neni konstantni, ale bude
zaviset na typu a Grovni (tj. v jakém odvétvi, zemi
apod.) provadéncho Setieni.

Pro oblast sluzeb cestovnich kancelaii lze napf.
definovat k pfislusnym sedmi hypotetickym promén-
nym tyto proménné méfitelné:

= HYPOTETICKE PROMENNE (I-7): Mé¥i-
telné proménné

= 1.IMAGE

e Duvéra v ¢innost firmy /v poskytované sluzby
(pravdépodobnost substituce konkuren¢nim pro-
duktem)

+ Stabilita firmy

* Zajem o klienta / budovani dobrych vztaha s klienty

* Flexibilita a inovativnost k pianim a problémutim kli-
entt (rychlost reakce na zménu poptavky, rychlost
reakce na nadstandardni pozadavek, pocet kazdo-
ro¢né nove nabizenych produkti)

* Duvody k prvnimu nakupu

 Znacka (spontanni znalost znacky — znamost, srov-
nani s konkuren¢nimi znackami napi. CK s tradici,
sympaticka CK apod.)

= 2. OCEKAVANI

* Pravdépodobnost nenaplnéni ocekavani z nakoupe-
nych sluzeb

* Pfijemné a vhodné prostiedi CK

* Dostupnost

e Pruznost

= 3. VNIMANA KVALITA

» Kvalita celkového baliku zakoupenych sluzeb
(napt. zajezd)

« Uroven doprovodnych sluzeb (napf. troven pri-
vodce, doprovodny program — vylety, vecerni pro-
gram, strava apod.)

» Zakaznicky servis a poskytnuté osobni rady (video
pfi koupi, zaslani letenky, pomoc pii vybéru)

+ Siroky vybér nabizenych produktii cestovniho
ruchu / §ife sortimentu

 Spolehlivost, pruznost a piesnost poskytovanych
sluzeb (napf. uroven organizace zajezdu)

* Jasnost a transparentnost poskytnutych informaci

= 4. VNIMANA HODNOTA

* Hodnoceni trovné ceny v porovnani s kvalitou
poskytnutych sluzeb

+ Uroveii reklamni kampang, komunikace

* Positioning CK na trhu (pozice vici konkurenci)

» Odbornost dodavatele / profesionalita poskytovatele

* Vzhled a ochota personalu v CK a u doprovodnych
sluzeb

« Statistiky pisemnych stiznosti, pochval, ocenéni,
pocet hlasenych nehod

= 5. SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

» Celkové uspokojeni potieb a ocekavani klienta
* Celkova spokojenost

* Spokojenost s dil¢imi produkty

* Spokojenost s jednanim liniovych pracovnika
(odbornost a vstiicnost)

= 6. STIZNOSTI ZAKAZNIKU

+ Cetnost stiznosti

* Spokojenost s vyfizenim stiznosti (i s rychlosti)

* Flexibilita pfi vyfizovani stiznosti

= 7. LOAJALITA ZAKAZNIiKA (dlouhodobé

vztahy, pozitivni reference)

* Doba vyuzivani sluzeb CK

* Pravdépodobnost opakovani nakupu

+ Cetnost kontaktti s CK / vyuzivani sluzeb CK

» Reference o sluzbach CK (doporuceni sluzeb CK
pratelim ¢i znamym)

* Divody mozné substituce CK za jinou

* Pravdépodobnost substituce CK za jinou, nabizejici
obdobny produkt za niz$i cenu

¢ Fluktuace vyuzivani sluzeb CK v poslednim obdobi
(1-3 roky)

* Ocekavana variabilita ve vyuzivani poskytovatel
sluzeb cestovniho ruchu v budoucim roce (¢i dvou).

Navrhovany model vypoctu indexu spokojenosti
zakaznikli je postaven na predpokladu, Ze pro posu-
zovani Grovné vnimani zdkaznikll vyuzijeme dotaz-
nikové Setfeni mezi klientelou sledovanych firem ¢i
instituci, kde dotaznikové otazky jsou konstruované
typem vicestupiiové Skaly. Zvoleni respondenti by
m¢éli odpovidat na cca 15-20 otazek. Pro modelovani
kazdé hypotetické proménné (image, oc¢ekavani zakaz-
nikd, jakost, hodnota, uspokojeni zakaznika, loajalita
zakaznika, stiznosti) budou slouzit 23 otazky. Je nutné
rovnéz stanovit zavaznost jednotlivych znakti spoko-
jenosti statistickou metodou (kovariance), anebo nek-
terou z expertnich metod, napt. metodou parového
porovnani, aloka¢ni metodou apod.).

VYSLEDKY A DISKUSE

Pro nazornéjsi pochopeni soucasného stavu a pii-
stupu firem ke spokojenosti zdkaznika a jeho monito-
ringu byl proveden v roce 2005 orienta¢ni prizkum.
Jednalo se o elektronické dotazovani ve vybranych
firmach (46) z riiznych odvétvi v CR, hlavnim cilem
bylo zjisténi urovné povédomi o piinosech a mife
uplatnéni auditu spokojenosti zakaznikd. Bylo zjis-
téno nasledujici:

» Vétsina dotazovanych firem, tj. 98 %, povazuje spo-
kojenost zakaznikt za dtilezité kritérium pro ¢innost
firmy. Ve zbyvajicich pfipadech, tj. ve 2 %, bylo uva-
déno, ze spokojenost zakaznikd neni dulezité krité-
rium pro ¢innost firmy. Prizkumem bylo zjisténo,
ze 93 % firem zkouma spokojenost svych zakazni-
ki a zbylych 7 % z dotazovanych firem spokojenost
zékaznikl, i pfes uvedeni dilezitosti spokojenosti
zékaznikli, nezkouma. V pfipadé, kdy spole¢nost



Teoreticka vychodiska pro audit spokojenosti zdkaznika v oblasti sluzeb

167

nezkouma spokojenost zakaznikd, se jedna o firmy,
které nemaji ziizen marketingovy utvar, ptipadné je
tvofen pouze jednim pracovnikem a pocet zamést-
nanct firmy je do 50.

* Pfi monitorovani spokojenosti zakaznikl jsou
vyuzivany rizné vyzkumné nastroje (obr. 4). Nejvi-
ce firem (39 %) upifednostiuje vyuziti dvou metod
zkoumani, a to dotaznikového Setfeni a osobni-
ho kontaktu se zadkaznikem (bez dotazniku). Po té
nasleduje osobni kontakt se zakaznikem (32 %).
Vyuzivani dotazniku upifednostiuje 26 % z dotazo-
vanych firem. Ve zbyvajicich 3 % bylo jako dal-
$i zplisob zkoumani spokojenosti zakaznikt uvade-
no zadani vyzkumu externi agentute. Pii zkoumani
spokojenosti zakaznikti prostfednictvim dotazni-
ku byl jako zptusob doruceni dotazniku nejcasté-

ji vyuzivan osobni kontakt (48 %), poté nasledo-

val dotaznik prostfednictvim telefonniho hovoru

(36 %) a internetovy dotaznik (12 %). Nejméné byl

vyuzivan dotaznik rozesilany postou (4 %).

Marketingovy audit spokojenosti zakaznika vyuzi-

va 32 % z dotazovanych firem, 68 % jej nevyuzi-

Va.

* 7 délky provadéni auditu spokojenosti zakaznika
vyplyva, 7e se v Ceské republice jednd o pomérné
mladou formu zkoumani marketingové vykonnos-
ti firmy, nebot’ pfevazna délka vyuzivani auditu se
nachazi v rozmezi dvou az tii let (54 %). Dal$ich
32 % firem jej vyuziva Ctyfi az pét let, 7 % pak déle
nez pét let a ostatnich 7 % dotazovanych firem jej
vyuzivaji pouze jeden rok.

.

0,
3% 26%

39%

32%

@ Dotaznik

B Osobni kontakt

O Dotaznik + osobni kontakt
O Externi agentura

4: Metody monitorovani spokojenosti zdkaznikii v CR,

Za vysledek tohoto projektu povazujeme také navrh
méfitelnych proménnych pro jednotlivé hypotetické
proménné (viz kapitola material a metodika) indexu
spokojenosti, které nasledné vytsti v navrh modelu
kvantifikace spokojenosti zakaznika se sluzbami ces-
tovniho ruchu pomoci indext, vyuzitelného v ¢eském
prostredi. V prvni fazi planujeme odzkouset model ve
vysoce konkuren¢nim prostiedi cestovnich kancelafi
a agentur.

Pro nazornost nize uvadime priklad tabulkového
zpracovani primarnich dat pro vypocet indext (tab.
I) a piiklad mozné podoby méfitelnych proménnych
pro hypotetickou proménnou — loajalita zakaznika pro

zdroj: vlastni vyzkum

oblast sluzeb cestovnich kancelafi transformované do
konecné podoby v dotazniku pro klienta. Klient pak
zakrouzkuje svoji miru souhlasu s nasledujicim tvr-
zenim (1 = viibec s tvrzenim nesouhlasim, 10 = plné
s tvrzenim souhlasim).

1. Vsechny zajezdy béhem roku nakupuji u této ces-
tovni kancelare

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. I kdyby mi v jiné cestovni kanceldri nabid-
li stejné sluzby za nizsi ceny, i tak bych tuto CK
neopustil(a)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

I: Priklad zpracovani primarnich dat pro vypocet indexii spokojenosti zakaznika pri sedmi hypotetickych pro-

ménnych
Hypotetickd proménna Hypoteticka proménna

Spottebitel 1 2 3...7
Cislo ... Mgéfitelna proménna

X1 X2 Xn X1 X2 X]1 ......

i=1] x/

2
m

x/ Misto pro hodnoceni od zakaznika pfi skale 1...10 (10 — maximalni spokojenost ¢i plny souhlas s tvrzenim)
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Ziskan¢ vysledky maji vypovidaci hodnotu jak
pro zékazniky, tak pro management firem pro zefek-
tivnéni marketingového fizeni (planovani strategie,
komparace v ramci odvétvi v narodnim ¢i mezinarod-
nim méfitku) ¢i jako motivaéni prvek pii hodnoceni
svych zamé&stnanc.

ZAVER

Hlavni naplni auditu spokojenosti zakaznika je
zjisStovani rozdili mezi pozadavky zakaznikl a sou-
¢asnou urovni dodavek zédkaznikim. Dale také hod-
noti zpusoby ziskavani konkuren¢ni vyhody na
zakladé spokojenosti zadkaznikd a srovnava uroven
dodavek konkurence s vlastni vykonnosti.

Po certifikaci systému jakosti podle norem ISO
9000 nastoupil proces TQM (Total Quality Manage-
ment) a proces neustalého zlepSovani kvality veskeré
prace zejména s orientaci na zékazniky tak, aby ces-
tou neustalého zlepSovani procest, zapojenim lidi do
tyml na zlepSovani jakosti, bylo dosazeno spokoje-
nosti zakaznikt. Tato cesta by pak méla vést (pfi trva-
1ém pochopeni, zajmu a fizeni vrcholovym manage-
mentem) ke Spickovym podnikatelskym vysledkim.

V soucasnosti je ve svéte zietelny trend kvantifiko-
vat miru spokojenosti pomoci nejriznéji konstruova-
nych indexti (ACSI — Americky index spokojenosti
zakaznika, Svédsky barometr spokojenosti zakaznikt
apod.). K novym metodam, zabyvajicim se hodno-
cenim miry uspokojeni potfeb zakaznikl, patii také
metoda vypoctu Evropského indexu spokojenosti
zékaznika (ECSI). Tento model se neustale vyviji
a jednotlivé zemé Evropy si jej pfizpisobuji narod-
nim podminkdam (némecky, Svycarsky model). Praveé
vysledkt z dotaznikového Setfeni miizeme vyuzit jako
vstupnich dat pfi vypoctu Evropského indexu spoko-
jenosti zakaznika (ECSI).

Pilotni projekt na odzkouseni Evropského indexu
spokojenosti zakaznika u vybranych podniki v Ceské

republice byl planovan kolem roku 2000 pod zastitou
Ministerstva obchodu a pramyslu CR. V ramci tohoto
projektu v§ak nebylo uvazovano se sektorem cestov-
niho ruchu. Cestovni ruch chapeme jako velmi per-
spektivni odvétvi éeské ekonomiky*, které by nemélo
byt opomijeno. Tento piispévek by se mél stat vycho-
zim bodem pro odzkouseni moznosti vyuzitelnosti
indexu spokojenosti i ve sluzbach cestovniho ruchu.
Soucasti bude i nalezeni vhodné podoby modelu
indexu spokojenosti respektujici specifika ¢eského
trhu cestovniho ruchu.

Index spokojenosti zakaznika tedy poskytuje vyhodu
jak spotiebiteli, protoze ten vénuje vétsi pozornost
hodnoceni vyrobki a sluzeb a on bude za své penize
mit vétsi uzitek, coz pro n¢j znamena i lepsi zivotni
aroven, tak firmé, protoze ta mize odhadovat vérnost
zakaznika, ma vét$i moznost srovnavat svij vykon
s podniky ve stejném odvétvi a na zakladé bench-
markingu muze zlepSovat své postaveni v ramci kon-
kurence, odhalit potencialni piekazky vstupu na trh,
zamé&fit se na oblasti, kde neni oekdvani zakaznika
naplnéno, zhodnotit dopad stiznosti, stanovit rozumné
rozmezi cen pro vyrobek nebo sluzbu. Rovnéz asoci-
ace spotiebitelt a svazy vyrobeu si na zakladé indexu
mohou upfesnit svoji tlohu v souvislosti se situaci na
trhu. V neposledni fad¢ vlady, které svymi hospodai-
skymi politikami upiesnénymi Indexem mohou ptiso-
bit na zlepseni narodni konkurenceschopnosti.

Trvalé monitorovani spokojenosti zakaznika vytvari
neocenitelny zdroj pro veskeré strategické analyzy
obchodni ¢innosti a managementu. I proto by mély
hrat centralni roli pfi totalnim fizeni jakosti (TQM)
firmy.

Vysledky uvedené v piispévku jsou soucasti pro-
jektu ¢. 402/06/P297 ,,Audit spokojenosti zakaznika
v oblasti cestovniho ruchu‘ realizovaného za finan¢ni
podpory ze statnich prostiedkt prostiednictvim Gran-
tové agentury Ceské republiky.

4 Devizové piijmy z cestovniho ruchu v CR se podileji na HDP cca 4,2 %, na celkovém exportu CR cca 8 % a na expor-
tu sluzeb ptes 40 % (rok 2004, zdroj: Czechtourism). Vyznamny multiplika¢ni efekt, ktery doprovazi rozvoj cestovniho
ruchu, se projevuje také na zvySeni zaméstnanosti, ovliviiuje piijmy do statniho rozpoctu i mistnich rozpo¢ti a podporuje
podnikatelské aktivity. Pfestoze je mimo jiné cestovni ruch vyznamnym prvkem rozvoje regiont, podporuje oblast osob-
ni spotieby a vytvati prostor pro umisténi zahrani¢nich investic, je jeho vyznam v Ceské republice stale podcefiovan.
Podle odhadt World Tourism Organization WTO se cestovni ruch podili na tvorbé HDP ve svété vice nez 10 % a v zemich
Evropské unie vice nez 13 %. Svym obratem se ve svété fadi hned za ropny a automobilovy primysl. V odvétvi cestovni-
ho ruchu je zaméstnéno vice nez 10 % aktivniho obyvatelstva svéta a pocita se s jeho dal§im dynamickym rozvojem. Ces-
ka republika disponuje pomérné velkym potencialem, ktery by mohla v oblasti aktivniho cestovniho ruchu 1épe vyuzit.
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SOUHRN

Cilem tohoto piispévku bylo vytvofit teoreticky zaklad a najit vychodiska pro audit spokojenosti zakaz-
nika v oblasti sluzeb. Pozornost je zaméfena piedevsim na v soucasné dobé existujici pristupy ke kvan-
tifikace spokojenosti zdkaznika pomoci indext. Vysledky budou vychozim bodem pro vypracovani
jednotné metodiky auditu spokojenosti zakaznika se sluzbami cestovniho ruchu, vyuzitelné v ¢eském
prostiedi. Soucasti prispévku jsou i stru¢né vysledky provedeného orienta¢niho prizkumu, jehoz cilem
bylo zjistit povédomi o auditu spokojenosti zakaznika a o mife jeho vyuzivani firmami v CR.

spokojenost zakaznika, audit spokojenosti zakaznika, kvalita, index spokojenosti zakaznika
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