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ANOTACE

Prace se zabyva prizkumem spokojenosti. Zaméfenim prace je analyza spokojenosti zakaznikl
se sluzbami poskytovanymi autobusovym dopravcem Zlatovanek spol. sr. 0. Na zaklad¢
analyzy soucasného stavu byla identifikovana slaba mista. V navaznosti na zjisténé vysledky
obsahuje prace navrhy na fesSeni identifikovanych slabych mist a jejich zhodnoceni. Prace
obsahuje doporuceni k realizaci moznych zmén, s nimiz byla také seznamena zkoumana

spolecnost.

KLICOVA SLOVA

autobusovy dopravce, marketingové nastroje, marketingovy prizkum, SERVQUAL, SWOT

analyza

TITLE

Marketing research of a selected bus carrier

ANNOTATION

The work deals with the satisfaction survey. The focus of the work is the analysis of customer
satisfaction with the services provided by the bus carrier Zlatovanek spol. s r. o. Based on the
analysis of the current situation, weaknesses were identified. In connection with the results,
the work contains proposals for solving the identified weaknesses and their evaluation. The
thesis contains recommendations for the implementation of possible changes, with which

the researched company was also acquainted.

KEYWORDS

bus carrier, marketing survey, marketing tools, SERVQUAL, SWOT analysis
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UvVOD

Jiz ddvno neni vefejna doprava zélezitosti statu. Utvotreni konkuren¢niho prostiedi
a moznost pro nové autobusové dopravce vstoupit na trh, zacit konkurovat firmam, které si
zajistily stabilni pozici na trhu a loajalni zakazniky, miize byt vniména jako vyzva, ale téz jako
znacéné riziko.

Nesta¢i pouze nabidnout kvalitni dopravni prostiedky, provozovat autobusovou
dopravu v mistech s nizkou obsluznosti v rdmci vetejné dopravy ¢i nabidnout zdkazniktim
nizké ceny. Autobusovi dopravci maji zdjem pusobit na trhu dlouhodobé, coz je 1 nutnosti
s ohledem na potiebnou ndvratnost vstupnich investic. Ziskat zdkazniky miize byt ¢asto snazsi,
nez si je udrzet.

Na tuto problematiku se zaméfuje predlozena diplomova prace, jejimz cilem je
na zéklad¢€ analyzy soucasného stavu v oblasti spokojenosti zdkazniki autobusového dopravce
Zlatovanek spol. sr. o. identifikovat slabd mista a nasledné navrhnout feSeni na jejich
odstranéni a tyto navrhy také zhodnotit.

Motivaci k volb¢ tématu byl zajem o danou problematiku. Vefejna autobusova doprava
je ekologi¢téjsi nez napf. individualni automobilova doprava, jeji provoz je vSak narocny.
Zakaznik se seznamuje s konecnym produktem a Casto jej hodnoti velmi kriticky. Za praci
fidi¢e autobusu nevidi odpovédnost fidice, stres, ktery jej provazi, ani zdzemi firmy, které
obnasi péci o zdkazniky, dobrou obeznamenost s platnou legislativou, nutnost sledovat
legislativni zmény, fesit sloZzité finan¢ni otazky apod.

Autobusové spoje vnima zékaznik jako samoziejmost. Podobné i autobusovi dopravci
mohou povazovat za samoziejme, ze maji a budou mit zakazniky. Jestlize jim vSak nebudou
nabizet kvalitni sluzby, vCetné zakaznického servisu, jejich zajem a loajalitu snadno ztrati
a zakaznici bez vétSich obtizi piejdou k jinému dopravci.

Je tedy velmi dilezit¢ zohlediiovat v pisobeni autobusovych dopravci také
marketingovy vyzkum, ktery miize pomoci identifikovat slabd mista ve vnimané kvalité

ze strany zékaznik.



1 TIiZORETI,CKE ASPEKTY MERENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Prvni c¢ast bude vénovana vymezeni teoretickych aspektii meétfeni spokojenosti
zakaznikll. Charakterizovan bude marketing, fizeni vztahu se zakazniky, detailn¢ji bude

popsano méteni spokojenosti zakaznik.

1.1 Zakladni vymezeni marketingu

I kdyz je termin marketing pomérné¢ zndmym pojmem i mezi laickou vefejnosti, je
vhodné bliZe jeho obsah a vyznam vymezit, a to i s ohledem na pfibliZeni, jak bude na marketing
v predkladané diplomové praci nahlizeno.

Johnova (2008, s. 16) podava definici marketingu, kterd vychazi z vymezeni marketingu
Americkou marketingovou spolecnosti z roku 1985 a dle které ,, Marketing je procesem
planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii
a sluzeb, ktery smeruje k uskutecneni vzajemné vymeény uspokojujici potieby jedincii.

Tato definice sice vysvétluje, jaké procesy jsou marketingem aktualizovany, téZ je v ni
uvedeno, ze se marketing poji s distribuci (propagaci) myslenek, vyrobku ¢i sluzeb, nicméné
1ze v ni postradat ptiblizeni odvétvi, s nimz se marketing poji ¢i jakych osob se priméarné tyka.

Marketing definuje jedna z nejvyznamnéjsSich osobnosti marketingu, Philip Kotler, jako
,,Spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 40). V tomto
vymezeni lze povaZovat za vyznamné piibliZzeni oblasti, s nimiZ se marketing poji — marketing
jiz davno neni pouze zdlezitosti firem, ale stdvd se jevem vyrazn€ zastoupenym
ve spolecenském déni.

Kotler a Keller (2013, s. 35) podéavaji spolecné dalsi, a to jednodussi definici, kdy
konstatuji, ze je marketing ,,uspokojovani potreb ziskove“. Dle téhoz zdroje na pocatku
marketingu stoji uvédomeéni, Ze zakaznik néco potiebuje. Nasledné jsou hledany cesty, jak
potieby zakaznika uspokojit, pfiCemz tato forma uspokojeni se stdva podnikatelskou
prilezitosti. Poukazani na marketing jako na proces zaroven i spolecensky podle Kotlera (2007,
s. 40) znamena, ze firma musi respektovat zdkonitosti spole¢nosti, pakliZze se snazi saturovat
ptéani a potieby jednotlivcil ¢i skupin. Pokud by toto pfizpiisobeni nenastalo, firma by nemohla
své produkty (myslenky, sluzby) sménit.

Jak uvadi Wasson (2010, s. 121), 1 kdyz se marketing jevi jako fenomén posledni doby,

znacn¢é podporovany a spojeny s modernimi komunika¢nimi prostredky, skute¢nosti zlistava,
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ze moderni marketing se datuje do 18. stoleti a je spojen se jménem J. Wedgwooda, anglického
podnikatele, hrncite, ktery jako prvni uzil prvky moderniho marketingu.

Levin (2019, s. 1-3) oznacuje Wedgwooda za S. Jobse 18. stoleti, a to pro jeho
pokrokové myslenky a kreativitu piekracujici uvazovani vétsiny lidi doby, v niz zil. Wedgwood
puvodné¢ dodaval své hrnlifské vyrobky anglické kralovné, nicméné zacal registrovat
spoleCenskou poptavku po tomto zbozi, kdy tedy i nizsi spolecenské vrstvy zacaly jevit zajem
mit to, co vlastni Slechta. Wedgood uzil hned nékolik vyznamnych prvka pii propagaci svych
vyrobki, které jsou uzivany i dnes — své vyrobky oznacoval napt. jako kralovské, ¢imz se mu
datilo upoutat zajem Siroké vetejnosti, ktera chtéla vlastnit to, co ji dosud nebylo dostupné. Aby
seznamil vefejnost se svymi produkty, vytvoril prvni showroom, tedy obchod, v némz mohla
vetejnost shlédnout nabidku jeho zbozi.

Goodman a Cohen (2004, s. 13) podotykaji, Ze Wedgwood velmi dobie rozumé¢l
spoleCnosti a fenoménu konzumerismu. Jeho vyznamnym pocinem bylo umoznéni koupé
luxusni znacky, kterou si dosud Sirokéd masa nemohla dovolit. Tento krok dokézal Wedgwood
velmi dobfe prodat, ¢imZ se mu podafilo nejen na svych vyrobcich velmi zbohatnout, ale téz
jim dét zna¢né renomé, a to i za hranicemi jeho mistniho pisobeni.

Dle Levina (2019, s. 4-5) Wedgwood vyuzival k propagaci svého zbozi rtzné
prostiedky — reklamu pfedavanou ustni formou, prezentaci v showroomu ¢i inzerci v mistnim
tisku. Kazdy tak véd¢l, ze Wedgwood vytvaii zbozi pro ,,Jeho veli¢enstvo kralovnu* a pozdéji
téz, Ze si muze toto luxusni zbozi sdm zakoupit. Wedgwood uzival i dalsi postupy marketingu,
které prodavaji zboZi — zboZi mohlo byt zaslano poStou ptimo zédkaznikovi, firma garantovala
vraceni penéz zpét v piipad€ nespokojenosti, jiz v t& dobé Wedgwood nabizel koupi dvou
produktl za cenu jednoho, resp. druhy vyrobek byl dodavan zdarma ke koupi prvniho. Genialita
Wedgwooda pokracovala i v dalSich jeho generacich, kdy jeho dcera porodila Ch. Darwina.

Tento dlouhy tivod k poc¢atkim marketingu je zvolen zdmérné. Ukazuje, jak je dulezita
v marketingu inovace, novy, neotiely napad. Jak je nutné neustdle hledat dals$i cesty
k zakaznikovi, se zfetelem k identifikaci a saturaci jeho potieb. Stale je kam dale smétfovat,
usilovat o vétsi zisk, ale té€Z o saturaci potieb zdkaznika. Tento skutecny piibeh ukazuje, jak je
dilezité naslouchat tomu, co zédkaznik potfebuje, resp. Casto spiSe vyvozovat z dostupnych
informaci a mnohdy jen velmi malych signalii ze strany zdkaznikd.

Horner a Swarbrooke (2003, s. 28) vysvétluji, Ze si zejména laickda vefejnost,
ale i mnoh¢ firmy spojuji marketing s reklamou a prodejem. Reklama ¢i prodej k marketingu
také patfi, ale marketing neni pouze reklama a prodej. Marketing se zaméfuje na vztahy mezi

kupujicimi a prodavajicimi, dale na vSechny cinnosti, které jsou v téchto vztazich
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aktualizovany. Zaméfeni na marketing znamend zameéteni na potieby a prani zékaznika, nikoliv
primarné na prodej. Firma vnima zakaznika jako svoji prioritu, které podfizuje veskeré své
aktivity a firemni procesy. Autofi se zabyvaji tim, pro¢ marketing v mnoha firméach nebyva
efektivni. Chybi zaméfeni na zdkaznika, snazsi se soustiedit na trh, prodej vyrobki, coz vSak
nevede k pozadovanému cili. Firma také nemusi byt dostatecné pruzna v moznostech zmény,
paklize se zméni potieby a prani zdkaznikd. Castou chybou je pak piesvédéeni firem, Ze se
zakaznikem lze manipulovat, Ze jej Ize piesvédcit k tomu, aby koupil to, co firma nabizi.
V praxi dochazi ke kombinaci obojiho — firmy realizuji marketingové prizkumy, aby zjistily,
co zakaznik pozaduje, zaroven miize firma manipulovat se zdkaznikem casto i velmi
agresivnim prodejem.
(2017, s. 13), ktery uvadi, ze: ,, Marketing je zaloZen na vzajemné vyhodné vymené hodnot mezi
prijemcem a nekym, kdo nabizi néjaky produkt nebo sluzbu*. Tahal a kol. (2017, s. 13) dale
uvadéji, ze tento vztah mize existovat mezi firmou a jedincem, tj. spotiebitelem (jedna se
o obchodni vztah mezi firmou a zékaznikem, tj. obchodni vztah B2C — Business to Consumer)
nebo mezi firmou a dalsi firmou, tj. zdkaznikem (B2B — Business to Business). Zakaznik hled4
produkt, sluzbu, kterd uspokoji jeho potieby. Vzajemnost je dana tim, Ze je zakaznik ochoten
za ziskani daného produktu ¢i sluzbu zaplatit, nejcastéji penézi. Na druhé strané je firma, ktera
produkt ¢i sluzbu poskytne, opét tedy za urcitou hodnotu. Aby byly obé strany spokojené, je
zapotiebi, aby firma rozuméla potiebam zakaznika, ale téz se dobfe orientovala v problematice
trhu.

Slozitost vzajemnych vazeb mezi dil¢imi faktory, které vytvareji fenomén marketingu,

znédzornuje obrazek 1.
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Potieby, prani,
poptavka
Marketingova
Trhy nabidka (produkty,
sluzby a zazitky)
Sména, transakce a Hodnota
vztahy a spokojenost
é

Obriazek 1 Systém marketingu (Kotler, 2007, s. 38)

Na obrazku 1 jsou podle Kotlera (2007, s. 38-39) zachyceny vSechny vyznamné prvky
marketingu. Jejich zohlednéni ¢i akcent na neékteré z téchto prvki nasledn€ urcuje marketingové
koncepce. Uspotadani hlavnich prvka marketingu do kruhu znaci spojitost vSech téchto
fenomént, nikoliv pfipadnou kauzalitu. Hodnotu je mozné umistit mezi potfebu, prani
a poptavku a mezi marketingovou nabidku. Hodnota se ov§em poji i s trhem, jeho zaméfenim.
Pro trh je charakteristicka sména, ktera vSak existuje 1 mezi prodavajicim a kupujicim.

Kotler (2007, s. 45) k problematice trhu uvadi, Ze marketing zna¢i mimo jiné i fizeni
trhu, nicméné toto fizeni neni jednosmérné, nevychazi pouze ze strany firmy. I spotiebitelé,
zakaznici mohou trh znacné ovliviiovat. Presto je vSak role firmy v tomto ohledu vice
akcentovana, nebot” firma je zavisla na tom, zda si jeji produkt nékdo koupi, zatimco zékaznik
muZe zvolit jinou firmu, pfipadné miize zménit své prani, zredukovat svoji potiebu natolik,
ze dany produkt ¢i sluzbu nadéle nepotiebuje.

V souvislosti s tim lze uvést i posledni vymezeni marketingu, kterym je dle Jakubikové
(2013, s. 46) ,,styl Fizeni orientovaného na trh a na zakaznika “. Dle Jakubikové (2013, s. 46)
byvéa mnohdy upfednostiiovdna orientace na trh, ¢asto se stava jedinou orientaci firmy, ovSem
v takovém ptipadé neni realizovan marketing. To také znamend, Ze marketing v Zadném ptipadé
nemuze byt zalezitosti pouze nckolika malo jednotlivci, napf. marketingového oddéleni.

Paklize filosofii marketingu a jeho podstatné rysy nesdili a nezohlediiuji ve své ¢innosti vSichni
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pracovnici firmy, firma nerealizuje vhodnou marketingovou strategii, coz se nasledné¢ muize
projevit napt. neuspesnosti firmy v prodeji, kvalité vztahu se spotiebitelem, zakaznikem, ¢imz
firma ztraci na konkurenceschopnosti.

Tématu fizeni vztahu se zakazniky, tedy aktivitam, které firma realizuje v ramci

marketingu, bude vénovana pozornost v nasledujici kapitole.

1.2 Rizeni vztahi se zdkazniky

Lehtinen (2007, s. 31) uvadi, Ze koncept fizeni vztahu se zakazniky, kdy se pro tento jev
uzivani zkratky CRM jako odvozeniny od anglického nazvu Customer Relationship
Management, zacal byt uzivan pravé v souvislosti s marketingem, jako odezva na ménici se
podobu trhu. V éfe primyslové revoluce existoval masovy trh. Zakaznici pozadovali urcité
produkty, sluzby, které jim dodavaly firmy. Nicméné pomérné brzy nastala nadvyroba a firmy
tak byly nuceny hledat cestu k zakaznikovi, aby sviij produkt prodali. Vznikl tak pfimy
marketing, ktery mnohdy cili na jednotlivce. Tim se tedy také zménil trh a vztah mezi firmou
a zakaznikem.

Vastikova (2008, s. 31-33) vysveétluje, Ze strategie fizeni vztahu se zdkazniky vychazi
z marketingu vztahi. I kdyz se vét§inou hovofi o jednom trhu, firmy ve skute¢nosti plisobi
celkem na Sest riiznych trhi, kdy je nutné toto plisobeni zohlednit pii tvorbé marketingovych
strategii. Tento model navrhli Christopher, Payne a Ballantyn v roce 1991, ktefi rozlisili trhy
spotiebiteld, trhy dodavatell, interni trhy, trhy potencidlnich zaméstnanci, trhy referencni
a trhy ovlivilovaci.

Tyto trhy bliZe popisuji Lost’akova a kol. (2017, s. 32), kdyZ uvadéji, Ze trh spotiebiteld
tvoii zdkaznici soucasni 1 potencialni, ale téz zprostiedkovatelé a prostfednici. Trhy dodavatelt
se vazi k firmam, s nimiZ ma firma uzaviené strategické spojenectvi. Interni trhy pfedstavuji
pracovnici firmy. Trhy potencidlnich zaméstnanct jsou trhem pracovnich sil, v tomto ohledu
jsou pak dilezité napt. personalni agentury. Trhy referencni zastupuji referencni zdroje
a existujici zékaznici, kteti doporucuji své dodavatele. Trhy ovliviiovaci zahrnuji finan¢ni
analytiky, akcionate, ekonomicky tisk, vladu konkrétni zemé, téZ sdruZeni spotiebitelt.

Podle Vastikoveé (2008, s. 32-33) zac¢ina vztah na bazi CRM poznanim a volbou trznich
segmentd. Po provedeni potfebné analyzy dochazi k vytvoteni nabidky produkti, které jsou
spotfebitelim nabizeny, a to se zohlednénim vhodné prodejni strategie. Firma je zéavisla
na nékterych téchto trzich, napft. trzich dodavateld. Je Zaddouci, aby firma postupné vytvofila sit’

spolehlivych dodavatelli, s nimiz je opét nutné dodrzovat dobré, vzajemné prospésné vztahy.
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Je-li na trh uvadén novy produkt ¢i sluzba, méeli by byt do tohoto procesu zaclenéni i tito
dodavatelé.

Z tohoto vyctu trhu je zfejmé, Ze neni snadné vénovat se marketingu. Vztah firmy se
zakaznikem ¢i spotfebitelem je ovlivnén mnoha faktory, z nichZ jen nékteré jsou pod véEtsi
kontrolou firmy. Neznalost slozitosti tohoto prostfedi a podcenéni nékterého z uvedenych trhi
muze byt pro firmu velmi rizikové, az ohrozujici jeji existenci.

V minulosti podle Jakubikové (2013, s. 46) tato marketingova koncepce neexistovala.
Za jeji predchtidce jsou povazovany zejména koncepce vyrobni, vyrobkové a prodejni. Vyrobni
koncepce je jednou znejstarSich. Firmy predpokladaly, a mnohé stile ptredpokladaji,
ze spotiebitel vyhledava levné produkty, které jsou navic Siroce dostupné.

Jak v8ak zdiirazituje Levin (2019, s. 2), neni vZzdy nutné zaméfit se na produkt ureny
pro Sirokou vefejnost. Dilezité je dobte urcit potfeby vetejnosti a nasledné v ramci marketingu
tyto poteby vhodné zohlednit.

Jakubikova (2013, s. 46) vysvétluje, ze vyrobni koncepce stale zlstava v platnosti,
ovSem pouze v piipadé€, Ze poptavka prevySuje nabidku a manazeti nasledné hledaji zplsoby,
jak na trh dodat co nejvétsi mnozstvi za co nejnizsi cenu. Tuto koncepci zvolil v minulosti napft.
Bat’a. Vyrobkova koncepce je v tomto ohledu protichlidna: predpoklada, Ze spotiebitelé naopak
chtéji velmi kvalitni produkty, jednat se mizZe také o produkty nééim zajimavé, originalni,
spolehlivé apod., tedy produkty v nékterém aspektu vyjimecné, za které jsou pak spotiebitelé
ochotni zaplatit 1 vyssi cenu. Tato koncepce vSak miize byt velmi rizikova, nebot’ mnohé firmy
dokazou v tomto ohledu uspokojit ptani a potieby zakaznikd, a to i za nizsi cenu. Firmy, které
voli vyrobkovou koncepci, Casto investuji mnoho finan¢nich prostfedkt do inovaci, vyroba
novych produkti je ndkladnd, nemusi vSak nalézt na trhu ocekavanou odezvu. Prodejni
koncepce vyzdvihuje prodej, tj. riizné formy informovani o produktu, jeho Sirokou dostupnost
na riznych prodejnich mistech. Zde vSak dochdzi k naprostému opomijeni potieb spotiebitele.

Co v praxi zaméfeni na zakaznika znamena vysvétluje Kotler (2007, s. 554), ktery uvadi,
Ze se jedna o cilené, systematické shromazd’ovani informaci o zdkaznikovi. V soucasné dobé
digitalizace je tento proces znacné usnadnén. Firma ziskdva o zdkaznikovi informace
v souvislosti s jeho pohybem na webovych strankéch firmy, platebnim stykem, reklamacemi,
prizkumy trhu apod. Vyuzivany jsou nejmodernéjsi technologické prostiedky a firmy jsou
ochotny investovat do této oblasti nemalé financni prostfedky. Tyto informace nésledné firma
vyuziva k zacilenému osloveni zakaznika, kdy jiz vychézi z identifikovanych potieb zakaznika,
toto osloveni v§ak ma ptredev§im podobu budovani vztahu se zdkaznikem. Cilem ¢i vyhodou

neni shromazdit o zdkaznikovi co nejvice informaci. Diilezité je umét s nimi vhodné pracovat,
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tedy analyzovat je a ziskat z nich klicové poznatky praveé o potiebach zédkaznika ¢i specificich
jeho spotiebitelského chovani. Navic timto zplUsobem lze ziskat ptehled o vynosnych
zakaznicich, na které se pak firma miize dukladnéji zaméfit.

Jak vysvétluji Lost'akova a kol. (2017, s. 24-25), nahlizeni na CRM pouze v kontextu
technologii, které se orientuji na zdkazniky, je izkym pojetim CRM, byt €asto v praxi mylné
uzivanym. Rozvijeni databazi, umoznujicich ziskat detailni data o zakaznicich a nasledné je
také uzivat, je pouze zaCatkem marketingu vztahi a tento ptistup byl také podnétem k rozvoji
marketingu vztahli. Marketingem vztahti se rozumi marketing, ktery je zaloZzeny na interakci
mezi raznymi subjekty v rdmci sit¢ vztahl. Pfinasi s sebou i revizi strategickych cilt firmy,
hluboké zaméfeni na zakaznika, ktery jiz neni jen objektem prodeje. Zakaznika je zapotiebi
pochopit, zjistit, co potfebuje, coZ se odehrava komunikaci s nim a diirazem na aktivni zapojeni
zakaznika do vz4jemného vztahu. Zékaznik pochopitelné€ nestoji osamoceng, je soucasti dalSich
vztahovych siti, které musi firma patficné registrovat a zohlediiovat v rdmci svého podnikani.
I kdyz po kratky ¢as mlze firma vystacit s izkou profilaci na zakaznika, aniz by dochazelo
k vyraznéjsi rekonstrukci struktury firmy, jejich cili, véetné zmény na Grovni zaméstnanci,
z dlouhodobého hlediska neuspéje a zacne vyrazné ztracet na své konkurenceschopnosti.

Mulacova, Mulac a kol. (2013, s. 246) zachycuji tento komplexni ptistup k marketingu,
a to graficky (viz obrazek 2).

' Vedeni i - Komunikace
. Oddéleni Interni ) . Vyrobky
! market]ng marketing Inlegmv;n:-,r 4R alslu‘zlzq.r :
i Ostatni : marketing . Kanaly :
© pracovnici - : ]
5 : ff Holisticky |
-------------- : marketing /

| Etika ; L
. Prostfedi ! \ Zakaznici |
' Spole&nost Spolecensky | Partnefi |
| Legislativa zodpovédny Vztahovy | Kanaly !
| marketing marketing ' |

Obrazek 2 Moderni koncepce marketingu (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 246)

Mulacova, Mula¢ a kol. (2013, s. 246) oznacuji tuto koncepci marketingu jako
holisticky marketing. Vztahovy marketing je pouze jednou z jeho soucésti. Na vyznamu

v posledni dob¢ nabyva téz spoleCensky odpovédny marketing: stale vétsi pocet zakaznika se
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hlasi ke spolecensky odpovédnému chovani a tento piistup nemlze byt opomenut ani
ve firemnim podnikani. Firma se v ramci vztahového marketingu ¢i fizeni vztahu se zakazniky
sice zamétuje na zékazniky, nicméné ani v tomto piipad¢ nelze opominout dalsi dilezité aktéry
existujici vné firmy, bez nichz by vztahovy marketing nebyl mozny.

I kdyZ jsou na obrazku 2 odliSeni zdkaznici od partnert (viz rozdéleni trhi vyse v textu),
jak vysvétluje Machkova (2009, s. 14), zdkaznici jsou chapani v SirSim pojeti, tj. nejedné se
pouze o koncové zakazniky, ale téz vSechny dalsi subjekty, které firma ke svému podnikani
potiebuje (dodavatelé, banky, vefejna sprava, vlastni zaméstnanci). Toto propojeni se mize
odrazet i v jednani firmy ve vztahu k zadkaznikovi. Klicovym cilem je loajalita zékaznika. I kdyz
se firmy pochopitelné stale snazi ziskat nové zakazniky, mnohem vétsi prostor je vénovan
zakaznikiim stavajicim, coz je dano jiz zdkladnim mechanismem, kdy plati, Ze je snazsi ¢i mélo
by byt snazsi peCovat o jiz vytvofeny vztah nez zacit budovat vztah novy. Jak vSak doklada
koncepce vztahového marketingu, ani udrzovani a rozvijeni vztahu se stavajicimi zakazniky
neni snadné. Firmy hledaji ke stavajicim zédkaznikiim riizné cesty a jednou z nich je i prodej
produktim nebo sluzeb, které jsou zajistovany smluvnimi partnery, ¢imz je opét posilovana
baze vztahového marketingu.

Pochopitelné vztahovy marketing prosel vyvojem a jeho sou€asny stav ani nelze pojimat
za konecny. Poc¢atky spojuje Vitouch (2014, s. 22-23) s tzv. masovou personalizaci. V této fazi
byly ¢i stale jsou v ptipadé mnoha firem nabizeny standardni produkty, nicmén¢ firma jiz zacala
zakaznika rozpoznavat, a tedy 1 marketingova komunikace zacala nést prvky individualizace.
Dalsim krokem je masova kustomizace. V této modifikaci jiz firma usiluje o personalizaci
produktu, ktery je tak ptizplisobovan potfebam zékaznika. Zde vSak stale nedochazi k Gplnému
zaméfeni na jedinec¢nost zakaznika, coz tedy nemusi vést k jeho spokojenosti a je jednim z cila
vztahového marketingu. U masové kustomizace miize zdkaznik meénit napt. nékteré jeho
komponenty, ¢imz si jej pfizpsobuje svym potiebam, pianim, ale je to zdkaznik, ktery musi
byt v tomto ohledu aktivni a nemusi ani ze strany firmy pocitovat zajem o jeho osobu. Ten je
vSak zfetelny pravé u diferencované kustomizace. Produkty jsou jiz vytvafeny piimo
pro zékaznika, s ¢imz se také poji individualizovand marketingova komunikace.

Jak upozorniuje Keller (2007, s. 271), masova kustomizace ma omezeni, nelze ji pouzit
u vSech vyrobkt a sluzeb. Pokud vSak chce firma dobfe reagovat na potteby zdkaznikl, musi
hledat zptsoby, jak vyrobek i sluzbu témto potiebam piizptsobit. Tim také dochazi k tomu,
ze se komunikace se zdkaznikem stava oboustrannou.

Podle Vitoucha (2014, s. 23) by mélo byt cilem kazdé firmy, aby komunikace se

zakaznikem neztlistala jednostranna. Firma musi usilovat o aktivitu zakaznika, coz je dilezité
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pro existenci a rozvoj vztahu mezi firmou a zdkaznikem. Jednou z cest, jak toho dosédhnout, je
zaméfeni na hodnoty zakaznika, které tedy pochopiteln€¢ firma musi nejprve rozpoznat.
Oboustrannost také znaci, ze i firma sleduje, jakou hodnotu pro ni ma zakaznik, at’ jiz obecné
¢1 konkrétné. Paklize se firmé dafi timto zplisobem oslovit zakaznika, ziskat jej idedlné
i ke kooperaci, pfedev§im tedy navdzani kvalitniho a dlouhodobého vztahu, ziskavéa firma
loajalitu zédkaznika a jeho spokojenost. Spokojeny zakaznik zlistdva, nema potiebu odchéazet
ke konkurenci. Nicmén¢ ziskani spokojenosti je procesem dlouhodobym a de facto nikdy
nekoncicim. Zakaznika je zapotiebi si hycCkat, coz nelze realizovat tim, Zze jsou napf.
zakaznikovi nabidnuty urcité vyhody. Po uréitém case nahlizi na tyto vyhody zdkaznik jako
na samoziejmost a poohlizi se u konkurence na zisk dalSich, mnohdy vhodnéjsich vyhod (jiné
bonusy, vyssi slevy apod.). Jednim ze zplsobt, jak tedy udrzet spokojenost zakaznika, tedy
1 udrZet si samotného zékaznika, je nabizeni dalSich vyhod, nicméné ani s timto pfistupem si

pochopitelné firma nemize vystacit.

1.3 Spokojenost zakazniki

Podle Nového a Petzolda (2006, s. 18) je spokojenost zdkaznika ,, pocit, kdy je zakaznik
Stastny, Ze odstranil nedostatek a byl zaroven uspokojen jeho kupni motiv. “

Podle Lostakové a kol. (2017, s. 274) se spokojenost zdkaznika velkou mérou vaze
k jeho ocekavani. To také znamena, Ze se jedna o zpétné hodnoceni urcité provedené transakce.
Zékaznik ma urcité potieby, cile, které mohou, ale nemusi byt nakupem naplnény. Spokojenost
zakaznika znaci celkové retrospektivni hodnoceni, do jaké miry tyto potfeby nebo cile byly
naplnény.

Kozel (2006, s. 190) uvadi, Ze spokojenost zakaznika vychazi z teorie rozporu. Zakaznik
ma ur€itd o¢ekavani o parametrech produktu, jeho uzitku apod. To nédsledné porovnava se svoji
zkuSenosti po nakupu. Je-li jim vnimana hodnota uzitku vyss$i, nez bylo ptivodni ocekavani,
zakaznik je spokojeny.

Marini€ (2008, s. 17-18) soudi, Ze o¢ekavani neni jedinym faktorem, ktery determinuje
spokojenost zakaznika, resp. toto ocekavani se vaze k mnoha jeviim. Zakaznik zohledniuje napft.
image firmy, celkovou kvalitu produktu, v§ima si vztaht s firmou, coZ obndsi napf. i servis,
ktery se zédkaznikovi dostava. Vyznamna je pak v tomto ohledu komunikace se zakaznikem.
Marketing je velmi dulezity, nebot’ miize o¢ekavani zakaznika v mnohém ovlivnit.

Spokojenost zdkaznika je podle Nového a Petzolda (2006, s. 17) velmi slozitym
procesem, ktery se vaze z hlediska psychiky zédkaznika nejen k jeho pottebam, ale téZ motiviim,

pricemz motiv se k potiebam uzce vaze a znaci velmi Casto deficit urcité potieby. Motiv se
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stava podnétem ke spokojenosti zakaznika: jestlize firma zna motiv zédkaznika a dokaze jej
nasledn€ i vhodné vyuzit, zdkaznik mé nasledné zajem uspokojit svoji potiebu, a to koupi
konkrétniho vyrobku ¢i sluzby firmy.

Agentura GfK (2004, in Zamazalova, 2009, s. 216), kterd se specializuje na méfeni
spokojenosti zakaznikil, ma propracovany systém, v némz jsou reflektovany vSechny vyznamné
faktory, které ovliviiuji spokojenost zakaznika. Jednd se pfedevsim o celkovou spokojenost
s produktem, sluzbou, spole¢nosti, pozornost je vénovana také mistu prodeje. Zohlednovany
jsou dalsi faktory, jakymi jsou prodejni personal, podavani a dostupnost informaci, moznosti
financovani koupé dané¢ho produktu nebo sluzby. Roli ma i zpiisob dodani produktu, zkusenost
s opakovanym nakupem, dulezity je pomér cena versus ziskand hodnota. V neposledni fad¢ se
jedna také o image firmy.

Foret (2012, s. 5-6) nabizi jeSté komplexnéjsi prehled faktorii, které by firma me¢la
zohlednit, paklize usiluje o spokojeného zakaznika. Tyto faktory jsou nasledujici:

e socioekonomicky profil zdkaznika: je zapotiebi védét, kdo je zdkaznikem firmy, tedy
jaky je jeho ve€k, pohlavi, dosazené vzdélani, rodinny stav, pocet déti, misto bydliste,
jaka je jeho ekonomicka aktivita apod.;

e zivotni podminky zdkaznika: zohledfiovana je Zzivotni uroven zdkaznika (pifijmy,
vydeje), vybavenost domécnosti, vlastnictvi movitého 1 nemovitého majetku;

e zivotni styl zdkaznika: firma by méla, pokud mozno disponovat informace o tom, jak
zakaznik travi svlij volny cas, jaké jsou jeho pracovni aktivity;

e hodnotové orientace zdkaznika: cemu davé zakaznik pfednost, jaké jsou jeho postoje,
nazory, politické preference apod.;

e ndakupni chovani a rozhodovani zdkaznika: firma by méla velmi dobie védét, jakym
zpusobem se zédkaznik rozhoduje nejen pii ndkupu, ale v riznych Zivotnich situacich;

e vnimani a vliv marketingové komunikace: pro pozndni spokojenosti zakaznika je téz
dilezité znat, jakd média zékaznik sleduje, jakym zpisobem jej ovlivituje marketingova
komunikace.

Vsechny tyto znalosti slouzi podle Cibdkové a Bartakové (2007, s. 117) k tomu,
aby firma porozumeéla potiebam zakaznika a nasledn€ na né vhodné reagovala, ¢imz také mtze
dosdhnout jeho spokojenosti.

Nicméné jak upozoriiuji Novy a Petzold (2006, s. 16), zjiStovat tato specifika jeSté
neznamend dosahnout spokojenosti zakaznika. Nasledn¢€ je zapotiebi na tato zjisténi vhodné

reagovat v praxi. Neziidka nastavaji ptipady, kdy firma nepodceni zjistovani informaci
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o zékaznikovi, podati se ji tak porozumét tomu, od ¢eho se odviji jeho spokojenost, ovSem
nasledné nedochdzi k naplnéni téchto potfeb napf. tim, ze se prodavajici personal dostatecné
nesnazi soustiedit se na zakaznika a naplnit jeho ocekavani, potieby.

Ziskat spokojené¢ho zakaznika neni podle Cibakové a Bartdkové (2017, s. 117-118)
vice zkuSenosti se spotfebnim chovanim, zaroven se méni jeho zplsob zivota — Zivotni styl,
pozaduje napt. vyssi komfort pii nakupu. Obdobné ma také vyssi naroky na kvalitu produkti,
sluzeb, coz si 1 mize dovolit, nebot’ na trhu je mezi firmami, tedy nabizenymi produkty
a sluzbami velké konkurence. S tim v§im pak také klesa loajalita zdkaznika.

Lostakova a kol. (2017, s. 278) zduraziuji, Ze loajalita, nebo téz oddanost, je
nejspolehlivéjs§im ukazatelem budouciho chovani zékaznika.

Pilik, Piska a Sasinkova (2012, s. 90) navrhli model vysvétlujici formovani loajality

zakaznika, ktery je zachycen na obrazku 3.

Loajalni, vérny

zakaznik
|
1 1
Spokojenost Diivéra
' I
1 1
. . « Reference
Pozadavky Kvalita sluzeb, P
s s . vlastni
a prani servis v
zKkuSenost

Obrazek 3 Formovani loajality zakaznika (Pilik, Piska a Sasinkova, 2012, s. 90)

Pilik, Piska a Sasinkové (2012, s. 90) vysvétluji, ze se loajalita zadkaznika odviji od jeho
spokojenosti a téz diivéry vici firmé, produktu. Spokojenost je ovlivnéna osobnosti zdkaznika,
tedy zejména jeho pozadavky a pranimi. Spokojenost zdkaznika v§ak mize ovlivnit i firma, a to
prostiednictvim kvalitnich sluzeb, vyrobkl a kvalitniho servisu, poskytované¢ho zakaznikim.
Co se tyce duvéry, v tomto ohledu je vyznamna zkusSenost zédkaznika s firmou (nabizenymi

produkty) a téz se odviji od referenci, které zakaznik ziskava.
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Daffy (2019, s. 22-23) doporucuje zaméfit se pfi snaze zvysit loajalitu zdkaznika
zejména na komunikaci s nim. Ta mlze probihat riznymi zplisoby — osobné¢ pii ndkupu,
telefonicky, prostfednictvim elektronické komunikace. Dilezité je naslouchat zdkaznikovi. Lze
jej také pozorovat pii nakupu. Je mozné cilené zakaznika oslovit a ptat se jej na jeho
spokojenost, co by si pfal zmeénit, jak si firma stoji oproti konkurenci. Pomaha, je-li firma
zakaznikovi dostupnd a ten mize napf. snadno vyjadiit na webovych strankach firmy svoji
spokojenost ¢i nespokojenost s poskytovanymi sluzbami a nabizenymi produkty. Zapotiebi je
nepodcenit stiznosti. Ma vyznam ptat se, co zakaznikovi vadi, jaké jsou pficiny jeho
nespokojenosti, ¢imz se 1ze nekterych nezadoucich jevl vyvarovat.

O loajalitu zakaznika Ize podle Zamazalové (2009, s. 223-224) usilovat dvéma zpisoby:
prvnim je strategie diferenciace, druhym strategie loajality. Strategie diferenciace je zaloZena
na odliSeni se od konkurence — napt. cenou, Sitkou nabizeného sortimentu, formou prodeje,
rozsahem poskytovanych sluzeb apod. Strategie loajality se v zasadé tyka poskytovani riznych
benefitl. Tato strategie se dale déli, a to na strategii odmény (zédkaznik ziskdva odmény, bonusy
za svilj ndkup) a na strategii vztahu. V tomto pfipad¢ se snazi firma se zakaznikem udrZzet vztah.
Nésledné jsou odmény rtiznym zplisobem uzplsobeny potiebdm zdkaznika, jeho spotiebnimu
chovani. Ptikladem jsou vérnostni systémy.

Karlicek (2016, s. 99-100) upozornuje, ze strategie odmeény velmi Casto v praxi
nefunguje. Kazdy zdkaznik je jiny: néktefi jsou vzdy loajalni vici své oblibené znacce, jini
naopak radi méni zab&hnuté stereotypy a zkou$i nové znacky. Mnozi vibec nereaguji
na slevové akce. Spokojenost zakaznika a jeho loajalita jsou tak velkou mérou dany tim, jaky

zakaznik je.

1.3.1 Typologie zakazniku

Zamazalova (2009, s. 215) podava typologii zakaznikl ve vztahu k jejich spokojenosti
a loajalité. RozliSuje celkem cCtyfi typy zakaznikd, a to skokany, krale, bézence a vézné.
Pro skokany je dileZita jejich spokojenost, tu ovSem nevazi na jednu firmu ¢i jeden produkt.
Nejsou zatiZeni stereotypy a t&€zi z velké konkuren¢ni nabidky. Kralové se vyznacuji vysokou
loajalitou 1 spokojenosti, coz je dano tim, Ze u firmy (resp. dodavatele) vnimaji velmi vysokou
hodnotu. BéZenci jsou naopak nespokojeni zékaznici, ktefi snadno vyuziji jakékoliv ptilezitosti,
aby odesli ke konkurenci. Véznové nebyvaji spokojeni, nicméné musi byt z riznych divodii
loajalni (napt. kvili nedostatku financi). I pfesto vSak mohou byt zdkaznici typu véziil

pro firmu zna¢n¢é nevyzpytatelni.
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Bacuvc¢ik (2017, s. 20-21) podava velké mnozstvi raznych typologii zékaznikl. Jedna
z nich vychazi z miry kupni sily. Rozlisen je zdkaznik velkorysy, hospodéarny, Setrny, marnivy,
shanéjici a lhostejny. Velkorysy zakaznik je vétSinou dobie situovany a ma tedy zna¢nou kupni
silu. OvSsem jako zdkaznik je zna¢né nevyzpytatelny. Neorientuje se podle ceny, nemé rad
slevy, nevs§ima si pfili§ konkurence, chce kvalitni produkt, zajima se o znacky. Slevy ve velké
mife vyuziva hospodarny zakaznik. Marnivy zakaznik je vétSinou mlady, touzi po znackach,
modernich vécech, penize utraci, aby se mél dobie a citil se dobte. Setrny zakaznik podobné
jako zdkaznik hospodarny vyuziva slev, ovSem castéji se rozhoduje az v misté nakupu.
Shéanéjici zakaznik se orientuje podle nejnizsi ceny a lhostejny zdkaznik kupuje spise levné
zbozi, ptili§ se nezajima o déni ve vnéj$im svété, nemd tedy ani zajem udrzovat vice vztah
s firmou.

Spilkova (2012, in Bacuv¢ik, 2017, s. 21-22) ptiblizuje typologii ¢eského zakaznika,
kterd vzesla ze studie agentury GfK a Incoma. RozliSuji se v ni zdkazniky oznaceni jako
ekonom, mobilni pragmatik, naro¢ny kupujici, velkorysy, komunikativni hospodyné, Setfivy
zdkaznik, pohodlny oportunista a nenarocny konzervativec. Ekonom preferuje kvalitu
a pfimétené ceny. Mobilni pragmatik zohlediiuje cenu, naro¢ny kupujici se zaméfuje na kvalitu,
do které je ochoten investovat, ovSem Casto byva impulzivni. Velkorysy zakaznik je nenaro¢ny,
cenu pfili§ nehlidd, je ale také impulzivni. Komunikativni hospodyné chce nizké ceny, dava tak
pfednost vérnostnimu systému, dostupnym prodejndm. Madlokdy reaguje impulzivné, je
konzervativni. Setiivy zdkaznik nebyva impulzivni, orientuje se na cenu. Pohodny oportunista
predstavuje pro firmy a marketéry velkou vyzvu. Miize si dovolit ndkup i velmi drahého zbozi,
ovSem neveétri reklamé a nemd pfiliS velky zajem o komunikaci s firmou. Nenarocny
konzervativec nenakupuje rad. Navstévuje nejblizsi prodejnu, nepreferuje znacky, nema rad
reklamy.

Vysekalova (2011, s. 120) zohlediiuje v rdmeci piedstavované typologie zdkaznikl jejich
ptistup k inovacim. Zakaznici tak mohou byt inovatofi (radi maji jako prvni novinku na trhu,
ovSem malo ovliviiuji spotfebni chovani dalSich zakaznikd), vysoce adaptabilni (koupi
novinku, nejprve ji vSak ovéfuji. Posléze davaji reference. Jsou tak skupinou, na kterou by se
marketéfi méli soustedit predevsim), dale se jednd o casnou vétSinu, pozdni vétSinu
a opozdilce. Také Casna vétSina je pro marketéry a firmy velmi dilezité a méli by tak tyto
skupiny usilovat o ziskdvani prave této ¢asné vétSiny: jedna se o zakazniky, kteti zastupuji vice
nez tfetinu vSech zdkaznikd. V nakupech jsou opatrni, ¢asto se nechaji snadno ovlivnit riznymi
autoritami. Pozdni vétSina nakupuje az poté, co jiz velkd ¢ast spotiebiteld dany produkt nebo

sluzbou koupila. I tato skupina tvofi vice nez tietinu vSech zakaznik1, a praveé kvuli této skupiné
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je zapotiebi, aby se marketéti soustiedili zejména na vysoce adaptabilni zdkazniky a ¢asnou
vétSinu. Posledni skupinu zastupuji opozdilci. Ti maji radi tradice, nové vyrobky vétSinou
nekupuji a neni pfili§ efektivni, aby se na tyto zékazniky marketéti zamérovali.

Dle Filipové (2006, s. 64) umoznuji typologie zakaznikt firmam rychleji se zorientovat
v tom, jaky zakaznik je, ndsledn¢ pak mohou modifikovat svoji komunikaci s nim. Jedna se
vSak o zna¢né zjednodusSeni, je tak zapotiebi ptipadné pfifazeni zdkaznika k urcitému typu
priabézné vyhodnocovat.

Marketéti by se podle Tahala a kol. (2017, s. 242) méli idealn¢ pribézné zajimat o to,
jaci jejich zdkaznici jsou. M¢li by znat, jak se rozhoduji, jak lze ziskat zdkazniky konkurence
¢i zda jsou potieby zakaznikil na trhu naplnény. K tomu slouzi riiznéd méteni, nejcastéji meéteni

spokojenosti.

1.3.2 Meéreni spokojenosti zakazniki

Podle Tomka a Vavrové (2004, s. 85) lze v zdsad¢ provadét méteni spokojenosti
zakaznikli dvojim zpisobem. Rozdily jsou dany typem orientace firmy, kterd se mize
zameétovat na své vlastni, jasné ur¢ené ukazatele, nebo se mize obracet pfimo na zakaznika.
Moznymi firemnimi ukazateli jsou napf. trzba, obrat ¢i pocet opakovanych nakupti. Autoti vSak
doporucuji druhy zplsob, nebot’ prvni je sice objektivni, ovS§em vypovida jen velmi malo
o potfebach zakazniki, jejich oekavani a dalSich faktorech, které ovliviiuji vztah zakazniky
k firmé nebo nabizenému produktu, sluzb¢.

Kotler a Keller (2013, s. 183) vysvétluji, Ze je Zadouci provadét méfeni spokojenosti
zakaznikl pravidelné. Spokojeny zdkaznik je loajalni, pravidelné kupuje produkty firmy,
podavé dobré reference o firmé a jejich produktech svému socidlnimu okoli. Navic se méné
zam¢tfuje na konkurenci, je schopen tolerovat u oblibeného produktu navySeni ceny, také
obsluha téchto zakaznikl byva méné narocna.

Podle Kozla (2006, s. 190) se v praxi méti celkova spokojenost zakaznika. Ta je ddna
souctem riiznych faktord, které musi byt méfitelné a firma musi védét, jakou vahu tyto faktory
pro zdkaznika maji, s ohledem na jeho spotfebni chovani. Casto se uziva index spokojenosti
zakaznika (napt. ASCI — American Customer Satisfaction Index, ESCI — European Customer
Satisfaction Index). ESCI je evropsky model. Méfenymi faktory jsou image firmy, ocekavani
zdkaznika, vnimana kvalita, vnimana hodnota nabizeného produktu, sluzby, sledovany jsou
také stiznosti a loajalita zdkaznika.

Kazdé méteni spokojenosti zakaznika mé vSak podle Nenadala a kol. (2008, s. 182) své

limity. K tém nejcastéjSim patii zjiStovani spokojenosti pouze u zdkazniki firmy. Nejsou tak
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zjiStovany nazory (spokojenost) zakaznikd od konkurence, na které se tak nemiize firma pfilis
v ramci svého marketingu zamé&fit. Méteni spokojenosti zdkaznika také opomiji faktory trhu,
jakymi jsou aktudlni situace na trhu, nabidka konkurence. Data, kterd jsou ziskavéana, nejsou
zcela aktudlni, vzdy se vazi k minulosti (minulé zkusenosti s nakupem apod.). Zaroven plati, ze
meéfeni spokojenosti nemusi vzdy v potfebné mife predikovat budouci spotfebni chovani
zakaznika.

Podle Kislingerové a kol. (2008, s. 184) patii k nejcastéji uzivanym zdrojim informaci
o spokojenosti zakaznika zaznamy stiznosti zakaznikli, obchodni kontakty se zdkazniky a dale
se jedna o kvalitativni a kvantitativni pruzkumy.

Jak vSak zduraznuji Lostdkova a kol. (2017, s. 24), je zadouci, aby v praxi byly
kombinovéany rtizné techniky zjiStovani spokojenosti zakaznikli. Kvalitativni a kvantitativni
vyzkumu Ize kombinovat, 1ze je doplnit o zaznamy stiznosti zdkaznikli. Zakladem by mélo byt
opakované vedeni téchto vyzkumi. Kromé pravidelnych Setfeni by také méla firma provadét
marketingovy vyzkum vzdy kratce po zavedeni nového produktu, sluzby na trh, ¢imz je mozné
postihnout aktudlni zkuSenost zakaznika. Marketingové vyzkumy by mély zjistovat ptivodni
oc¢ekavani zakaznika (tj. jaké ocekaval vyrobky, podminky prodeje), nésledné je vhodné
postihnout celkovou spokojenost zédkaznika, ale téz dil¢i spokojenost s jednotlivymi atributy
vyrobku, procesem prodeje vyrobku. Nezbytné je téz zjiStovat pripadnou nespokojenost,
ve smyslu absence urcitych prvki (atributy produktu, zpiisob prodeje produktu atd.). Lze se
zaméfit na pfani a o¢ekavani zakaznika.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 184) je také dulezité, jak je méfeni spokojenosti
vedeno. Na jeho kvalit€¢ zavisi také efektivnost tohoto méfeni. Paklize jsou provadény
marketingové vyzkumy, je dale zapotiebi, aby se o nich vefejnost dozvédéla. Je tedy nutné
pfistupovat k métfeni spokojenosti zdkazniki komplexné, velmi peclivé naplanovat piipadny

marketingovy vyzkum.

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum neni podle Foreta (2012, s. 9) novym fenoménem. Vznikl
piiblizné na zacatku 19. stoleti, navazuje na vyzkum sociologicky a téz na vyzkum veiejného
minéni. Prvni marketingovy vyzkum byl proveden v roce 1824, a to v USA. Byl zamétfen
na chovani a rozhodovéni volici v prezidentskych volbach. Metodologicka vychodiska
marketingového vyzkumu jsou dle t€hoz zdroje shodné s vyzkumem sociologickym, oba typy
vyzkumt se vSak 1isi svym predmétem. Marketingovy vyzkum se soustiedi na prazkum trhu,

zakazniky, dodavatele, odbératele apod., zatimco sociologicky vyzkum zkouma jevy socialniho
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svéta, socialni problémy, k nimz patii napf. Zivotni styl nebo nezaméstnanost. Déle dopliuje,
marketingovy vyzkum muze byt rozmanity. Prizkum trhu byva zélezitosti kratkodobou,
nicméné prizkum spokojenosti zdkaznikll je jiz jevem majicim del$i trvani, resp. tento typ
marketingového vyzkumu by mél byt rozprostien do mnohem vétsiho cCasového tuseku
a v idealnim piipad¢ by mél probihat kontinudlné¢, neustale. Typ marketingového vyzkumu
nasledné urcuje i zptsob jeho planovani, provedeni i vyhodnoceni.

Zéakladni parametry ¢i kroky marketingového vyzkumu jsou podle Cibakové
a Bartakové (2007, s. 85) ¢tyfi: jsou jimi definovani problému a cile vyzkumu, zpracovani planu
vyzkumu, realizace vyzkumu a zpracovani zpravy z vyzkumu, véetné interpretace ziskanych
poznatkd.

Koncepce marketingového vyzkumu vede dle Foreta (2012, s. 9-10) pochopitelné
1 k odlisnym vysledkiim. Marketingovy vyzkum muize pouze popisovat urcité jevy. V takovém
pripad¢ byva marketingovy vyzkum zna¢né jednoduchy, ¢asto ma z hlediska metody ziskavani
zkoumaného jevu, moznym souvislostem, coz by vzdy mélo byt zajmem firmy, ktera usiluje
o poznani zdkaznika a ziskani jeho spokojenosti a loajality.

Na vyznam marketingového vyzkumu upozoriuje t€Z Moudry (2008, s. 62), dle které¢ho
mohou dovolit, nebot’ se jedna o jev, ktery je Casové i finanéné znacné narocny. Je pak na firm¢,
jakym zpisobem marketingovy vyzkum realizuje: miZe se jednat o vlastni vyzkum, moZnosti
je vSak 1 jeho zadéni jiné firmé, zejména tedy firmam, které se na marketingovy vyzkum
zamétuji. Marketingovy vyzkum by mél spliiovat nasledujici pozadavky: aplikovatelnost
(vyuziti v praxi), cilenost (marketingovy vyzkum poskytuje velmi cenné informace pro
marketingové fizeni. Je tedy velmi dillezité, aby marketingovy vyzkum odpovidal cilim
marketingového fizeni), objektivita (marketingovy vyzkum bude vzdy zatiZenou urcitou mirou
subjektivity. Hodnoceni spokojenosti zdkaznikt je z jejich strany vzdy subjektivni. Dilezité je
tak co nejvice posilit objektivitu marketingového vyzkumu), systematic¢nost (zapotiebi je
eliminovat faktor ndhody), aktudlnost a Uplnost (v tomto ohledu zdlraziuje vhodnou volbu

vyzkumného souboru).

1.4.1 Problém a cile marketingového vyzkumu

Definovani problému vyzkumu povazuji Kozel, Mynétova a Svobodova (2011, s. 74)

vvvvvv

dobte definovan vyzkumny problém i cile marketingového vyzkumu, dochézi k vyraznému
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snizeni nakladi, které musi firma na marketingovy vyzkum vynalozit. Snizuje se také Cas
pottebny k provedeni vyzkumu, od jeho tivodni az po zavérecnou fazi. Nejprve je tedy zapotiebi
dobie se seznamit se situaci firmy, coz plati zejména v piipadé€, kdy je vyuzita externi firma,
ktera ma vyzkum provést. V takovém piipadé€ je také zapotiebi, aby spolu firma a vyzkumnici
dobfte spolupracovali a shodli se na tom, co bude piedmétem vyzkumu.

Tahal a kol (2017, s. 22) uvadéji, ze je idealni, pokud se na vyzkumu mohou podilet
rizni odbornici — napi. psychologové, ekonomové, medialni analytici, odbornici na urcitou
vyzkum je nasledné efektivnéjsi. V praxi se Casto tym, ktery je odpovédny za celou koncepci
vyzkumu, déli do riznych roli: vétSinou se jedna o analytickou skupinu, ktera vyzkum navrhuje,
zadava, analyzuje, ptipadné 1 na néj dohlizi, a dale na ¢ast vykonnou, kterd vyzkum provadi.
Za cely vyzkum poté vétSinou odpovida konkrétni osoba, kterou byva ¢asto manazer.

Predmét vyzkumu se podle Cibakové a Bartakové (2007, s. 86) odviji také od toho,
o jaky typ vyzkumu se ma jednat. RozliSovany jsou tfi druhy marketingového vyzkumu:
poznavaci, popisny a kauzalni. Poznavaci vyzkum se snaZi zjistit to, co je dosud neznamé. Casto
se jednd o jeho volbu v ptipadech, kdy firma potiebuje ziskat ivodni informace, z nichz bude
nasledné vychdzet pii koncepci dalSiho vyzkumu, stanovovani rtiznych hypotéz. Popisny
vyzkum se soustfed’uje na popis urcité¢ho jevu, kdy se miize jednat napt. o stanoveni profilu
spotiebitele. Kauzalni vyzkum se zamétuje na vztahy mezi pti¢inou a nasledkem.

Problém vyzkumu je podle Foreta (2012, s. 23) zapotiebi definovat velmi jasn€ — nemél
by byt ani pfili§ tzce vymezen, ani pfili§ Siroce. Problém vyzkumu mize vzniknout z aktudlni
situace: napf. na zaklad¢ stiznosti zdkaznikli, zmény na trhu apod.

Jak vysvétluji Kozel, Mynéfova a Svobodova (2011, s. 74-75), 1ze si vypomoci t¢elem
vyzkumu, ktery umoznuje urcit, pro¢ by se mél urcity vyzkum provadét. Po stanoveni
vyzkumného problému dochazi k formulaci vyzkumnych cilt, které se odvijeji od vyzkumného
problému. Cilii byva vétSinou vice, nemélo by se ale jednat o pfili§ velky pocet. Cil vyjadiuje,
co by mél vyzkum zjistit. Je nezbytné, aby byly cile vyzkumu realizovatelné. Tim, Ze jsou
definovény cile vyzkumu, je také urcen jeho obsah. Obsahem byva napf. znalost produktu,
spokojenost zékaznikli apod.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 77) pfiblizuji tvodni koncepci, kdy je
formulovéan vyzkumny problém a cile vyzkumu, zaroven také upozoriiuji na rozdily mezi cili
zadavatele vyzkumu a cili vyzkumu. Paklize je napt. zadavatelem majitel urcité firmy, maze
byt jeho cilem zvysit pocet zdkaznikil, zvysit obezndmenost s produktem firmy. Problémem

firmy miize byt nedostatek financ¢nich prostfedki. Problémem vyzkumu vSak miize byt napf.
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neefektivni vyuzivani financnich zdroji, neznalost potieb zdkaznikli, od ¢ehoz se posléze
odvijeji cile vyzkumu. Témi mohou byt identifikovani vhodnych zdrojt financi, identifikovani
procest jejich vyuziti a méfeni spokojenosti zdkaznikii. Obsahem vyzkumu je pak napf.
vyuzitelnost soucasnych zdrojt firmy, celkova spokojenost zakazniki nebo potieby zakaznikd.

Tahal a kol. (2017, s. 22) dopliji, Ze vétSinou jsou formulovany i1 hypotézy, které maji
byt testovany. Jednd se o vyzkumné piedpoklady, které provedeny vyzkum potvrdi, nebo
vyvrati. Je vhodnéjsi formulovat hypotézy namisto vyzkumnych otazek, nebot’ hypotézy jasnéji
zamétuji provadény vyzkum. Také hypotéz se voli jen ur¢ité mnozstvi, nelze u rozsahlejSich
vyzkumu formulovat ke kazdému aspektu zkoumaného jevu, ktery vyzkum sleduje.

Hypotézy vnimaji jako piinosné téz Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s. 78-79),
a to zejména s ohledem na usnadnéni volby vyzkumného nastroje Setfeni (velmi Casto se jedna
o dotaznik nebo rozhovor). Hypotézy umoziuji také snazsi interpretaci zjisténych vysledkd.

Hypotézy by mély byt kvantifikovatelné.

1.4.2 Plan vyzkumu

Plan vyzkumu znamend podle Cibdkové a Bartdkové (2007, s. 86) plan realizace
a kontroly marketingového vyzkumu. Urcuji se zejména udaje, které budou shromazd’ovany,
voli se zplisob sbéru dat, tedy konkrétni metoda, technika, ale téz se urcuje vyzkumny soubor.
Je nutné téz naplanovat, jakym zptisobem budou ziskana data analyzovana, jaky bude rozpocet
vyzkumu, jaké budou ukoly pro jednotlivé Gcastniky vyzkumu. Vypracovan je harmonogram
vyzkumu a téZ kontrola celého planu marketingového vyzkumu. Je zapotiebi, aby byl cely plan
zachycen pisemné, samoziejmosti je jeho jasnost a srozumitelnost.

Foret (2012, s. 26-28) doplituje, zZe plan vyzkumu obsahuje také formulovany predmét
vyzkumu, ktery by mél byt teoreticky ukotven. Plan vyzkumu zahrnuje také cile vyzkumu,
pfipadné 1 hypotézy, jsou-li stanoveny. Dillezité je ureni informacnich potieb, jejich struktura,
zdroje, coz se tykd zejména sekundarni analyzy. Vymezen byva zékladni (cilovy) a vyzkumny
soubor, zdiivodnéna je jeho velikost, sloZeni, navrzen je ¢asovy a finan¢ni plan. Dochazi také
k urceni kontaktovani respondentii. Vystupem je pisemné zpracovany projekt, soucasti je
1 navrh metody vyzkumu, tedy napt. navrh dotazniku. Projekt je posléze podkladem pro jednani
s firmou, pro kterou ma byt vyzkum proveden. Casto je piilohou smlouvy o dilo, ktera je
uzaviena mezi zadavatelem vyzkumu a realizatorem vyzkumu.

Cely plan vyzkumu je dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 83) vhodné ovéfit
jeste predtim, nez je piistoupeno k realizaci vyzkumu. Ovéteni ddva moznost modifikace celého

planu marketingového vyzkumu, Ize odhalit rGzné chyby, které mohou byt napraveny. Tato
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faze je oznaCovana jako orientac¢ni analyza. V praxi se Casto jedna o pilotdz. Zakladnim
zamérem pilotdze je ovéfit, zda bude mozné ziskat potiebné informace od respondenti
vyzkumného souboru. Pilotdz byva provadéna na malé skupin¢€, kterd je vybrana z cilové
skupiny, tedy té ¢asti populace, kterd ma byt zkoumana a z niz také bude vychazeno pii tvorbé
vyzkumného souboru. Pilotdz se 1isi od predvyzkumu, ktery je téz provadén jest¢ pred
samotnym vyzkumnym Setfenim. V rdmci pilotdze dochazi k ziskavani zakladnich dat, a to
jinou metodou ¢i technikou, nez kterd bude pozdéji ve vyzkumu uzita. Jestlize ma byt metodou
vyzkumu dotazovani, je mozné zvolit napi. pozorovani. Pti predvyzkumu je opét vybrano
nékolik osob z cilové skupiny, ovsem v tomto ptipad¢ je jiz uzita stejnd metoda vyzkumu, kdy
dochazi k ovétovani, zda dany nastroj, zvoleny ke sbéru dat, bude pro budouci respondenty
srozumitelny. Jak pilotaz, tak i ptedvyzkum velmi napomohou vhodné koncepci vyzkumu, Setii
¢as 1 finance a vedou k vyssi efektivity posléze provedené¢ho marketingového vyzkumu.

Dle Foreta (2012, s. 27) je vhodné provést predvyzkum na mensim vzorku osob, kdy by
se mélo pripadné jednat maximalné o desitky osob, zalezi také na velikosti vyzkumného

souboru a celé koncepci vyzkumu.

1.4.3 Stanoveni velikosti vyzkumného souboru

V kvantitativnich vyzkumech je podle Soukupa a Kocvarové (2016, s. 512) zapotiebi
vhodné zvolit vyzkumny soubor, kdy je dtlezita jeho velikost. V realnych podminkach mnohdy
neni mozné provést pravdépodobnostni vybér. Lze tak uzit vybér nepravdépodobnostni.
Obecné plati, Ze je vhodné ziskat co nejvetsi vyzkumny soubor, nebot’ s rostouci velikosti
souboru klesd vybérova chyba. Zakladni vzorec pro vypocet velikosti vyzkumného souboru je

dle Soukupa a Koc¢varové (2016, s. 521) nésledujici:
;. 2 ﬂ
n’ =1,96°—; (1)

kde: n’ zakladni odhad velikosti vybéru
P procentualni proporce, ve které se sledovany znak v populaci vyskytuje
procentualni proporce, ve které se sledovany znak v populaci nevyskytuje, kdy
Q=100-P

SE  tolerovana vybérova chyba, standardné se pocita s hodnotou 5 %
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Vzhledem k tomu, Ze parametry P a O vétSinou vyzkumnik neznd, dosazuji se za oba
tyto ukazatele hodnoty 50 a 50. Dale plati, ze velikost cilové populace neovliviiuje velikost
vybéru, tedy neni nutné vysledek dale upravovat s ohledem na velikost cilové populace.

Hodnota 1,96 vyjadiuje koeficient spokojenosti u hladiny spolehlivosti 95 %, paklize je
tedy zvolena smérodatna odchylka 5 %, jak byva doporucovano (FluidSurveys, 2015).

1.4.4 Realizace vyzkumu

Jak vysvétluji Cibakova a Bartakova (2007, s. 86-87), realizace vyzkumu se tyka
shromaZzd’'ovani informaci — v ni se také objevuje nejvice chyb. Jak autorky déle pfiblizuji,
zprvu je vychdzeno ze sekundarnich zdroji informaci, které ovSem nemusi byt relevantni,
aktudlni. Sekundarni zdroje déli do dvou skupin: na zdroje interni a zdroje externi. Interni zdroje
se vztahuji napf. k prodeji vyrobku, zdkaznikiim, je vychazeno z Gcetnich vykazi, reklamaci,
objednavek apod. K externim zdrojim patii napf. informace z ministerstev, vyzkumnych
agentur ¢i odbornych c¢lankt, tisku, firemnich publikaci. Paklize tyto informace nejsou
dostacujici, pristupuje se k ziskavani primarnich informaci, kdy se nasledné voli tfi zdkladni
metody vyzkumu, a to experiment, pozorovani a dotazovani.

Metody marketingového vyzkumu vychazeji podle Kozla (226-228) z toho, o jaky typ
vyzkumu se jedna. MoZznymi volbami je kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvantitativni
vyzkum méfi napt. psychologicky trzni podil, zndmost znacky, produktii, rozloZzeni poptavky
v Case, spotiebni chovani. Kvalitativni vyzkum sleduje zejména postoje a preference zakaznikd,
a to jak k produktiim, tak i k jejich dil¢im aspektlim (obal, cena apod.). V tomto piipadé se voli
napf. pozorovani, pokusny nakup.

Kvantitativni vyzkum by mél byt podle Cibdkové a Bartdkové (2007, s. 87-88)
reprezentativni, coz znamena, Ze vytvoreny vyzkumny soubor vhodné zastupuje (reprezentuje)
celou zvolenou populaci. Co se tyce vyzkumu kvalitativniho, jedna se o jeho volbu zejména
v piipadech, kdy firma nemd dostatek uvodnich informaci, které se vazi k vyzkumnému
problému. Jedna se tedy o hlubsi sondu, na jejimz zaklad¢ 1ze nésledné provést navazujici
kvantitativni vyzkum.

Rozhodnuti o typu vyzkumu nésledné dle Foreta (2012, s. 39) urcuje volbu techniky
vyzkumu. Upozoriiuje na rozdil mezi pojmy metoda a technika: metoda je obecnéjsi pfistup
ke zkoumanému problému. Muze se jednat napt. o historickou metodu (sledovani promén
daného jevu v cCase) ¢i komparativni metodu (porovnavani promén problému na riiznych

objektech).
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Tahal a kol. (2017, s. 30) dé€li metody marketingového vyzkumu na deklarativni a dale
na nedeklarativni. Deklarativni metody pracuji s daty, kterd se tykaji subjektivnich nazori
a pocitil respondentl. Ziskavéana jsou tak mékka data (tvrda data nejsou zatizena subjektivitou
respondentll a jsou jimi napf. automatizované zaznamy firemnich transakci). Nedeklarativni
metody pracuji s daty, kterd pfesné odrazeji realitu. Velmi cCasto se marketingovy vyzkum
zuzuje na deklarativni metody, coz ov§em nemusi byt vzdy vhodné. Je zapotiebi zvazit, do jaké
miry jsou zadouci ¢i pozadované subjektivni informace od respondentd, jak spolehlivé napf.
spotrebitel dokaze popsat urcity zkoumany jev.

Technika vyzkumu je podle Foreta (2012, s. 39) jiz zcela konkrétni zplisob sbéru
primarnich dat, pfi¢emz k hlavnim technikdm vyzkumu patii pozorovani, dotazovéni
a experiment.

Experiment se podle Tahala a kol. (2017, s. 32) nej€astéji provadi v situacich, kdy je
zapotiebi otestovat dopad ur¢ité zmény (napf. zména provozni doby, Uprava interiéru
provozovny). Idealn¢ by mél byt uzit experimentalni a kontrolni vzorek. Na experimentalnim
vzorku je dand zména testovana, kontrolni vzorek ji neni vystaven. ZajiStény musi byt stejné
podminky pro ob¢ skupiny.

Experiment mize byt podle Kozla (2006, s. 146) terénni nebo laboratorni. Terénni
experiment probihd v pfirozeném prostiedi (napf. prodejna), zatimco laboratorni experiment
probiha v uméle vytvofeném prostiedi, které miize napt. prodejnu simulovat. Rozdil spo¢iva
mimo jiné v chovani uc€astniki vyzkumu. PakliZe se jedna o laboratorni experiment, ucastnici
vyzkumu vétSinou veédi, ze se jej ucCastni, coz miize ovlivnit jejich chovani, které je tak
nepfirozené a nezachycuje to, k ¢emu byl experiment koncipovan. Tim je nasledné negativné
ovlivnéna vnéjsi validita, tj. platnost vyzkumu. Zaroven dochazi ke zvySeni interni validity,
nebot” tvlirci vyzkumu mohou kontrolovat rizné proménné a cely priibéh experimentu. Mezi
terénni experimenty patii napf. i trzni test, kdy jsou zjiStovany reakce spotiebitelti na novy
produkt. Nevyhodou terénniho experimentu muze byt vyssi financni 1 casova narocnost.

Pozorovani by mélo podle Tahala a kol. (2017, s. 32) probihat v realném, tedy
pfirozeném prostiedi. Pozorovan byva Casto zédkaznik, kdy je dilezité, aby o této skutecnosti
doty¢ny nevédéel. Pozorovani se musi fidit jasnymi, pfedem danymi postupy, téz je vychazeno
z kritérii, kterd maji byt sledovana. V ramci pozorovani se ¢asto uzivaji moderni technologické,
jako napt. kamera, razné Cipy umisténé na nakupnich koSicich. Autofi dopliuji, ze se
v posledni dobé€ pozorovani tyka pohybu zdkazniki v online prostoru.

Dotazovani mize byt podle Kozla (2006, s. 151) pisemné, telefonické nebo

elektronické. Jak dale zminuje, pisemné dotazovani je nejvice narocné, je tak zapotiebi dotaznik
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velmi dobie sestrojit a nepodcenit mozny predvyzkum. Pfi pisemném dotazovani zodpovida
otazky sam respondent, dotaznik tak musi pro n¢j byt dostatecné srozumitelny, neméla by jej
odradit napft. délka dotazniku. Dotazovani mtiZze probihat pfimo v terénu, dalsi alternativou je
vyuziti zaslani dotazniku postou — v takovém piipad¢ se priklada ofrankovana obalka, aby se
zvySila névratnost dotaznikii. Telefonické dotazovani vice narokuje cas respondenta.
Elektronické dotazovani je vyuzivano stale astéji. Vyhodou je moznost zaclenéni do dotaznikti
ruzné grafiky (obrazky, videa), coz zvysSuje motivaci respondentii k ucasti ve vyzkumu, ale téz
zptesiiuje pokladané otazky ¢i je blize specifikuje. Dotazovani miize byt podle Cibakové
a Bartakové (2007, s. 69) také osobni.

Cibakova a Bartakova (2007, s. 68-69) podavaji dal$i déleni dotazovani. Dle miry
standardizace se mlze jednat o standardizované ¢i nestandardizované dotazovéani. Rozdil se
tykéd jasné urcené podoby dotazniku, tedy poctu polozek, jejich potadi, moznosti odpovédi.
Nestandardizované dotazovani piedstavuje rozhovor — ten mtze byt hloubkovy, kdy nejsou
doptedu dany otazky, které budou pokladany, piipadné muize byt polostrukturovany nebo
strukturovany. U polostrukturovaného rozhovoru jsou stanoveny zakladni otazky, které¢ ovSem
mohou byt doplnény o dalsi, navic neni nutné dodrZzet jejich potadi. Rozhovor miize byt také
skupinovy.

Moudry (2008, s. 67-68) dopliiuje, Ze osobni rozhovor je vhodné zvolit v ptipadé, kdy
rozhovoru je jeho pruznost, moznost zkoumat dany jev do vétsi hloubky. Tazatel reaguje
na vypoveéd’ dotazovaného, informace jsou navic ziskavany rychle. Nicméné 1 tato technika ma
nevyhody, k nimzZ fadi ztrita anonymity dotazovaného a moZnost ovlivnéni vysledki
marketingového vyzkumu osobou tazatele. Kazdy typ rozhovoru ma své vyhody a nevyhody.
Telefonicky rozhovor byva rychly, vykazuje nizké nédklady. Skupinovy rozhovor (téz
focusgroup) vyzaduje zkuSeného tazatele, ktery tidi skupinovy rozhovor. Tazatel musi byt
objektivni, a navic by se mél dobfe orientovat v problematice, kterd je pfedmétem vyzkumu.
Tento typ rozhovoru je vSak dle téhoz zdroje velmi cenny, nebot’ mezi ucastniky vyzkumu
dochdzi ke konfrontaci nazorti, mohou vznikat i urcité strety, které vSak piindSeji cenné
informace, Casto pravdivéjsi, méné ovlivnéné osobou dotazovaného, ktery miize regulovat to,
co tazateli sd€luje. Jestlize vSak skupinovy rozhovor vyvold u respondenta siln€j$i emoce,
emocni regulace je oslabena a zadavatel vyzkumu tak ziskava pravdivéjsi informace. Tento typ
finan¢nimi naroky (pronajmuti prostor ¢i zajisSténi prostor, v nichz bude focusgroup probihat,

osoby, které se focusgroup zucastnuji, navic vétSinou dostavaji za tuto ucast zaplaceno). Jako
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dalsi formy rozhovoru zminuje brainstorming a projekéni techniky, které se obecné tadi ke
kvalitativnimu vyzkumu. Cilem brainstormingu je vyprodukovat co nejvice originalnich
myslenek, napadi. Pii projekénich technikach je respondentovi predkladéan urcity podnét (napf.
obrazek, video), na ktery ma doty¢ny reagovat.

Gavora (2008, s. 122) vysvétluje, ze pti tvorbé dotazniku je nutné respektovat uréené
zasady. Dotaznik se vytvafi v ndvaznosti na cil prizkumu a prizkumné otazky. V tivodu je
zapotiebi pfedstavit se, uvést ucel prizkumu, vyuziti ziskanych vysledkt, piipadné 1ze napf.
respondenty ujistit o zachovani anonymity. Nezbytné je také vysvétlit zplisob administrace
dotazniku. Jednotlivé polozky mohou byt fazeny libovolné, slozitéjsi ¢i osobnéjsi polozky je
vhodné umistit do druhé ¢asti dotazniku. V zavéru je vhodné respondentim podékovat za ucast
v prizkumu.

Jak vysvétluji Cibakova a Bartdkova (2007, s. 90-91), otazky v dotazniku mohou byt
oteviené (nejsou nabidnuty mozné odpovédi), uzaviené (respondent voli z nabidnutych
odpovédi) ¢i polouzaviené, kdy kromé predem pripravenych odpoveédi mize respondent zvolit
i odpovéd’ vlastni. Casto byva uzito skalovani, které se nejéast&ji voli v piipadé zjistovani
nazorl a postojl respondentil na dané téma. Respondent podéava svoji odpovéd’ na urcité ¢iselné
stupnici, kdy intervaly mezi jednotlivymi Cisly jsou stejné velké a volba konkrétniho ¢isla znaci
miru souhlasu nebo nesouhlasu s urcitym vyrokem.

Volit Ize 1 osvédené a jiz vytvorené nastroje k méfeni spokojenosti zdkaznika. Jednou
z téchto metod je dotaznikova metoda SERVQUAL, ktera dle Wagnerové a kol. (2011, s. 77-
78) byla popsana jiz v roce 1985. Dotaznik tvoii 5 oblasti (dimenzi), kterymi jsou spolehlivost
(schopnost firmy provadét servis v inzerované kvalite), jistota (zaruka pouceného, zdvoftilého
persondlu, ktery je navic schopen u zakaznikd vzbudit divéru), materidlni zdzemi (jedna se
napf. o informacni materialy pro zdkazniky, vzhled zatizeni), empatie (poskytovani peclivého,
odpovédného pfistupu k zdkaznikovi) a odpoveédnost (pfipravenost pomoci zdkaznikovi,
poskytovani kvalitniho servisu). Jedine¢né na tomto dotazniku je rozliSovani mezi o¢ekavanim
zakaznika a jeho vniméanim, coz vyjadiuje skutecnou interakci.

Jak uvadéji Rasovska a Ryglova (2017, s. 62-66), zakladni myslenkou je, Ze spokojenost
zakaznika je vyjadiena rozdilem mezi jeho o¢ekavanim a skute¢né vnimanou hodnotou ziskané
sluzby. Tento rozdil je vyjadien anglickym terminem gap, pfi¢emz plati, Ze kladna hodnota
znamend spokojenost zakaznika, zdporna hodnota naopak jeho nespokojenost. Spokojenost je
posuzovana v péti dimenzich, kterymi jsou hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédny pfistup,
jistota a empatii. Rozdil mezi ofekdvanou a skute¢nou hodnotou je vyjadien velikosti

tzv. mezery (gap) (viz obrazek 4).
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Zdroj: Parasuraman a kol. (1985, in Rasovska a Ryglova, 2017, s. 63)

Kli¢ové jsou v modelu mezery, tj. gap, kterych je celkem 5. Gap 1 znadi rozpor mezi
oc¢ekavanim zakaznikd a predstavami managementu spolecnosti, gap 2 rozpor mezi nazory
managementu na to, co zakaznik ocekava, a standardy definovanymi pro poskytovani sluzby.
Gap 3 je rozpor mezi definovanymi standardy spolecnosti a skute¢nym poskytovani sluzby.
Gap 4 je rozpor mezi tim, co firma uvadi, propaguje a poskytovanou urovni sluzeb firmou.
Gap 5 je hlavni vysledek, tedy celkovy rozdil mezi ocekavanou a skute¢nou hodnotou sluzby
(RaSovska a Ryglova, 2017, s. 62).

Ptednosti tohoto postupu je v Siroké moznosti vyhodnoceni a uZziti ziskanych vysledk.
Lze urcit vyznam jednotlivych dimenzi sluzby, zjistit tak, s ¢im jsou zakaznici nejvice nebo
nejméne spokojeni. Vyzkum lze opakovat v Case, ¢imz firma ziskdva potfebné informace o tom,

jak je zdkaznikem vnimana, co od ni ocekava apod. (RaSovska a Ryglova, 2017, s. 95-100).
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K hlavnim vyhodam dotazniku fadi Moudry (2008, s. 70-72) moznost ziskat odpovédi
na vétsi mnozstvi zvolenych oblasti, ovSem respondenti nemusi odpovidat pravdiveé. Chybi také
flexibilita v dotazovani a ndvratnost dotazniki nemusi byt vysoka, coz je ovSem z velké Casti
dano typem dotazovani (poStou, na ulici apod.). Je také diilezité, aby dotaznik neobsahoval
ptiliS§ mnoho polozek, coz by mohlo respondenty odradit od jeho vyplnéni. Pocet polozek
v dotazniku by nemél piesahovat 50 otazek, celkovy ¢as na vyplnéni dotazniku by nemél byt
delsi nez 20 minut. Dobré je zvysit motivaci respondentl k vyplnéni dotazniku napt. odménou
nebo zdlraznénim vyznamu ucasti respondenta ve vyzkumu. Samoziejmosti je dobré vizualni
zpracovani dotazniku, jednoduchost vypliiovani.

Foret (2012, s. 47) doporucuje zaméfit se i na sefazeni otazek v dotazniku. V uvodu by

vvvvvv

vvvvvv

To, jak wvalidni vysledky jsou nasledné ziskany, zavisi dle Kozla, Mynéaiové
a Svobodové (2011, s. 90) také na volbé, resp. sestaveni vyzkumného souboru. Ten mize byt
reprezentativni, kvazireprezentativni a nereprezentativni. Reprezentativni vyzkumny soubor
ma stejné znaky a jejich stejné zastoupeni, jako je tomu v piipadé vybérového souboru.
U kvazireprezentativniho vyzkumu se muze jednat o kvétni vybér: pro jednotlivé skupiny jsou
stanoveny kvoty. Nereprezentativni vybér je sestaven vétSinou dle dostupnosti respondentt,
byva ptileZitostny a vysledky nelze generalizovat na populaci, k niz maji byt vztaZzeny. Nicméné
jeho vyhodou je rychlé ziskani informaci od respondentt.

V souvislosti s tim upozornuje Kotler (2007, s. 415) na nevyhody elektronického
dotazovani. Timto zptisobem vétSinou nelze zajistit reprezentativni vyzkumny soubor, pokud
tedy nejsou cilené¢ oslovovani potiebni, pfedem vybrani respondenti. Na elektronicky
koncipovany dotaznik odpovi lidé, ktefi se k nému na internetu dostanou, navic timto zplisobem
jsou vétsinou z vyzkumu eliminovani lidé s niz§imi pfijmy, z nizSich socidlnich vrstev, ktefi
internet neuzivaji.

Kozel (2006, s. 152) dopliuje, ze v ptipad¢ vyuziti externi firmy vétSinou probiha
dotazovani s vyuzitim tazatelské sité, kterou takova firma disponuje. Vyzkumny soubor tak
byva Casto reprezentativni, navic firma disponuje proskolenymi tazateli.

Co se tyCe analyzy dat, dle Vastikové (2008, s. 75) je tato ¢ast vétSinou v kompetenci
firmy, kterd vyzkum provadi. Uzivany jsou rizné specialni statistické programy, které¢ dokazou
urcit i moznou kauzalitu mezi zkoumanymi jevy. Data byvaji zpracovana pomoci statistickych

metod.
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Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 99-104) zdlraziuji nutnost kontrolovat sbér
dat. Paklize je zvolena externim firma, vétSinou maji tazatel¢ prikaz, kterym se identifikuji.
Jsou také sezndmeni s tim, Ze budou v terénu kontrolovani, jak vyzkum provadéji. Kontrolu lze
provadét napt. 1 u telefonického dotazovani. Tazatelé¢ také podavaji zpravu napt. o poctu
navstivenych domacnosti, po¢tu provedenych rozhovort apod. Pfed samotnou analyzou dat
dochdzi k jejich kontrole. Jestlize byl zvolen dotaznik, archy, které nejsou zcela vyplnény
(chybi odpovédi na nékteré otdzky apod.), byvaji vyfazeny a déale se s nimi nepracuje. Moznosti
jeiuprava dat — jedna se o vyfazeni celé otdzky, ktera tedy neni vyhodnocovana, jednat se mtize
o prifazeni neutralni odpovédi ¢i odpovédi, kterd se vyskytovala nejcastéji. OvSem tato uprava
dat by méla probihat vyjimecné a je-li to mozné, je vhodngjsi cely netiplné vyplnény dotaznik
vytadit. Data jsou déle tfidéna do kategorii, resp. segmentli, coZ umoznuje mimo jiné zjistovat

moznou kauzalitu. Ttidéni dat do segmentt vychazi z ocekdvani toho, co mé byt zjisténo.

1.4.5 Vyhodnoceni vyzkumu

K vyhodnoceni vysledkd vyzkumu jsou uzivany statistické metody. Dle Walkera (2013,
s. 65) se statistika d€li na deskriptivni a inferen¢ni. Ob¢ formy se vétSinou v ramcei vyhodnoceni
vyzkumu kombinuji. Deskriptivni statistika sumarizuje data, vystupem jsou riizné grafy,
tabulky, vyuZivano je absolutni a relativni ¢etnosti pfi popisu vysledkd, nebo dalSich ukazateld,
jakymi jsou prumér, modus, median apod. Inferencni statistika umoznuje aplikovat zjisténé
vysledky na celou populaci ¢i populaci, kterou zastupuje vyzkumny soubor, a to za predpokladu
dodrzeni urcitych zakonitosti, jakymi je napt. dostateCny pocet respondentd.

Vyhodnoceni dat se ovSem odviji od metody, kterd je uzita. Pracuje-li badatel
s numerickymi daty, volen byva kvantitativni vyzkum, k jehoZ vyhodnoceni jsou voleny
statistické metody. Oproti tomu kvalitativni vyzkum s numerickymi daty nepracuje, statistické
metody tedy pouZit nelze (Reichel, 2009, s. 40).

V ramci marketingového vyzkumu je Casto uzivina SWOT analyza, kterd umoziluje
urcit naslednou firemni strategii, a to vzhledem k vnitinim a vn&j$im podminkdm firmy.
Sledovana je podpora silnych stranek firmy, omezeni stranek slabych, vyuzivani ptilezitosti
a zabranéni hrozbam. Je vSak nutné velmi dobte znat firmu a jeji okoli (Kozel, 2006, s. 39).

Dulezité je téz, jaka metoda sbéru dat byla zvolena, nebot” standardizované testy maji
pfesné urceny zplisob vyhodnoceni dat. Pfikladem je napf. i ve vlastnim vyzkumu uzitd metoda
SERVQUAL, v niz lze podle Rudy, Augustové a Simy (2012, s. 47) zjistovat postoje
zakaznikt, zaroven urcit, v jakych oblastech neni zajiSténa dostate¢na kvalita sluzeb zkoumané

firmy. Badatel tedy nejprve voli deskriptivni statistiku, nasledné miize ale také pfistoupit ke
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hrubé skory jsou pievadény na vazené skory. Tyto vysledky nasledné poskytuji presnéjsi udaje
o spokojenosti ¢i nespokojenosti zakazniki.

Zpusob vyhodnoceni této metody je blize popsan v kapitole 2.3.

1.4.6 Interpretace vysledkii a zpracovani zpravy z vyzkumu

Nemén¢ dilezitou ¢asti marketingového vyzkumu, kterd muize byt opomijena Ci
nedostate¢né¢ zohlednéna, je dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 131) zpracovani
zpravy z vyzkumu, které piedchdzi interpretace zjisténych vysledkl. Pii jejich prezentaci je
vhodné uzivat grafického znadzornéni, nejcasteji pomoci tabulek, grafhi.

Samotné vysledky vyzkumu by mély byt podle Vastikové (2008, s. 75) zpracovany
v podobé¢ ucelenych zavéra a jasnych doporuceni. Apeluje se na to, aby vystupni zpravy byly
na vysoké urovni, a to i po strance formalni. Interpretace je velmi dilezita — bez ni ztraci
marketingovy vyzkum vyznam. Je také nezbytné, aby ke zpravé€ pfistoupila firma, kterd byla
v roli zadavatele vyzkumu, objektivné. Neméla by zkreslovat data €i si je upravovat dle svych
predstav. Nutnosti je, aby lidé z firmy, kteti s predlozenymi vysledky vyzkumu pracuji, dobie
rozuméli tomu, jaké vysledky ziskali.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 149) doporucuji, aby kazdd zprava
z marketingového vyzkumu obsahovala v ivodu souhrn, ktery shrnuje hlavni zjisténi. Soucasti
zpravy by mélo byt 1 kratké predstaveni uziti metodologie, pozornost je nutné vénovat zejména
doporu€enim, ktera by méla byt dostate¢né podrobna. Velmi casto také dochéazi k ustni
prezentaci u zadavatele marketingového vyzkumu. Ta mize slouzit i k diskusi nad zjiSténymi
vysledky, reflexi identifikovanych chyb a postupech pfi jejich naprave.

Tahal a kol. (2017, s. 257) zminuje, Ze by méla mit firma, kterd si vyzkum zada
u specialisty, moznost kontrolovat dil¢i kroky, resp. alesponi sbér a analyzu dat. Pozornost je
zapotiebi vénovat zejména oddé€lovani zjisténych vysledkli od jejich interpretace. Realizator
vyzkumu by tak mél umoZnit co nejtransparentnéj$i pfistup k metodologii provedeného
marketingového vyzkumu, mél by poskytnout vSechny informace, které jsou dulezité
pro posouzeni validity tvrzeni ve zprave, publikovana tvrzeni by méla byt dostate¢né podlozena
daty. Nezbytné je dodrzovani etiky vyzkumu. V tomto ohledu je vyznamné Sdruzeni
pro vyzkum trhu a vetejného minéni SIMAR, které bylo zaloZeno v roce 1995 a které mimo
jiné prabézné uvetejiiuje standardy v oblasti sbéru a zpracovani dat. Vydavany jsou také dal§imi
institucemi (napt. ESOMAR — European Society for Opinion and Market Research, coz je

celosvétové uzndvana spolecnost, profesni asociace pro vyzkum trhu a vefejného minéni,
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jejimiz Gleny jsou i deské marketingové spoleénosti) kodexy vyzkumu trhu. V Ceské republice

také existuje pravni Gprava tykajici se vyzkumu trhu a vefejného minéni.

1.4.7 Shrnuti teoretickych aspektii

Pro kazdou firmu je dilezité védeét, co jeji zakaznici oCekavaji, ale t€z jak jsou spokojeni
s produkty, které sluzba nabizi. Je tedy nezbytné, aby kazda firma velmi dobfe znala svého
zakaznika, rozuméla fizeni vztahu se zakazniky a nepodcenovala zji§tovani spokojenosti
zakaznikda.

Za timto ucelem (tj. zjisStovani spokojenosti zakaznikl) jsou provadény marketingové
vyzkumy, jejichz koncepce a hlavni zasady byly v kapitole popsany. Existuje mnoho riznych
metod zjisStovani spokojenosti zakazniki. Je mozné vytvaret vlastni dotazniky ¢i vychazet
z osvédcenych postupt.

Jednim z nich je dotaznik SERVQUAL, ktery byl uzit i v rdmci vlastniho vyzkumu
popsan¢ho v nésledujici kapitole. Tento dotaznik umozniuje srovnat o¢ekdvanou a vnimanou
kvalitu zadkaznikem.

Pfi realizaci vyzkumu je nutné dodrzet vSechny postupy azasady vedeni
marketingového vyzkumu, popsané napi. Tahalem a kol. (2017). Je tedy nutné explicitné
stanovit cil vyzkumu, od kterého se odvijeji vyzkumné otadzky. Zapotiebi je vhodné sestavit
vyzkumny soubor, dodrzet etick¢ zisady vyzkumu, nasledné¢ téz vysledky vyhodnotit
a interpretovat ve vztahu ke stanovenym cilim.

Zvolend metoda SERVQUAL je vyhodna pro moznost srovnani irovné poskytované
kvality sluZzeb vybrané firmy s jinymi, konkuren¢nimi firmami, pfedev§im je mozné timto
zptisobem odhalit pfipadné nedostatky a ty nédsledné zménit tak, aby se zvysila spokojenost
zakaznika, konkurenceschopnost firmy, posileno bylo jeji postaveni na trhu. Dtlezité je ovsem

provést vyzkum dle doporu¢ovanych postupti, ziskat vysledky vyuzitelné v praxi.
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2 PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU, ANALYZA
SOUCASNEHO STAVU VEREJNE HROMADNE
AUTOBUSOVE DOPRAVY V DANE OBLASTI A
VYBRANE SPOLECNOSTI

Kapitola pfiblizuje koncepci a metodiku realizovaného marketingového prazkumu
autobusového dopravce Zlatovanek spol. s r. 0. Nejprve je struéné tato spolecnost predstavena.
Dale je ptiblizena v zakladni roviné koncepce pruzkumu a uveden je cil prizkumu a pruzkumné
otazky. Detailnéji je popsano, jakym zpusobem byl vytvofen prizkumny soubor, jak bylo
provedeno pilotni Setfeni, podan je téz popis metody sbéru dat a zptisob jejich vyhodnoceni.

Predstavena je také spole¢nost Zlatovanek spol. s r. o.

2.1 Cile prizkumu a prizkumné otazky

Hlavnim cilem prizkumu bylo analyzovat spokojenost zakazniki s autobusovym
dopravcem Zlatovanek spol. s r. 0. Dil¢im cilem bylo navrzeni souboru zmén v poskytovani
automobilové dopravy autobusovym dopravcem Zlatovanek spol. s r. o.

Od hlavniho cile prizkumu byly odvozeny nasledujici prizkumné otazky:

PO1: S jakymi atributy jsou zékaznici autobusového dopravce Zlatovanek spol. s r. o.
spokojeni?

PO2: S jakymi atributy nejsou zakaznici autobusového dopravce Zlatovanek
spol. s r. 0. spokojeni?

PO3: Jaké zmény by mél realizovat autobusovy dopravce Zlatovanek spol. s r. o.,

aby byli zdkaznici vice spokojeni?

2.2 Koncepce prizkumu

Prizkum byl koncipovan jako kvantitativni, metodou sbéru dat byl dotaznik. Jeho
podoba je popsana v kapitole 2.2.3. Pfed vlastni realizaci priizkumu bylo provedeno pilotni
Setfeni. Data byla analyzovdna pomoci deskriptivni statistiky, pficemz dodrzen byl postup
vyhodnoceni pro dotaznik SERVQUAL.

Jak je z ptredchozi kapitoly ziejmé, zjiStovana byla spokojenost zakaznik
s autobusovym dopravcem Zlatovanek spol. s r. o., konkrétné tedy se sluzbami, které tato
spole¢nost poskytuje svym zdkaznikim.

Jako nejvhodnéjsi zplisob ziskani informaci o spokojenosti zakazniki s timto
dopravcem byl zvolen dotaznik SERVQUAL, ktery umoziiuje zkoumat pét hlavnich dimenzi

spokojenosti, a to hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédny pfistup, jistotu a empatii.
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Zkoumény tedy byly hmatatelné atributy, jakymi jsou napf. Cistota vozidla, zajisténi
bezpecnosti zdkaznikll prostfednictvim bezpecnostnich past, dobrého technického stavu
vozidla, ale téz atributy nehmatatelné, které pievazovaly — jednalo se napt. o pohotovou reakci
na préani zakaznika, zdvofilost fidict autobusti €i zajem o potieby zakaznika.

Spokojenost byla zjistovana od zakaznikli tohoto dopravce. Osobni zkuSenost s danym
dopravcem byla jednim z kritérii vybéru respondentii do prizkumu, dalSim kritériem byl vék
respondentti, konkrétné tedy dosazeni zletilosti.

JiZz v tivodni ¢asti koncepce prizkumu byl vytvotfen plan pribéhu prizkumu, ktery je
popsan v kapitole 2.3, a to v¢etné casového uréeni jednotlivych fazi prazkumu.

V ramci tohoto planu bylo také uréeno, jakym zplisobem budou data vyhodnocena,

interpretovana, pricemz klicové bylo naplnéni cile prizkumu a prizkumnych otazek.

2.3 Realizace prizkumu

Harmonogram prizkumu je uveden v tabulce 1.

Tabulka 1 Harmonogram prizkumu

Termin Cinnosti, ikoly prizkumu
Biezen 2020 Koncepce prizkumu, tvorba dotazniku
Duben 2002 Pilotni Setfeni

Duben — Kvéten 2020 | Sbér dat

Kvéten 2020 Vyhodnoceni ziskanych dat

Zdroj: autorka

Jak je z tabulky 1 patrné, v pribé¢hu mésice bfezna byla formulovana koncepce
pruzkumu (t. cil prizkumu, prizkumné otadzky, rozhodnuto bylo o prizkumném souboru,
metod¢ sbéru dat, analyze ziskanych dat, realizaci prizkumu — zplisobu, ¢asu). V dubnu bylo
provedeno pilotni Setfeni a té€Z v dubnu, zaroven i1 v kvétnu roku 2020 byla data sbirdna.

Pilotaz byla provedena na vzorku 5 osob, Jednalo se o osoby, které maji osobni
zkuSenost s danym autodopravcem a jsou zletilé. Tyto pozadavky byly také kladeny
na respondenty vyzkumu. Na zaklad¢ jejich zpétné vazby byla opravena formulace nékterych
otazek tak, aby byly pro respondenty srozumitelné, upravena byla formalni stranka dotazniku,
tj. vytvofeno bylo piehlednéj$i zobrazeni tabulek, dotaznik byl rozélenén do Ctyt casti
(faktografické otazky, vyznam dilé¢ich dimenzi poskytované sluzby, hodnoceni autobusového
dopravce Zlatovanek spol. s r. 0. a dopliujici otdzky).

Sbér dat probihal dvojim zptisobem. Dotaznik byl vytvoren v tisténé a elektronické

podobé. Elektronicka podoba byla zvolena zamérné, pro piipadné doplnéni poctu respondentil,
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nebot’ v dobé realizace prizkumu bylo vlivem vladnich opatfeni v souvislosti s pandemii
covid-19 znemoznéno verejnosti volné se pohybovat, omezena byla také vnitrostatni doprava,
lidé vyuzivali autobusovou dopravu minimalng¢.

Dotaznik byl primarn¢ Sifen v tisténé podobé¢, a to ve méstech, obcich, ve kterych jezdi
dopravce Zlatovanek spol. s. r. 0. Zaroven byl dotaznik vyvésen na serveru www.vyplnto.cz,
v obdobi od 17. 4. 2020 do 9. 5. 2020. Odkaz na elektronicky dotaznik byl Sifen autorkou prace
a osobami, které se zucastnily pilotniho Setfeni. Vyuzivany byly osobni kontakty, socidlni sit’
Facebook, Messenger, WhatsApp, e-mail. Zaroven osoby, které vyplnily dotaznik v tisténé
podobé, obdrzely listecek s odkazem na online dotaznik a timto zptGsobem tedy téz Sifil
dotaznik.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.4.3, je nezbytné zvolit spravnou velikost prizkumného
souboru, aby bylo mozné ziskat potfebné tidaje a vyuzit je tak v praxi, napi. v podobé
doporuceni pro daného autobusového dopravce.

Pro urceni potiebné velikosti prizkumného souboru byl zvolen vzorec uvedeny
v kapitole 2.3.1, kdy byly do vzorce dosazeny hodnoty uvedené v kapitole 2.3.1. Vysledek ¢inil
po zaokrouhleni hodnotu 384. Tato hodnota tedy byla stanovena jako minimalni pocet
respondentl v prizkumu.

Podoba dotazniku je uvedena v oddilu pfiloh (ptiloha A). Dotaznik obsahoval ivodni
pfedstaveni, vysvétleni zpisobu vyplnéni dotaznikl. Prvni ¢ast (A) tvofily identifikacni otazky.
Cast B a C tvofil dotaznik SERVQUAL, ktery je blize popsan v teoretické &asti, kapitole 1.4.4.
V casti B byla zjistovana védha zkoumanych dimenzi (jednalo se o dimenze hmotné zajisténi,
spolehlivost, odpoveédny pfiistup, jistota a empatie), kdy respondenti, tedy osloveni cestujici
autodopravce Zlatovanek spol. s r. 0., uvadéli, jak diilezité pro né tyto dimenze jsou. Dotaznik
SERVQUAL byl uveden v ¢asti C, kazdou z dimenzi zastupovala tabulka obsahujici zvolené
faktory dané dimenze. Podoba dimenze 1 je uvedena v tabulce 2 — stejnym zpiisobem byly

respondentim ptedlozeny k hodnoceni faktory dalSich ¢tyt dimenzi.
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Tabulka 2 Dimenze €. 1: Hmotné zajisténi

Skute¢na Ocekavana
hodnota hodnota
1/2|3(4|5]1|12|3|4]|5

Hmotné zajisténi (faktory autobusové dopravy, které
vnimate)

Frekvence spoju v pracovnich dnech

Frekvence spoju o vikendech

Frekvence spojt o svatcich

Hustota zastavek

Standardni vybaveni autobusil (bezpecnostni pas, odpadkovy
kos apod.)

Nadstandardni vybaveni autobust (Wifi, napoje, ¢asopisy
apod.)

Zdroj: autorka

Jak je z tabulky 2 patrné, u kazdého faktoru uvadéli respondenti vnimanou, tj. skute¢nou
hodnotu a dale o¢ekavanou hodnotu, s vyuzitim pétistupnové skaly, kdy hodnota 1 znamenala
vynikajici bodové hodnoceni, hodnota 5 nedostate¢né bodové hodnoceni.

Cast D tvofily dvé otazky, které se vztahovaly k priizkumné otézce ¢&. 4.

Sbér dat byl ukoncen k 10. kvétnu roku 2020. Provedena byla kontrola dotaznik,
vyfazeny byly neuplné nebo nespravné vyplnéné dotazniky (vice viz kapitola 3.1), nasledné
bylo pfistoupeno k analyze ziskanych dat.

Co se tyce vyhodnoceni ziskanych dat, ¢asti A-D byly vyhodnoceny s ur¢enim absolutni
a relativni Cetnosti odpovédi na kazdou polozku. Cast B, v niz respondenti uréovali hodnotu
(véhu) kazdé z dimenzi, byla vyhodnocena s uréenim priméru ziskanych hodnot, tj. seCteny
byly v§echny uvedené hodnoty, vysledek byl vydélen poctem respondentt.

Cast C byla vyhodnocena dle stanoveného postupu vyhodnoceni dotazniku
SERVQUAL. V ramci kazdé dimenze byl u kazdé polozky, a to v rdmci hodnoty skute¢né
1 ocekéavané, urCovan pramér odpoveédi na kazdou polozku. Posléze byl zjistovan rozdil mezi
ocekavanou a skutecnou hodnotou, ¢imz byla zjisténa velikost tzv. mezery (gap).

Urcovéano bylo také vazené skore, a to s vyuZzitim jiz diive ziskané hodnoty (vahy)
dimenze, ktera byla zjiSténa v ¢asti B dotazniku. Rozdil ziskany odectenim ocekavané hodnoty
od hodnoty vnimané pro kazdou kategorii byl ndsoben touto vahou dimenze, takto ziskané
hodnoty pro kazdou kategorii byly opét secteny a vydéleny poctem kategorii v dimenzi, ¢im
byla ziskdna vaZena hodnota dimenze. Tato hodnota umoznila zjistit skute¢nou spokojenost ¢i
nespokojenost respondentli s danymi hodnotami.

Mezera 5 (gap 5) byla urcena jako soucet vazenych hodnot dimenzi, vydélenych poctem

dimenzi (5) a vyjadiovala celkovou spokojenost nebo nespokojenost respondent

41



s poskytovanymi sluzbami autobusového dopravce Zlatovanek spol. s r. o. Plati, ze kladna

hodnota znaci spokojenost, zaporna nespokojenost respondenti se sluzbami tohoto dopravce.
U otazky €. 7, ktera byla koncipovana jako oteviend, byla k analyze dat zvolena metoda

vytvareni trsi. Dle Miovského (2006, s. 221) badatel tfidi vyroky dle obdobného obsahu do trsi

(skupin, clustertt), kdy 1ze nasledné urcit pocet odpovédi, jejich absolutni a relativni ¢etnost.

2.4 Predstaveni spoleCnosti Zlatovanek spol. s r. o.

Predstaveni spolecnosti Zlatovanek spol. s r. 0. je podano s vyuzitim informaci
ziskanych pfimo od tohoto dopravce, konkrétné z webovych stranek této spolecnosti a dale
piimo od dopravce.

Spole¢nost Zlatovanek spol. s r. 0. vznikla jiz v roce 1991. Jedna se o autobusového
dopravce, ktery ptsobi v Pardubickém kraji, se sidlem v Poli¢ce. Zprvu byla spolecnosti
zajiStovana zajezdova doprava, pozdéji téz méstska a meziméstska, a to na celém Svitavsku.
Pozd&ji se piisobnost rozsifila na dali regiony Ceské republiky a téz zalala byt nabizena
mezinarodni doprava. V soucasné dobé firma provozuje pouze vnitrostatni dopravu v kraji
Vysocina, Pardubickém a Kralovéhradeckém kraji, vetné¢ méstské hromadné dopravy
v Poli¢ce, Litomysli a Bystfici nad Pernstejnem (Zlatovanek, 2020).

Vozovy park tvofi dalkové autobusy, mikrobusy a minibusy, pfi¢emZ zékaznici si
mohou objednat zajezd u spolecnosti, kdy si voli i typ autobusu, ktery si pieji v ramci daného
zajezdu zajistit. Spolec¢nost zacala provozovat také vikendové cyklobusové linky (Zlatovanek,
2020).

Co se tyce vozového parku, ten byl obménén na konci roku 2019 a zacatkem roku 2020.
Star$i autobusy znacky Karosa byly vyfazeny a nahrazeny autobusy znacky SOR. Celkem firma
disponuje 42 autobusy, zadny z autobusti nebyl hrazen s vyuzitim dotaci. Aktualné ma firma
autobusy znacky SOR, Mercedes, Iveco, Arwey, Groswey a Evadys. S vyjimkou 8 autobusii
maji vSechny klimatizaci. Z celkového poctu 42 autobusi je 10 nizkopodlaznich.

Obnova vozového parku je provadéna v ptipadé€ potieby, tj. v situaci, kdy viiz prestava
spliiovat podminky bezpe€nosti provozu (technicky stav vozu), rozhodujici je pro firmu také
finan¢ni otazka, nebot’ autobusy jsou vzdy kupovany, firma nevyuzivd dotaci nebo uveéri.
Kazdy autobus stoji ptiblizn€ 4,5 mil. K¢ bez DPH.

Na konci roku 2019 a zac¢atkem roku 2020 se dle jednatelky firmy objevovaly stiznosti
na technicky stav autobustl. Po obnové vozového parku jsou stiznosti v této oblasti minimalni.
Na stiznosti reaguje firma do tfi dnii, dle zptisobu osloveni firmy telefonicky, e-mailem nebo

pisemn¢, formou dopisu. Stiznosti se ¢asto tykaji toho, ze autobus pfijel pozdé na zastavku,
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nezastavil, necekal potiebnou dobu, ovSem dle jednatelky firmy nebyvaji vétSinou tyto stiznosti
pravdivé. Kazdy viz méa GPS, Ize tedy ovétit opravnénost stiznosti. Jednatelka firmy uvadéla,
ze zékaznici, zejména tedy déti Casto neuvadéji pravdu, vymysleji si, ze autobus nepfijel, coz
tedy firma muze snadno vyvratit.

Stiznosti se také tykaji Cistoty vozl. Firma zaméstnava uklizece, ktery vzdy po skonceni
denniho provozu vozy €isti. Mezi jednotlivymi spoji provadi rychly uklid fidi¢, ktery vSak neméa
mnohdy dostatek Casu na potfebny uklid. Miaze se tedy stat, Zze viz neni v okamziku, kdy
piepravuje cestujici, vzdy fadné uklizen, stiznosti tedy mohou byt opravnéné. V dob¢ pandemie
byl posilen uklid a hygiena, po piijezdu autobusu z pravidelné autobusové linky dochézi k jeho
dezinfekci a uklidu, aktualné by tedy mély autobusy vyjizdét na pravidelnou linku vzdy disté.
Kontrola ¢istoty je provadéna kazdé rano.

Jednatelka firmy pfiznavala také stiznosti na chovani fidict, které mohou byt Casto
opravnéné, ne vsak vzdy. Cestujici jsou dle jednatelky ¢asto arogantni, vstupuji do konfliktu
napf. poté, co jsou pozadani o prokazani priikazky na slevu. Ridi¢i absolvuji kazdy rok $koleni
na jednani se zdkaznikem (v rozsahu 4 hodin, vzdy pfimo na pracovisti externé pusobici
firmou), krom¢ toho také povinna Skoleni na bezpecnost a ochranu zdravi pti praci (BOZP)
a Skoleni pozarni ochrany. Pokud fidi¢ piisobi 1 na trasach zahrani¢nich, absolvuje Skoleni
mezinarodni dopravy AETR.

Provozni doba spolecnosti je ve vSedni dny od 3-19 hodin, v sobotu od 5-13 hodin,
v nedé€li spolecnost nemd otevieno pro zdkazniky, byt pochopitelné autobusova doprava
zajisténa je. Firma povazuje za své priority kromé Siroké nabidky sluzeb pro zdkazniky takeé

zkuSen¢ tidice, operativnost, individudlni ptistup ke klientovi (Zlatovanek, 2020).

2.5 Empiricka analyza prizkumu spokojenosti zakazniku
Spolecnost Zlatovanek spol. s r. 0. zajiStuje dopravu cestujicich v 15 wvnitrostatnich
linkéach v kraji Vysoc€ina, Pardubickém a Kralovéhradeckém kraji.
Jedna se o tyto linky:
e 680036: Policka — Svitavy — Litomysl — Vysoké Myto — Holice — Hradec Kralové;
e 680037: Policka — Prose¢ — Skute¢ — Chrudim — Pardubice;
e 680038: Policka — Prose¢ — Skute¢ — Chrudim — Pardubice — Hradec Kralové;
e 680824: Poli¢ka — Sebranice — Pofiéi u Litomysle — Dolni Ujezd — Litomysl;
e 680825: Policka — Litomysl;
e 680287: Policka — Sebranice — Litomysl;
e 680828: Policka — Svitavy;
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e 680829: Svitavy — Hradec nad Svitavou — Radimét — Rohozna — Svojanov;
e 680833: Policka — Jedlova — Bystré — Svojanov — Bohuiiov;

e 680835: Policka — Korouhev — Nedvézi — Bystré;

e 680839: Policka — StaSov — Rohozna — Svojanov — Bohunov;

e 680840: Policka — Jedlova — Bystré — Harmanice — OleSnice;

e 840902: Nové Mésto na Moraveé — Snézné — Lisna-Javorak — Jimramov;

e 840903: Nové mésto na Moravé — Jimramov — Policka.

Nabidku spojti nemtize spolecnost rozsifit, nebot’ se musi fidit objednavatelem, kterym
je Krajsky urad Pardubice.

V piipad¢ trasy z Policky do Hradce Kralové ma dopravce zastavky v obcich: Policka
(4 zastavky: autobusova stanice, Leznik — Hand, Leznik — §kola, Leznik — dolni), Sebranice (t¢zZ
4 zastavky — Pohora — horni, Pohora — ZD, Tfemos$na, restaurace), Lubna (9 zastavek —u mostu,
obU, pohostinstvi Skalka, u lipy, horni, u lipy, pohostinstvi Skalka, obU, u mostu), Sebranice,
Dolni Ujezd, Litomysl (4 zastaivky — Pohodli — restaurace, Nova Ves u Litomysle,
U Nemocnice, autobusové nadrazi).

Trasa z Policky do Hradce Kralové obndsi zastavky v Poli¢ce, Kvétné, ve Svitavach
(2 zastavky — autobusové nadrazi a Zelezni¢ni stanice), navazuje spoj z Litomysli pres
HruSkové do Vysokého Myta, dalsi trasa pokracuje z Vysokého Myta pies Jaroslav, Ostietin
(Vysoka u Holic a bytovky) do Holic a posledni ¢ast tseku za¢ina v Holicich, pokracuje pies
Chvojenec, Byst, v Hradci Kralové jsou 4 zastavky, a to Na Brné, Zimni stadion, Simkova
a Terminal HD.

Trasa z Policky do Pardubic mé nasledujici zastavky: Policka (2 zastavky — autobusova
stanice a masokombinat), Siroky, Borova (Zelezniéni stanice a Katefina), Prose¢ (5 zastavek —
Paseky — rozhledna, Paseky — u pomniku, Zabofti, namésti), Zderaz, Peralec (Perélec, Peralec —
Kutiin), Pfedhradi, Skutec¢ (4 zastavky — LaZzany, namésti, Bily Kopecek, Piibylov), Chrast,
Zajelice (Skola a zdravotni stfedisko), Orel, Chrudim (4 zastavky — nemocnice vratnice,
Borzna, autobusova stanice, méstské sady) a Pardubice (2 zastavky — 17. listopadu a autobusové
nadrazi).

Trasa z Policky do Svitav ma nésledujici zastavky: Policka (3 zastavky — autobusova
stanice, Hegerova, prodejna), Pomezi (3 zastdvky — paseky, Skola, rozcesti), Kvétna
(3 zastavky —hostinec, posadka, Borova Kréma) a Svitavy (5 zastavek: Poli¢skd, Narodni diim,

autobusové nadrazi, Machova alej, zelezni¢ni stanice).
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Trasa Svitavy — Svojanov vede pres zastavky: Svitavy (5 zastavek — autobusové nadrazi,
Machova alej, Lany — samoobsluha, Lany — MS, Lany — $kola), Hradec nad Svitavou
(5 zastavek — samoobsluha, MS, obalovna, ObU, u kostela), Radimér (4 zastavky — Novy Svét,
lihovar, MS, dolni), Banin (statek a Jednota), Rohozna (5 zastavek — u kaple, OobU, posta, Skola,
u mostu) a Svojanov-méstecko.

Na trase Policka — Bohunov jsou nésledujici zastavky: Policka (5 zastavek — autobusova
stanice, most, Modfec — kiiz, Modfec-obalovna, Modfec — rybnik), Jedlova (6 zastavek — horni,
hostinec, ObU, Dolni Na rychté, Dolni Skola, Dolni transformator), Bystré (6 zastavek — MU,
J. Vrchlického, Hamry — rozcesti, Hamry hostinec, Hamry mlyn, Hamry hotel Otakar),
Svojanov (10 zastdvek — odb. Manova Lhota, méstecko, Stary Svojanov — dolni, Stary
Svojanov — MS, Stary Svojanov — horni, Svojanov rozc., Svojanov — Pfedmésti, Svojanov —
Dolni Lhota, Svojanov — Huté, mlyn, Svojanov — Hut¢), Bohutiov (Podskali a naves).

Linka Poli¢ka — Olesnice zastavuje v nasledujicich zastavkach: Policka (5 zastavek —
aut. st., most, Modfec — obalovna, Modiec — rybnik, Modfec — ktiz), Jedlova (3 zastavky —
horni, hostinec, ObU), Bystré (4 zastdvky Na drahach, Me&U, J. Vrchlického, Hamry — rozc.),
Hartmanice (3 zastavky (dolni, horni, hdj), Trpin (5 zastdvek — Hlasnice — rozc., Hlasnice —
to¢na, Hlasnice — rozc., horni, dolni), KnézZeves (3 zastavky — rozc., Knézeves, Knézeves —
rozc.), Olesnice — nam.

Spoj Nové Mésto na Moravé — Jimramov ma nasledujici zastavky: Nové Mé&sto na
Moravé (8 zastavek — nemocnice, centrum, Dopravni termindl, MarSovice, Rokytno, hotel
Medlov rozc., Paseky), Kadov, Kuklik (u dvora, Kuklik), Snézné (3 zastavky — V#ist, U Stursi,
hotel Zalozna), Daiikovice (Buchtiv kopec sanat., Dankovice), Krasné, Snézné (3 zastavky —
u Stursti, Vi§t-rozc., Viit-dolni), Lisna (3 zastavky — u hajenky, dolni, horni), Novy
Jimramov — Jimravovské Paseky), Javorek (3 zastavky — odb., Javorek, odb.), Novy Jimramovv
(Rabunka, Novy Jimramov) a Jimramov (Obecni ufad, GAMA).

Trasa Policka — Nové Mé&sto na Moravé ma tyto zastavky: Nové Mésto na Morave
(8 zastavek — nemocnice, centrum, KD, Dopravni terminal, Sporten a. s., Pohledec — Jednota,
Pohledec, Pohledecka skala), Vécov (8 zastavek — Konikov, Odranec, Konikov, Konikov —
u pamatniku, Rozenecké Paseky, Rozenecké Paseky — Starkov, Vécov, Vécov — Jimramovské
Pavlovice), Ubusinek (Ubusinek, rozc.), Jimramov (9 zastavek — Ubusin, Trhonice, Trhonice —
VKK, nové domky, Obecni titad, GAMA, Obecni ufad, Trhonice — odb., Sedlist¢), Borovnice
(hor. zast., Borovnice), Korouhev (5 zastavek — dol. zast., kostel, posta, kiiz.), Policka

(5 zastavek — Poli¢ske strojirny II, Poli¢ské strojirny I, Zakrejsova, most, aut. st.).
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Firma také zajisStuje méstskou hromadnou dopravu v Policce, Litomysli a Bystfici
nad Pernstejnem. V letnim obdobi se téz jedna o dva cyklobusy:

e 680017: Moravska Tiebova — Svitavy — Poli¢ka — Prose¢, Litomys] — Ceska Tiebova —

Vysoké Myto;

e 680018: Policka — Svitavy — Moravska Tiebova — Stity — Kraliky — Dolni Morava.

Nekteré spoje (delsi trasy) ovSem nejezdi o svatcich nebo vikendovych dnech —
piikladem je trasa Policka-Nové Mésto na Moraveé.

Cena za jizdné se odviji od délky trasy a téz ptipadného pfiznani slevy, kterou maji
drzitelé prukazt ZTP-ZTPP, zaci ve veéku 6-26 let, cestujici starsi 65 let, kdy kazda z téchto
skupin cestujicich ma pfiznanou slevu, tito cestujici tedy hraji jen 25 % z ceny pIného jizdného.
Jako pfiklad lze uvést trasu o délce 1-2 km, na které €ini b&zné jizdné bez slevy 8 K¢,
u uvedenych skupin cestujicich pouze 2 K¢. Ceny jsou zvetejnény u kazdého jizdniho fadu na
zastavkach. Cenovou politiku tvoii spolecnost OREDO, spolecnost Zlatovanek ji musi
respektovat.

Cenova politika 1 ur€ovani moznosti nastaveni spojii neplati pouze pro spolecnost
Zlatovanek, ale téz pro konkurenci. Dva hlavni konkurenti spolecnosti Zlatovanek spol. s r. 0.,
tj. CSAD Usti nad Orlici a Arriva Vychodni Cechy provozuji piiblizné 90 % vsech
meziméstskych autobusovych linek v Pardubickém kraji (Palpan, 2019). Spole¢nost
Zlatovanek spol. s r. 0. tedy zajiSt'uje v kraji mensi objem autobusovych linek, coZ ov§em miize
byt ddno mimo jiné i1 kvalitou poskytovanych sluzeb. Dvé uvedené konkurenéni spolecnosti se
napt. v lonském roce UcCastnily soutéze o zajiSténi regionalni dopravy na dobu jednoho roku.
Pozadavkem mimo jiné byla kvalita vozového parku (Palpan, 2019), ktera je tedy mnohem
vy$§i, nez je tomu u zkoumané spolecnosti. Pochopitelné obé tyto firmy maji dlouholetou
tradici, dostate¢né finan¢ni zazemi.

Pro bliz8i predstavu lze uvést piepravu cestujicich v mésici tnoru roku 2020.
Ptepraveno bylo 68 282 osob. Z tohoto poctu se jednalo 0 41 768 cestujicich ve v€ku od 6 do 18
let (Ize volit tarify na 7 dnti, 30 dnii, 90 dnl a jednorazové jizdné s danou slevou), 8 499
cestujicich ve véku 18-26 let (kromé jednordzového jizdného se jedna o tarify ve stejné délce,
jako je tomu u déti od 6 do 18 let) a pfepraveno bylo t€z 9 917 osob ve véku 65 a vice let. Pocet
cestujicich je s vyjimkou prazdnin, svatki a vikendi v kazdém mésici piiblizné stejny.
Evidence dle pohlavi cestujicich neni vedena.

Stari autobusii odpovida celorepublikovému priiméru, tj. 12-15 let, nicméné vozy byvaji
vytazovany dle technického stavu. Kazdy rok je najeto ptiblizn€ 1 900 000 km. Spolecnost dba

na technicky stav vozidel — absolvovany jsou pravidelné prohlidky, servis, kazdy vz musi mit
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schvalené emise a kazdy rok je provadéna statni technicka kontrola (STK) u kazdého vozu.
Kontroly byvaji velmi pfisné, dopravce si tak nemlze dovolit nedodrzovat stanovené
povinnosti a zdkony. Paklize ma viiz poruchu, a to pfimo na lince, fidi¢ nahlasi zavadu a vyjede
k nému pracovnik z dilny. Paklize je zfejmé, ze nebude mozné vz opravit ihned, je oprava
provedena v servisu.

Autobusy na delsich linkach maji Wifi, klimatizaci jsou vybaveny vSechny autobusy.
V autobusech je odpadkovy koS, kazdé sedadlo ma bezpecnostni pas, jeho funkcnost je
kontrolovéana kazdé rano uklizeCem.

Na webovych strankach Najisto 1ze nalézt recenze zdkaznika autodopravei. I kdyz se
jedna v ptipad€ autodopravce Zlatovanek spol. s r. 0. pouze o zpétnou vazbu 11 cestujicich,
vSechny tyto reakce jsou negativni — fidi¢i dle danych cestujicich béhem jizdy odpovidaji
na osobni zpravy na mobilnim telefonu, uvedena byla zkuSenost, kdy fidi¢ cestujiciho podvedl,
resp. uvedl v omyl (sdélil cestujicimu, ze mu poskytuje zlevnéné jizdné, i kdyz na to dany
cestujici nemél narok, ve skute¢nosti vSak doty¢ny slevu nedostal), fidi¢i jsou hodnoceni jako
neslusni, a to 1 vli¢i détem nebo seniorlim, navic nékteti cestujici uvadeli, ze fidi¢ béhem jizdy
konzumoval alkohol (Najisto, ©2018).

Co se ty€e uklidu autobusti, v tomto pifipadé mohou nastavat obtize béhem jizdy
na urcitych linkach, kde jsou tzv. rychlé obraty — fidi¢ nema dostatek ¢asu mezi jednotlivymi
jizdami na uklid. Dle spole¢nosti Zlatovanek spol. s r. 0. v8ak firma miva ro¢né ptiblizné jen
10 oficialnich stiZnosti, nejcastéji od muzi. Ty jsou co nejdiive (pokud mozno obratem) feSeny.
Doposud firma vracela pouze ve dvou ptipadech cenu za jizdné, a to v souvislosti se stiznostmi
na nepiiznani slevy. Paklize fidi¢ nedodrzi napt. objizd’ku, cesta trvad déle, nez by méla, je
zakaznikovi doporuc¢eno najmout si taxi a cena za taxi je uhrazena proti dokladu na bankovni
ucet cestujiciho.

Ridi¢i jsou pravidelné proskolovani v Autoikole Hlinsko, $koleni trvad kazdy rok
v rozsahu 8 hodin, Skolitele voli majitel autoskoly. Cilené Skoleni na chovani fidi¢i byva
provadéno piimo ve firmé, externim Skolitelem, v rozsahu 4 hodin ro¢n¢. Krome toho absolvuji
vSichni zaméstnanci pravidelné Skoleni BOZP a Skoleni poZarni ochrany.

Na zakladé téchto poznatkt tak 1ze provést SWOT analyzu z hlediska zakaznika, ktera

je uvedena v tabulce 3.
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Tabulka 3 SWOT analyza spolecnosti Zlatovanek spol. s 1. o.

Strengths (S) - silné stranky Weaknesses (W) - slabé stranky
Dodrzovani ptedpist a zdkont Absence Wifi ve vSech vozech
Dtraz na bezpecnost cestujicich Nemoznost uklidu na vSech linkadch
Velky pocet linek a zastavek Malo obsahu na webovych strankach
Nabidka cyklobust

Siroka nabidka tarifti
Proskoleny personal
Rychla reakce na stiznosti a potfebu

Nezajisténi nekterych spoju o svatcich a vikendech

informaci

Vybavenost autobusti klimatizaci

Pravidelny uklid

Rychla reakce na zavadu vozu

Opportunities (O) - prileZitosti Threats (T) - hrozby

Vice spoju ve stavajicich krajich Politika obmény vozového parku

Zvyseni frekvence spoju Konkurence

Rozsifeni spojii do jinych krajl Regulace nabidky ze strany Krajského ufadu
Zlepseni sluzeb pro cestujici Pardubice

Zdroj: autorka

Obsah jednotlivych polozek je néasledujici:
Strengths (S) — silné stranky:

e dodrzovani predpisti a zdkonii: firma dba na dodrzovani predpisti a zdkoni, které se
tykaji napf. udrZzovani technického stavu vozu na pfedepsané urovni (pravidelné
kontroly, servis), Skoleni pracovnikli (BOZP, $koleni pozéarni ochrany, Skoleni fidi¢t
autobusti) dodrzovani cenové predepsané cenové politiky;

e diraz na bezpecnost cestujicich: krome pravidelnych kontrol technického stavu vozidel
jsou vozy vybaveny bezpecnostnimi pasy a dal§imi bezpecnostnimi prvky;

e velky pocet linek a zastavek: spolecnost vyuzila veSkerych moznosti zajiSténi spojt,
urcenych ze strany Krajského ttadu Pardubice. V mnoha obcich je n€kolik zastavek,
zakaznici tedy maji dopravu ze strany spolecnosti dostupnou;

e nabidka cyklobusti: nabidka cyklobusti ddva moznost konkurenéni vyhody firmé. Firma

pusobi v atraktivnim turistickém regionu, vhodném pro cyklistiku;
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Sirok4a nabidka tarifa: tarify lze volit dle véku ¢i pozadované doby k vyuZzivani
autodopravce;

proskoleni personal: pracovnici zajiStujici komunikaci se zdkazniky v centrale firmy
hovofti anglicky, fidi¢i absolvuji povinna Skoleni (BOZP apod.), navic téz kazdoro¢ni
Skoleni zaméfené na komunikaci se zakaznikem:;

rychld reakce na stiznosti a potfebu informaci: stiznosti jsou vétSinou vyfizovany
bez prodleni, firma je ochotna uhradit cestujicim Skodu vzniklou fidi¢em;

vybavenost autobust klimatizaci: klimatizace stale nejsou u Ceskych vnitrostatnich
autobusovych dopravct pravidlem, firma ma vybavené klimatizaci v§echny autobusy;
pravidelny uklid: uklid je provadén kazdy den (dezinfekce), v rdmci mozZnosti je
provadén fidicem tklid vozu na konci spoje;

rychla reakce na zavadu vozu: v ptipadé opravitelné zdvady byva provedena oprava

pfimo na miste, neni-li to mozné, je vyslan nahradni viz.

Weaknesses (W) — slabé stranky:

absence Wifi ve vSech vozech: Wifi je dnes poZadavkem nejen mladych lidi a mélo by
byt samoziejmosti, ze je Wifi siti vybaven kazdy viz;

nemoznost uklidu na vSech linkach: na né€kterych linkach s ,,rychlym obratem®, kdy
fidic ukonc¢i jizdu a vzdpéti pokracuje dal$i, nelze fadne¢ proveést tklid vozu
po prepravenych cestujicich;

malo obsahu na webovych strankach: webové stranky obsahuji pouze zakladni udaje.
Chybi napf. ptehled nabizenych linek, cenik dopravy, vyro¢ni zpravy;

nezajisténi nékterych spoji o svatcich a vikendech: spoje na delSich linkach nejsou

zajiStovany celoro¢né;

Opportunities (O) — ptilezitosti:

,

vice spoji ve stavajicich krajich: firma ziskd vice zékaznikd, zvysi svoji
konkurenceschopnost, zisk, ktery lze nasledné investovat napi. do koupé novych
autobust;

zvySeni frekvence spojli: firma uspokoji ptani zakaznikd, kteti jeji sluzby kvili nizké
frekvenci spojli nevyuzivaji, zvySeni konkurenceschopnosti, zisku;

rozsifeni spojii do jinych krajii: posileni konkurenceschopnosti na celém trhu v CR,

zvySeni obezndmenosti s firmou ze strany vetejnosti, nartst poctu cestujicich;
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zlepseni sluzeb pro cestujici — vétsi zdjem o autodopravce ze strany naro¢néjSich

cestujicich (pozadavek na Wifi, moznost obcerstveni na delSich linkéch apod.).

Threats (T) — hrozby:

politika obmény vozového parku: firma nakupuje vozy jiz uzité, byt bezpecné,
nevyuziva dotace, nejsou tak zajistény zcela nové vozy, coz mize odradit vyuziti sluzby
nekterymi zakazniky;

konkurence: firma ma v krajich, kde pasobi, silnou konkurenci, coz znacné omezuje
nabidku sluzeb pro cestujici, ptildkani novych cestujicich;

regulace nabidky ze strany Krajského tifadu Pardubice: firma nemiize expandovat tak,

jak by si ptéala, regulovany jsou spoje, cena za jizdné.

Na zékladé provedené SWOT analyzy Ize doporucit nasledujici:

S-O strategie: rozvijet siln€ stranky s vyuzitim ptilezitosti, které spolecnost Zlatovanek
spol. s r. 0. m4, tj. usilovat o ziskani moznosti rozsiteni spoju v kraji, ptipadné v jinych
krajich, obdobné posilit frekvenci spoji. Pomérné §iroké pole ptisobnosti se tyka oblasti
nabidky sluzeb cestujicim: Wifi v kazdém voze, na delSich tratich moZznost obcerstvent,
nabidka denniho tisku apod.;

W-O strategie: odstranit maximum slabych stranek, s vyuZitim informaci, kterymi firma
disponuje — zajisténi Wifi do kazdého vozu, zajisténi spojui o svatcich, vikendovych
dnech;

S-T strategie: vyuziti silnych stranek pro oslabeni hrozeb, tj. napt. zvazit zménu cenové
politiky, usilovat o vétSi zastoupeni v krajich, napf. jedndnim s kompetentnimi
pracovniky na Krajském tradé Pardubice;

W-T strategie: oslabeni hrozeb plynoucich ze slabych stranek firmy. To se tyké zejména

oslabeni konkurence posilenim spoji, zlepSenim nabidky sluzeb pro zakazniky.
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3 VYHODNOCENi MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

V kapitole je nejprve vyhodnocena ndvratnost dotaznikil, charakterizovan je téz
prizkumny soubor. Déle jsou prezentovany vysledky dotaznikového Setteni, tedy vyhodnoceni
¢asti B-D. V zavéru kapitoly jsou ziskané vysledky shrnuty, a to ve vztahu k formulovanym

prazkumnym otadzkam.

3.1 Navratnost dotaznikii

Vzhledem k omezené moznosti distribuce dotaznikii, dané opattenimi V1ady CR, nebylo
mozné provést naplanovanou distribuci dotaznikli mezi zakazniky spole¢nosti Zlatovanek spol.
s r. 0. Smluveny byly moznosti $ifeni dotazniku v autobusech tohoto dopravce, ptedavani fidici
autobust. Distribuce v ndvaznosti na uvedend opatieni byla provadéna online prizkumem, kdy
odkaz na online dotaznik byl Sifen na socidlni siti Facebook, déale byl pouzit Messenger,
WhatsApp, e-mail. Prvotné byli oslovovani blizci autorky, ktefi prostfednictvim elektronické
komunikace ¢i osobniho kontaktu piedavali dotazniky dale. Online prizkumem bylo ziskano
celkem 275 dotazniki.

Dotazniky byly také Sifeny osobné, a to na zastavkach dopravce, vzdy jednu hodinu
denné v mésicich duben az kvéten, v rdmci moZznosti (dodrZzovani hygienickych pravidel danych
Vladou CR), predany byly také pracovnikim ve vybranych otevienych prodejnach
(samoobsluha, kvétinaistvi, prodej elektrotechniky, optika). V pfipad¢ distribuce tiSténych
dotazniki bylo celkem rozdano osobam, které se na sbéru dat podilely, 200 dotaznikli. Vraceno
jich bylo 155, tj. navratnost dotaznikil v tomto ptipadé€ tvotila 77,5 %.

Ziskanych 430 dotazniki bylo pfekontrolovano, nebot bylo zapotiebi zatadit
do prizkumného souboru pouze zcela vyplnéné dotazniky. Po této kontrole bylo 14 dotazniki
vyfazeno. Diivody byly nésledujici:

e nevyplnéni nékteré z polozek faktografickych otazek (3 dotazniky);
e bylo vynechdno hodnoceni dimenzi, z néjZ byla zjiStovana védha dimenze (2 dotazniky);
e v ramci faktografickych otazek bylo uvedeno, Ze doty¢ny autobusového dopravce

Zlatovanek spol. s r. 0. vlibec nevyuziva (6 dotazniki);

e chybélo vyplnéni n€které z kategorii v ramci péti zkoumanych dimenzi (3 dotazniky).
e Celkovy pocet respondentt v prizkumu tak ¢inil 416 osob. Priizkumny soubor je popsan

dale v textu.

51



3.2 Charakteristika prizkumného souboru

Vzhledem k tomu, Ze vypoctem velikosti prizkumného souboru byla stanovena jako
minimalni pocet respondenti hodnota 384, velikost priizkumného souboru 416 osob napliuje
pozadavek na minimalni velikost prizkumného souboru.

Ptehled rozdéleni prizkumného souboru z hlediska pohlavi je uveden na obrazku 5.

B Zena

H Muz

Obrazek 5 Pohlavi respondentti (zdroj: autorka)

Jak je z obrazku 5 patrné, prizkumny soubor byl rozlozen z hlediska pohlavi témér
shodné, kdy byly s mirnou pievahou vice zastoupeny zeny, kterych bylo 214 (51,4 %), zatimco
muzi bylo 202 (48,6 %).

Na obrazku 6 je uvedeno rozlozeni prizkumného souboru z hlediska véku. Z obrazku
6 je patrné, Ze vice nez polovina respondentti byla ve véku 27-64 let. Jednalo se 0 232 (55,8 %)

-----

piekvapujici.
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m 18-26 let
m27-64 let

65 a vice let

Obrazek 6 VeEk respondentil (zdroj: autorka)

Dalsi dvé kategorie zahrnuji kategorie cestujicich, ktefi maji celorepublikové slevy
u vnitrostatnich dopravci (autobusovych i Zelezni€nich). Jejich zastoupeni v prizkumném
souboru je tedy Zadouci a jak je prezentovano na obrazku 6, z téchto dvou skupin pfevazovali
respondenti ve véku 18-26 let, kterych bylo 125 (30 %), zatimco osob ve véku 65 a vice let bylo
v prizkumném souboru 59 (14,2 %). Tento nepomér mohl byt zptisobem sbérem dat, zna¢né
ovlivnénym pandemickou situaci — online priizkumné Setfeni nemuselo vyhovovat osobam
vysSiho véku, kteti maji mensi zkuSenost s elektronickymi médii.

Pro vétsi prehlednost je uvedeno v tabulce 4 rozlozeni prizkumného souboru z hlediska

pohlavi i véku.

Tabulka 4 Respondenti dle v€ku a pohlavi

Respondenti Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Zeny 18-26 let 51 12,2 %
Zeny 27-64 let 131 31,5 %
Zeny 65 a vice let 32 7,7 %
Celkem 214 51,4 %
Muzi 18-26 let 74 17,8 %
Muzi 27-64 let 101 24,3 %
MuzZi 65 a vice let 27 6,5 %
Celkem 202 48,6 %

Zdroj: autorka
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V tabulce 4 je uvedeno, ze pouze u kategorie véku 18-26 let pievazovali z hlediska
pohlavi muzi, kterych bylo v prizkumném souboru celkem 74 (17,8 %), zatimco u Zen ve véku
18-26 let se jednalo o 51 (12,2 %) respondentii.

V dalSich dvou vékovych kategoriich byly vice zastoupeny Zeny, rozdily mezi muzi
a Zzenami co se tyce procentudlniho zastoupeni v téchto kategoriich nebyly pfilis vyrazné, tedy
1 v tomto ohledu bylo rozlozeni prizkumného souboru rovnomérné z hlediska pohlavi, coz lze
hodnotit kladné€, nebot’ autodopravu vyuzivaji muZi i Zeny.

Ve vékové kategorii 27-64 let, ktera byla tedy v prizkumném souboru zastoupena
nejvice, se jednalo o 131 (31,5 %) Zzen a 101 (24,3 %) muz.

Obrazek 7 obsahuje rozlozeni prizkumného souboru z hlediska vyuzivani autodopravce

Zlatovének spol. s 1. o.

1,7 %

m Kazdy den

m N¢kolikrat do tydne

B Pouze béhem vikenda
m N¢ékolikrat do mésice
m Nékolikrat do roka

B Téméf viibec nevyuzivam

Obrazek 7 Frekvence vyuzivani autodopravce Zlatovanek, spol. s. r. o. (zdroj: autorka)

Jak jiz bylo uvadéno v kapitole 2.3, vylouceny byly odpovédi, kdy respondenti
zminovali, ze autodopravce Zlatovanek spol. s r. 0. viibec nevyuzivaji. Nicmén¢ volba moznosti
temer vitbec nevyuzivam jiz byla povazovana za splnéni kritéria uc¢asti respondenta v prizkumu.
Tito respondenti maji zkusSenost s autodopravcem Zlatovanek spol. s r. o., pravdépodobné
opakovanou. Miize byt negativni, kdy by tedy nebylo vhodné a v poradku z hlediska etiky
a reprezentativnosti priizkumného souboru tyto respondenty z prizkumného souboru vyloucit,
nebot’ zdmérem je ziskat co nejvice pravdiva a spolehliva data. Také pro spolecnost Zlatovanek

spol. s r. 0. by mélo byt dalezité znat zpétnou vazbu i od zakazniki, ktefi s jejimi sluzbami
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nebyli spokojeni. Nicmén¢ jednd se o domnénku. Dlivody pro nevyuzivani tohoto dopravce
mohly byt rizné (vyssi vek, preference jiného druhu dopravy apod.).

Celkem 7 (1,7 %) respondentt uvedlo, Ze autobusového dopravee Zlatovanek spol. s r.0.
témet vibec nevyuziva. Frekvenci nékolikrat do roka uvedlo 25 (6 %) respondentl

Nejvétsi zastoupeni méla odpovéd’ nékolikrat do mésice, kterou podalo 236 (56,7 %)
respondenttl, tedy vice nez polovina respondentd. Déle jiz byly uvadény odpovédi vyjadiujici
jeste vyssi frekvenci nez nékolikrat do mésice.

Celkem 83 (20 %) respondentii odpovedélo, Ze vyuziva tohoto dopravce kazdy den,
dalsich 52 (12,5 %) respondentti uvedlo, ze vyuziva autobusového dopravce Zlatovanek spol.
s 1. 0. n¢kolikrat do tydne a dalsich 13 (3,1 %) respondentli vyuziva tohoto dopravce pouze
béhem vikendovych dnt.

Celkove tedy 384 (92,3 %) respondentt vyuziva zkoumaného autobusového dopravce
minimaln¢ nékolikrat do mésice, coz lze hodnotit s ohledem na vypovédni hodnotu prizkumu
velmi kladné. Marketingovy prizkum zjist'ujici spokojenost zakaznikl se sluzbami ur¢ité firmy
by mél byt vzdy proveden na vzorku, ktery ma s danou firmou dostate¢nou osobni zkuSenost,
muze tak zhodnotit kvalitu nabizenych sluzeb.

Zaroven lze povaZovat za cenné, Ze pruzkumny soubor tvofili 1 respondenti, kteti tohoto
dopravce vyuzivaji mén¢. Jak jiz bylo uvadéno, mize se jednat o zdkazniky, ktefi nejsou
s dopravcem spokojeni, jsou zvykli na jiny standard sluzeb, ale téZ napt. o osoby, které maji
zdravotni omezeni, je pro n¢ vhodné&j$i napt. osobni automobilova doprava apod. Priizkum tedy
umoznuje zachytit hodnoceni riznych respondentti, s riznou zkusenosti, riznymi potfebami,
coZ je vyznamnou zpétnou vazbou a zaroven daty, které lze vyuZit pro piipadnou
marketingovou kampan, kterd by umoZnila zvySit obeznamenost vefejnosti zejména
v Pardubickém a Kralovéhradeckém kraji s autodopravcem Zlatovanek spol. s r. o.

Posledni polozka obsazend v oddilu A se tykala divodu vyuZzivani autobusového

dopravce Zlatovanek spol. s r. 0. Zjisténé vysledky jsou uvedeny na obrazku 8.
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0,9 %

K dopravé do zamé&stnani
m K dopravé do skoly
= K nakuptim
m K realizaci volnocasovych
aktivit
K navstéve pratel
= K navstéve 1ékare

H Jiné

Obrazek 8 Divody vyuZzivani autodopravce Zlatovanek spol. s r. o. (zdroj: autorka)

U této otazky byla uvedena i moznost autobusovou dopravu viibec nepouzivam. Tato
moznost nebyla viibec respondenty zvolena, coz je tedy dano tim, ze osoby, které v predchozi
odpovédi uvedly, Ze vlbec nevyuZivaji autodopravce Zlatovanek spol. s r. o., byly
z pruzkumného souboru vytazeny.

Z obrazku 8 je ziejmé, Ze nejcastéji respondenti vyuzivaji tohoto dopravce k dopravé
do zaméstnani, coz uvedlo 174 (41,8 %) respondentii. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla
doprava do skoly, kterou zvolilo 83 (20 %) respondentd.

Autobusového dopravce Zlatovanek spol. s r. o. vyuzivd k nakuptim 45 (10,8 %)
respondenttl, k realizaci vlastnich volnocasovych aktivit 31 (7,5 %) respondentd, k navstéve
ptatel 24 (5,8 %) respondenttl, k navstéve 1¢kate 55 (13,2 %) respondentil.

Vlastni odpovéd’ zvolili 4 (0,9 %) respondenti. Jednalo se o tyto odpovédi:

o Skolnivylet*;

e tojeriizné";

o nékdy do zamestnani, nekdy k nakupiim, nékdy k prateliim a nékdy za zabavou *;

o jen kdyz je to nutné, kdyz nemohu vyuzit svoje vlastni auto. Ditvody jsou potom ruizné .

Dalsi polozky jiz v Casti A uvedeny nebyly.

Z té&chto vysledkli vyplyva, Ze nejpocetnéjsi ¢ast cestujicich spolecnosti Zlatovanek
spol. s 1. 0. pfedstavuji pracujici a studenti, tedy osoby, které pravdépodobné nemaji moznost
jiné volby dopravy do zaméstnani nebo Skoly. Vzhledem k tomu, Ze firma nabizi i cyklobusy,

1ze si objednat autobus k zdjezdu apod., bylo by vhodné, aby o této moznosti véd€lo co nejvice
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obc¢anii Pardubického a Kralovéhradeckého kraje. Zvysil by se tak pocet cestujicich, ktefi
vyuziti daného autodopravce k volnocasovym aktivitdm, ale napt. i ndkupiim ve vzdalenéjsich
mistech, coz mohou uvitat lidé bez moznosti cestovani s vyuzitim osobniho automobilu.
Zapotiebi je tedy zvySeni informovanosti vefejnosti o autodopravci Zlatovanek spol. s r. o.

a sluzbach, které nabizi.

3.3 Vysledky dotaznikového Setfeni

Kapitola prezentuje vysledky ¢asti B-D v dotazniku, ktery byl pfedlozen respondentim.
Nejprve jsou uvedeny vysledky vztahujici se k uréeni vahy kazdé z dimenzi. Dale jsou
prezentovany zjisténé rozdily mezi ocekdvanymi a skutenymi hodnotami u jednotlivych
dimenzi, kdy jsou nasledné detailnéji uvedeny vysledky pro kazdou z téchto dimenzi. Néasleduje

vyhodnoceni dvou zavére¢nych polozek v dotazniku.

3.3.1 Dulezitost kategorii pro zakaznika

Cast B byla tvofena otazkou zjidtujici, jakou véahu piikladaji respondenti péti
zkoumanym dimenzim, kterymi tedy bylo hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédny pfistup,
jistota a empatie. Jak bylo téZ uvadéno, tyto hodnoty nejen ze umoziiuji urcit, jak vyznamné
dané dimenze pro respondenty jsou, tedy od ¢eho se také odviji pfipadnd spokojenost nebo
nespokojenost respondentti, ale téz byly tyto hodnoty dale uzity pii vypoctu vazeného skore,
oznacované v textu také jako vaZena mezera dimenze.

Respondenti u kazdé z danych dimenzi volili ¢islo od 1 do 5, kdy nejvétsi vyznam dané
dimenze pro respondenta vyjadfovala hodnota 5.

Vysledky jsou prezentovany na obrazku 9, ktery obsahuje ziskany primérny skor
pro kazdou dimenzi (hodnoty uvedené respondenty byly v ramci kazdé dimenze secteny

a vydéleny poctem respondenttl).
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Obrazek 9 Viha dimenze (zdroj: autorka)

Na obrazku 9 je uvedeno, ze v§echny sledované dimenze byly pro respondenty diilezité,
primé&rna hodnota dosahla vys$si hodnoty nez 4, s vyjimkou dimenze jistota, které pfisuzovali
respondenti v priiméru nejmensi vahu.

Nejvyssi hodnoty byly ziskany pro hmotné zajisténi. Primérnd hodnota ¢inila 4,59. Tato
dimenze se tykala frekvence spojti, hustoty zastavek a vybaveni autobust.

Druhou nejvyssi vahu ptikladali respondenti spolehlivosti, kdy tuto dimenzi tvofily
kategorie tykajici se cen jizdného, dodrzovani jizdniho fadu, Cistoty v autobusech, bezpecnosti
cestujicich. Primérna hodnota ¢inila 4,44.

Jako tfeti nejdulezitéjsi dimenzi oznacili respondenti odpoveédny pfistup, s primérnou
hodnotou 4,39. Dimenze se tykala slev jizdného, informacich o priibéhu spoje, moznych zmén
spojti, ale téZ ochoty spolecnosti Zlatovlasek spol. s r. o. fesit ptipadné problémy zadkaznik.
Do dimenze byla zafazena i kategorie tykajici se pohotovych reakci na ptani zdkaznika.

Ctvrta v poradi se umistila dimenze empatie, zastoupend jednanim v zajmu zékaznika,
individualnim ptistupem k zékaznikovi, zajmem o jeho potieby. Primérna hodnota ¢inila 4,12.

Posledni byla zvolena jistota, k niz se vztahovaly kategorie zahrnujici chovani fidicu,
tedy informovanost fidicl, jejich divéryhodnost pro zékaznika, zdvofilost. Tato dimenze
ziskala pramérnou hodnotu 3,82.

Vsechny zkoumané dimenze povazuji respondenti za dulezité, piicemz nejvetsi diraz
kladou na dimenzi hmotného zajisténi, tedy bezpecnost piepravy cestujicich. To lze hodnotit

kladn€, nebot’ vysokd ocekavani a pozadavky zakaznikii vedou firmy k tomu, aby usilovaly
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o co nejvyssi kvalitu a nejvice optimalni nabidku sluzeb zdkaznikim. Je tedy ziejmé,
ze vSechny oblasti by mély byt u firmy Zlatovanek spol. s r. o. dobie zajistény, aby firma
disponovala spokojenymi zdkazniky, ziskdvala nové zakazniky napf. na zéklad€ referenci
stavajicich cestujicich. Firma miiZze nésledné¢ dobife konkurovat ostatnim autodopravcim
v krajich, kde své sluzby nabizi, mize ji byt ze strany Krajského ufadu Pardubice dan vétsi

prostor pro nabidku spoji, jejich frekvenci.

3.3.2 Rozdil o¢ekavané a skutecné hodnoty

Pfi porovnani ocekavané a skute¢né (vnimané) hodnoty je vzdy zadouci, aby vnimana
hodnota byla vy$si nez o¢ekavani zakaznika. Pochopitelné 1ze pfedpokladat, Ze zakaznici budou
mit vici spolecnosti Zlatovanek spol. s r. 0. co nejvyssi ocekavani. V idedlnim piipadé by vSak
skute¢nost méla pred¢it toto ocekavani.

Na obrazku 10 jsou zachyceny rozdily mezi o¢ekavanim zakaznikl (nevaZena mezera

dimenze, tj. modré barva) a vnimanou hodnotou (vdZen4 mezera dimenze, tj. Cervena barva).

Hmotné zajisténi Spolehlivost ~ Odpovédny piistup Jistota Empatie

-2,14

®m Nevazena mezera dimenze ® Vazena mezera dimenze

Obrazek 10 Rozdil mezi o¢ekdvanou a skute¢nou hodnotou (zdroj: autorka)

Jak je z obrazku 10 patrné, nejen Ze nejsou respondenti spokojeni s Zadnou
ze zkoumanych dimenzi, coz je vyjadieno zapornymi hodnotami, ale navic je u vSech téchto
dimenzi zna¢ny rozpor mezi vnimanou a ocekdvanou hodnotou, kdy tento rozdil znaci vyssi
hodnoty vdzené mezery dimenze, v niz je jiZ promitnuta vaha pfisouzena respondenty dané
dimenzi. Respondenti tedy maji u vSech dimenzi vyssi oCekavani vici kvalité poskytované

sluzby, nez v jaké kvalité se jim dana sluzba dostava.
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Nejvétsi rozdil 1ze sledovat u dimenze jistota. Tento rozdil ¢ini 1,58 bodl. Druhy
nejvetsi rozdil byl zjistén u dimenze spolehlivost. Rozdil €inil 1,29 bodl, velmi podobné
vysledky byly ziskany také u dimenze hmotné zajisténi, kdy rozdil €inil 1,22 bodii. Naopak
nejmensi rozpor mezi tim, co zédkaznik oc¢ekéava, a ceho se mu dostava, byl zjistén u dimenze
odpovédného pfistupu, kdy tento rozdil ¢inil 0,96 bodl. VSechny tyto rozdily jsou ovSem
znacné vysoké, navic tedy osloveni zdkaznici spole¢nosti Zlatovanek spol. s r. 0. nejsou
spokojeni s poskytovanymi sluzbami.
dimenze hmotné zajisténi a spokojenost. V téchto dimenzich jsou vSak respondenti zna¢né
nespokojeni, jednd se o druhou a tfeti nejvyssi nespokojenost ze vSech péti zkoumanych
dimenzi.

Ptiurceni celkové spokojenosti ¢i nespokojenosti (gap 5) byla zjiSténa vyslednd hodnota
-1,59. Osloveni zakaznici spolecnosti Zlatovanek spol. s r. 0. jsou tedy nespokojeni s tim, jakou
kvalitu sluzeb spole¢nost nabizi, pficemz tato nespokojenost neni nezanedbatelna.

Jak bylo uvadéno v kapitole 3.3.1, vSechny tyto dimenze povazuji respondenti za velmi
dualezité z hlediska spokojenosti zdkaznikli — primérné hodnoty byly vyssi nez 4 (maximalni
hodnota ¢inila 5), s vyjimkou jistota, u které primérna hodnota Cinila 3,82, coz i piesto znamena
ptiklon k velkému vyznamu dané dimenze, nebot’ primérny vyznam by byl vyjadien hodnotou
2,5. Pro spokojenost zédkaznikil je tedy nutné zvysit kvalitu sluzeb ve vSech zkoumanych
dimenzich.

Déle v textu jsou tyto vysledky podrobnéji analyzovany.

3.3.3 Hmotné zajiSténi

Tato dimenze se tykala frekvence spojli, hustoty zastidvek a vybaveni autobusi.
Vysledky vztahujici se k této dimenzi podava tabulka 5. V tabulce 5 je uvedeno, Ze s vyjimkou
hustoty zastavek méli respondenti vyssi o¢ekavani kvality sluzby v rdmci dané dimenze, nez
jaka je z jejich hlediska skutecnost, cozZ je vyjadieno zapornymi hodnotami ve sloupci mezera
kategorie. Tato hodnota vznikla odectenim primérné o¢ekavané hodnoty od priimérné vnimané

hodnoty.
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Tabulka 5 Vysledky pro dimenzi hmotné zajisténi

Primérna | Primérna Prumérna | VazZena
R Y SAl ST . . . | Mezera Mezera ,
Hmotné zajisténi ofekavana | vnimana Kkatesorie | dimenze vaha mezera
hodnota | hodnota g dimenze | dimenze
Frekvence’ spoju 2,49 2.43 20,06
v pracovnich dnech
Frekvence spoju
o vikendech 3,03 2,78 -0.25
Frekvence spoji 3,16 2,67 -0,49
o svatcich -0,34 4,59 -1,56
Hustota zastavek 2,28 2,34 0,06
Standarqm vybaveni 2.84 1,03 0,91
autobusii
Nadstanodardm vybaveni 3.40 3.01 20,39
autobusil

Zdroj: autorka

Nicméné je téz zietelné, ze respondenti neméli ani piili§ vysokéd oc¢ekavani, kdy pouze
u kategorii frekvence spojii o vikendech, frekvence spoju o svatcich a nadstandardni vybaveni
autobusii byla zjisténa primérnd hodnota ocekavani vyssi nez 3, pficemZ vzhledem k tomu,
ze respondenti posuzovali tyto kategorii na stupnici 1-5, jednd se o mirn¢ nadprimérné
ocekavani. To se vSak dle respondentli neni v praxi naplnéno a vnimana hodnota byla u vSech
kategorii, s vyjimkou nadstandardniho vybaveni autobusii, hodnocena jako podprimérna.

Pro vé&tsi prehlednost jsou zachyceny vysledky pro dimenzi hmotné zajiSténi na obrazek
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Obrazek 11 Oc¢ekavané a vnimané hodnoty u dimenze hmotné zajisténi (zdroj: autorka)
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V tabulce 6 je znazornéno hodnoceni této dimenze ze strany Zen a muzi v prizkumném

souboru, tj. dle pohlavi respondentt.

Tabulka 6 Vysledky pro dimenzi hmotné zajisténi dle pohlavi respondentti

Zeny Muzi
hodnota hodnota hodnota hodnota
Frekvence spoju v pracovnich dnech 2,46 2,44 2,54 2,43
Frekvence spoju o vikendech 2,98 2,79 3,08 2,78
Frekvence spoju o svatcich 3,07 2,69 3,27 2,63
Hustota zastavek 2,28 2,39 2,28 2,29
Standardni vybaveni autobusii 2,75 1,95 2,95 1,92
Nadstandardni vybaveni autobust 3,33 3,02 3,48 2,99

Zdroj: autorka

V tabulce 7 jsou uvedeny vysledky pro tutéz dimenzi, tj. hmotné zajisténi, ovSem dle

véku respondentil, tedy s rozdélenim respondentt do tii skupin (18-26 let, 27-64 let, 65 a vice

let).

Tabulka 7 Vysledky pro dimenzi hmotné zajiSténi dle véku respondentli

18-26 let 27-64 let 65 a vice let

Faktory hmotného Primérna | Priimérna | Priimérna | Prumérna | Priumérna | Primérna
zajisténi ofekavana | vnimana |ofekdvana| vnimana |ofekdvana | vnimana

hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota
FrekvenFe spoju v 2,48 2,38 2,48 2,46 2,61 2,42
pracovnich dnech
Frekvence spojit o 3,08 2,74 3,01 2,81 3,02 2,75
vikendech
Frekvence spojii o 3,09 2,64 3,17 2,68 331 2,61
svatcich
Hustota zastavek 2,17 2,29 2,31 2,38 2,42 2,31
Standardni vybaveni 2,64 1,91 2,93 1,95 2,93 1,92
autobust
Nadstanflardnl vybaveni 3,17 2.96 3,57 3,08 3,24 3,02
autobusli

Zdroj: autorka

Nejmensi rozdil mezi o¢ekavanou a vnimanou hodnotou byl zjistén v ptipadé frekvence

spojtt v pracovnich dnech (rozdil ¢inil -0,06 bodit). Osloveni zdkazniky spole¢nosti Zlatovanek

spol. s . 0. tedy nemaji pfili§ vysoka oekavani co se tyCe frekvence autobusovych spojit béhem
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pracovnich dni, jsou podpriméma a dostava se jim dle jejich nazoru takové frekvence
autobusovych spojli v pracovnich dnech, jakou ptiblizné o¢ekavaji. V ptipadé frekvence spojii
tedy neni potieba uvazovat o zmeénach, nebot’ respondenti jsou spokojeni, kdy jejich ocekavani
takika pln¢ odpovida tomu, s jakou frekvenci firma zajistuje autobusové spoje v pracovnich
dnech. Pii podrobnéj$im pohledu na vysledky z hlediska pohlavi a véku je vSak ziejmé, ze vice
jsou spokojeny zeny (rozdil mezi o¢ekavanou a vnimanou hodnotou ¢inil -0,02 bodit) nez muzi
(rozdil ¢inil -0,11). Z hlediska véku jsou nejvice nespokojeni respondenti ve veéku 65 a vice let
(rozdil ¢inil -019), u respondentt ve véku 27-64 let ¢inil rozdil 0-02, u respondentt ve veéku 18-
26 let ¢inil tento rozdil hodnotu -0,10.

V ptipad¢ spoju o vikendech a o¢ekavaji respondenti vyssi frekvenci spojl, nez jaka je
firmou poskytovana (rozdil mezi ocekévanou a vnimanou hodnotou ¢inil -0,25). Co se tyce
pohlavi, u Zen ¢inil tento rozdil hodnotu -0,19, u muza -0,30. Vice jsou tedy nespokojeni muzi.
Z hlediska véku byla zjisténa nejvyssi nespokojenost u respondenti ve véku 18-26 let (rozdil
¢inil -0,34). U spoju o svatcich byl zjistén rozdil mezi o¢ekavanou a vnimanou hodnotou -0,49,
vetsi nespokojenost byla zjisténa u muzl (-0,66), z hlediska veéku byli nejvice nespokojeni
respondenti ve véku 27-64 let (-0,45).

Nutno podotknout, Ze prizkum probihal v dobé&, kdy byly v Pardubickém kraji, obdobné
jako v jinych krajich Ceské republiky, omezeny spoje autobusové i Zelezniéni dopravy, a to
vlivem epidemie covid-19. Je tedy mozné, Ze ziskané vysledky reflektuji i tuto skute¢nost.

Z vysledkl také vyplynulo, Ze respondenti maji vys$i ocekavani vici vybaveni
autobusti, at’ jiz co se tyCe standardniho vybaveni, jaké predstavuji napt. bezpecnostni pasy
nebo odpadkovy koS§, tak i vic¢i nadstandardnimu vybaveni (Wifi pfipojeni, dostupnost
Casopisl, napojii apod.), nez jakého standardu se jim dostavd. Rozdil mezi ocekavanou
a vnimanou hodnotou ¢inil v pfipadé standardniho vybaveni -0,91. Vys§i nespokojenost byla
zjisténa u muzi (-1,03) a z hlediska v€ku uvadéli nejveétsi nespokojenost respondenti ve véku
65 a vice let (-1,01). U nadstandardniho vybaveni byl rozdil mezi o¢ekdvanou a vnimanou
hodnotou v ptipad¢ celého prazkumného souboru -0,39, z hlediska pohlavi byli vice
nespokojeni muzi (-0,49), z hlediska véku byli nejvice nespokojeni respondenti ve véku 27-64
let (-0,49).

Lze doplnit, ze sluzby nadstandardni, jakymi je Wifi pfipojeni ¢i podavani néapoji
behem jizdy, moznost pjcit si ¢i pfimo obdrzet Casopis, maji velky vliv na to, jakého dopravce
jedinec zvoli. Tento trend je spojen s firmou Student Agency, ktera ve svych autobusech Zluty
zacala oproti konkurenci nabizet pravé tyto sluzby, a to zdarma (horké, studené napoje,

casopisy, noviny zdarma, pousténi filmi dle individualni volby, pozd¢ji Wifi pfipojeni) a tento
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trend také vedl k velmi rychlé oblibenosti firmy, ktera pred¢ila svoji konkurenci a pozdéji se
tak pfesunula i na Zeleznici. Nicméné respondenti byli vice kriticti vii¢i standardnimu vybaveni
se tyka i bezpecnosti cestujicich (bezpecnostni pasy).

Pozitivné byla respondenty vniméana pouze hustota zastavek, pfi¢emz rozdil ¢inil 0,06
bodu. Vice byly spokojeny zeny (0,11 bodl) a z hlediska véku vyjadfovali nejvétsi spokojenost
respondenti ve véku 18-26 let (0,12 bodl), ovSem jedinou veékovou kategorii, ktera byla
nespokojena s hustotou zastavek, byli lidé ve véku 65 a vice let (rozdil mezi oc¢ekdvanou
a vnimanou hodnotou ¢inil -0,11.

Celkove¢ tedy bylo u této dimenze zjisténo, ze nejvice jsou respondenti nespokojeni se
standardnim vybavenim autobusti a dale s frekvenci spojii o svatcich. U obou téchto faktora
byla zjiSténa nejvyssi nespokojenost mezi muzi a respondenty ve véku 27-64 let. Je mozné
predpokladat, ze se jedna o pracujici muze, ktefi tuto autobusovou dopravu vyuzivaji k preprave
do zaméstnani o svatcich. Zaroven tedy muzi a respondenti ve véku 27-64 let maji nejvyssi
ocekavani, co se tyc€e standardniho vybaveni autobust, které se tyka Cistoty vozi ¢i bezpecnosti
cestujicich. Pokud se jedna o pracujici muze, je pochopitelné, Ze vzhledem k ¢astému vyuZzivani
autobusti firmy pro dopravu do zaméstnani o¢ekavaji urcity standard, bezpecnou piepravu,
Cistotu prostredi, nicméné tyto faktory by mély byt dllezité jak pro dopravce, tak i pro vSechny
cestujici.

Bylo by vhodné, aby se firma Zlatovanek spol. s r. 0. zaméfila na vyuZivani své dopravy
o svatcich, tedy aby bylo zjistovano, kteti cestujici tyto spoje nejvice vyuzivaji. Paklize se jedna
o pracujici, ktefi potfebuji zajiSténi dopravy do zaméstndni a nemaji moznost napf. cesty
s vyuzitim osobniho automobilu, bylo by vhodné uvazovat o posileni spojii pro pracujici,
pfiCemz firma by méla pfesné zjistit, na jakych linkdch by bylo pifipadné Zadouci spoje
o svatcich posilit (jednat se miiZze o spoje do mistnich vyrobnich hal apod.).

V ptipadé¢ standardniho vybaveni autobusii je nutné zlepSeni. Je nutnd kontrola
bezpecnosti cestujicich, tj. napt. zda kazdé sedadlo mé fungujici bezpecnostni pas, nasledovat

by mélo zajisténi piipadné napravy. Cistota vozii by méla byt téZ samoziejmosti.

3.3.4 Spolehlivost
Tuto dimenzi tvofily kategorie tykajici se cen jizdného, dodrZzovéani jizdniho féadu,

Cistoty v autobusech, bezpecnosti cestujicich. Zjisténé vysledky jsou uvedeny v tabulce 8.
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Tabulka 8 Vysledky pro dimenzi spolehlivost

Primérna | Primérna Primérna| Vazena
q ST . . . | Mezera Mezera ,
Spolehlivost ofekavana| vnimana Kkatesorie | dimenze vaha mezera
hodnota | hodnota g dimenze | dimenze

Cena jizdného 2,96 2,48 -0,48
Podrzovam jizdniho 2.86 2.56 20,30
fadu
Bezpecnost cestujiciho 599 290 0.79 038 4.44 1.67
z materialniho hlediska ’ ’ ’ ’ ’ ’
Bezpecnost cestujiciho z
persondlniho hlediska 2,67 2,44 0,23
Cistota v autobusech 2,93 2,85 -0,08

Zdroj: autorka

Ani v dimenzi spolehlivosti nebyli respondenti spokojeni s kvalitou poskytovanych
sluZeb. Nejvetsi rozdil mezi ocekdvanou a skute¢nou kvalitou poskytovanych sluzeb byl zjistén
u bezpecnosti cestujicich, a to z materidlniho hlediska, kdy se tedy jednalo napi. o vybaveni
autobusi bezpecnostnimi pasy ¢i o technicky stav vozidla. Rozdil mezi vnimanou hodnotou
a oCekavanou hodnotu ¢inil -0,79 bodl. Nejmensi rozdil se tykal ¢istoty v autobusech (hodnota

rozdilu byla -0,08). Piehlednéji jsou vysledky prezentovany obrazku 12.

3,5
3 3 . 2,96 2,86 2,99 2’57 2’93 285
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o
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0 ' T T
Cena Dodrzovani Bezpe¢nost Bezpeénost  Cistota v B Priimérnd vnimana
jizdného jizdniho fadu cestujiciho z cestujiciho z autobusech hodnota

materialniho personalniho
hlediska hlediska

Obrazek 12 Ocekavané a vnimané hodnoty u dimenze spolehlivost (zdroj: autorka)

Obrazek 13 je dokladem, ze druhou kategorii, v niz byla nejmén¢ naplnéna ocekavani
respondenttl, byla cena jizdného.
V tabulce 9 jsou uvedeny vysledky pro dimenzi spolehlivost z hlediska pohlavi

respondentll.
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Tabulka 9 Vysledky pro dimenzi spolehlivost dle pohlavi respondentt

Zeny Muzi
Faktory spokojenosti Pvrunrlernz'} Pru’mern’é Pvrunrlernz'} Pru’mern’é
ocCekavana vnimana ocekavana vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota

Cena jizdného 2,97 2,51 2,95 2,46
Dodrzovani jizdniho tadu 2,86 2,58 2,87 2,52
Bezpecnost cestujiciho z materialniho 2.96 2.19 3.02 221
hlediska

Bezpecnost cestujiciho z personalniho 2,67 2.4 2,67 2,65
hlediska

Cistota v autobusech 2,51 2,86 2,55 2,85

Zdroj: autorka

Pti srovnani hodnot pro cely prizkumny soubor a hodnoty dle pohlavi respondentt l1ze

konstatovat, Ze byly ziskdny obdobné vysledky v ptipad€ ceny jizdného, vétsi nespokojenost

(vetsi rozdil mezi ocekdvanou a vnimanou hodnotou) byla zjisténa u muzt v pfipad¢ dodrzovani

jizdniho tadu (-0,35), t¢z u muzi v ptipad¢ bezpecnosti cestujictho z materidlniho hlediska

(-0,81). Dale vyjadfovaly Zeny vys$i nespokojenost s bezpecnosti cestujiciho z personadlniho

hlediska (rozdil mezi ofekavanou a vnimanou hodnotou ¢inil -0,43, u muzl byla tato hodnota

-0,02, tedy muzi jsou téméf spokojeni s timto aspektem), s Cistotou v autobusech jsou vice

nespokojeny zeny (-0,35).

V tabulce 10 jsou uvedeny vysledky pro dimenzi spokojenost dle véku respondentt.

Tabulka 10 Vysledky pro dimenzi spolehlivost dle v€ku respondentil

18-26 let 27-64 let 65 a vice let
Faktory spokojenosti Pvrﬁn,lérnz'} Prﬁ,mérn,é Pvrﬁnrlérm'} Prﬁ’mérn,é Pvrﬁnrlérm'} Prﬁ,mérn’é
o¢ekdvana | vnimana |ofekdvand| vnimana |odekavana| vnimana
hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota
Cena jizdného 2,86 2,49 3,03 2,49 2,88 2,44
DodrZovin jizdniho 2,78 2,61 2,93 2,53 2,77 2,58
fadu
Bezpecnost cestujiciho z 3.04 219 297 294 793 1.98
materialniho hlediska ’ ’ ’ ’ ’ ’
Bezpecnost cestujiciho z | ¢ 2,27 2,68 2,38 2,63 3,04
personalniho hlediska
Cistota v autobusech 2,56 2,82 2,88 2,52 2,46 2,79
Zdroj: autorka
Vyraznéjsi nespojenost oproti celému prizkumnému souboru byla zjisténa

u respondentit ve véku 27-64 let v pfipadé dodrzovani jizdniho tadu (-0,40), s bezpecnosti

cestujiciho z materidlniho hlediska jsou nejvice nespokojeni respondenti ve véku 65 a vice let
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(-0,95), bezpecnost z personalniho hlediska hodnotili nejvice negativné respondenti ve véku
18-26 let (-0,41), naopak nejvice byli spokojeni respondenti ve véku 65 a vice let. V ptipadé
Cistoty vozil vyjadiovali nespokojenost respondenti ve véku 27-64 let (-0,36).

Nelze tedy tolerovat situace, kdy autobusovy dopravce nezajiStuje cestujicim
bezpecnost, at’ jiz tim, ze je autobus vybaven potfebnymi néstroji k zajisténi bezpecnosti
cestujicich (bezpecnostni pas, hasici pfistroj apod.), tak i technickym stavem vozidla.
Bezpecnost vozl z hlediska materidlniho hodnotili negativné muzi i Zeny, respondenti vSech
vekovych kategorii, nejvice jsou nespokojeni muzi a respondenti ve véku 65 a vice let. Zejména
u téchto respondentt je zcela jisté bezpecnost diilezita, Casto se miize jednat o kiechké seniory,
s vyraznym funk¢énim narusenim zdravi, ktefi se tedy na tuto oblast mohou vice zamétovat. Jak
bylo uvadéno v kapitole 2.5, firma Zlatovanek spol. s r. 0. jiZ tuto situaci napravila, nicméné
o0 této skutecnosti nemusi byt cestujici zpraveni, nebot’ jak bylo uvadéno, vyzkum byl provadén
v dob& omezeni spojii, omezeni volného pohybu obdant CR, tudiz se mohli respondenti
vyjadiovat k situaci roku 2019. Bylo by Zadouci, aby byli cestujici firmy informovani o tom,

wewvr

je rozpracovan v kapitole Ctvrté.

3.3.5 Odpovédny pristup
Dimenze se tykala slev jizdného, informacich o pribéhu spoje, moznych zmén spoja,
ale téZ ochoty spolecnosti Zlatovanek spol. s r. o. fesit ptipadné problémy zakaznikii. Ziskané

vysledky podava tabulka 11.

Tabulka 11 Vysledky pro dimenzi odpovédny piistup

Prumérna | Primérna Primérna | VaZena
Rt ® i I 2 5 . | Mezera Mezera o
Odpovédny pristup ocekavana | vnimana Kkatesorie | dimenze vaha mezera
hodnota | hodnota g dimenze | dimenze
Slevy jizdného 2,77 2,83 0,06
Infqrmace o pribé¢hu 2.89 2,97 0,08
spoje
Informace o zménach 2,79 2,42 -0,37 0,29 4.39 1,25
Ochot'a prti feSeni 2.85 2,56 029
problému
Pohotovi reakee na 3,10 2,19 0,91
prani zédkaznika

Zdroj: autorka

U této dimenze byly ziskany vyssi hodnoty vnimané nez o¢ekdvané u dvou kategorii,

kdy se jednalo o slevy jizdného a informace o pritbehu spoje. Pro vétsi piehlednost jsou

vysledky podany na obrazku 13.
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H Prumérnd vnimana

hodnota

Obrazek 13 Ocekavané a vnimané hodnoty u dimenze odpovédné jednani (zdroj: autorka)

Nejvétsi rozdil mezi ocekdvanou a vnimanou hodnotou, a to tedy zaporny, kdy zakaznici

¢ekaji vice, nez ziskavaji, se tykal pohotové reakce na ptani zdkaznika, kdy tento rozdil €inil -

0,91.

Vyznamny rozdil se tykal i dalSich dvou kategorii, u nichz bylo téz zjisténo vyssi

ocekavani oproti kvalité poskytované sluzby. Jednalo se o kategorie ochota p7i Feseni problému

(rozdil €inil -0,29) a informace o zménach (rozdil €inil -0,37).

V tabulce 12 jsou uvedeny vysledky ziskané se zohlednénim pohlavi respondentd.

Tabulka 12 Vysledky pro dimenzi odpovédny piistup dle pohlavi respondentii

Zeny Muzi
Faktory odpovédného piistupu Pfﬁn}émé P rflrmérn’zi P}‘ﬁn}érnz’} Prﬁ’mérn’é
ocekavana vnimana ocekavana vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota
Slevy jizdného 2,72 2,73 2,76 2,94
Informace o pribéhu spoje 2,87 2,97 2,91 2,97
Informace o zménach 2,78 2,83 2,81 2,42
Ochota pii feSeni problému 2,84 2,67 2,87 2,56
Pohotova reakce na ptani zakaznika 3,08 2,34 3,13 2,03

Zdroj: autorka

S informacemi o zmé&nach nejsou spokojeni muzi (rozdil mezi ocekavanou a vnimanou

hodnotou ¢inil -0,39) a tézZ muzi jsou vice nespokojeni s pohotovou reakci na piani zakaznika

-1,1).
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V tabulce 13 jsou uvedeny vysledky pro tuto dimenzi dle véku respondentt.

Tabulka 13 Vysledky pro dimenzi odpovédny piistup dle véku respondentd

18-26 let 27-64 let 65 a vice let

Faktory odpovédného | Priimérna | Priimérna | Priimérna | Primérna | Priimérna | Priimérna
pristupu ofekavana| vnimana |ofekavana| vnimana |oéekavana| vnimana

hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota
Slevy jizdného 2,78 2,71 2,72 2,81 2,73 3,19
Informace o pribehu 2,88 2,94 2,88 3,01 2,91 2,89
spoje
Informace o zménach 2,79 2,41 2,78 2,44 2,83 2,37
Ochota pfi feSeni 2.87 2,55 2.85 2,59 2.83 2.49
problému
Pohotova reakce na 3,13 2,95 3,13 2,85 3,05 1,59
préani zédkaznika

Zdroj: autorka

Pfi zaméfeni se na nejvice negativné hodnocené aspekty (tj. pohotova reakce na pirani
zakaznika a informace o zménach), nejvétsi nespokojenost s pohotovou reakci na piani
zakaznika byla zjiSténa u respondentti ve véku 65 a vice let (-1,46) a téz tato v€kova kategorie
cestujicich byla nejvice nespokojena s informacemi o zménach. Toto zjisténi neni piekvapujici.
Informace o zménach ve spojich (napt. v disledku objizdky na trase) lze ziskat napf.
na internetu, ktery vSak seniofi vyuzivaji méné nez mladsi kategorie.

Jak jiz bylo uvadéno, cestujici, kteti vyuZivaji vefejnou hromadnou dopravu, kterou tedy
poskytuje i autodopravce Zlatovanek spol. sr. 0., jsou mnohdy zavisli na této doprave. Nemivaji
moznost ndhradniho feSeni. Je tedy zapotiebi, aby autodopravce vychéazel svym cestujicim
vstic. Nekteré situace autobusovi dopravci ovlivnit nemohou — to se tyka napt. nehody
na silnici, nepfiznivého pocasi, kdy neni bezpecné, aby autobus ptevazel cestujici. Je vSak
nutné, aby lidé, ktefi planovali vyuZit dany autobusovy spoj, byli o zménach patfi¢né a vcas
informovéani. Informovanost je nutné zajistit vice kanaly (vyvéSeni na zastavkach, web firmy,
pfedani informaci na informacéni centrum ¢i na konkrétni mista, kterymi tedy mohou byt
s ohledem na skute¢nost, Ze nespokojenost s informovanim o zménéach vyjadiovali nejvice
seniofi, napt. také kluby pro seniory, domovy pro seniory apod.). V pfipadé zlepseni pohotové
reakce na prani zakaznika lze uvazovat o zlepSeni komunikacnich schopnosti fidi¢t autobusi.

Tato zjisténi jsou reflektovana v navrhové Casti.

3.3.6 Jistota
Kategorie zahrnovala chovani fidi¢i, tedy informovanost fidict, jejich diveéryhodnost

pro zakaznika, zdvofilost. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 14.
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Tabulka 14 Vysledky pro dimenzi jistota

Priamérna | Primérna Prumérna | Vazena
. v 3. . , . Mezera Mezera B
Jistota ocekavana | vnimana Kkatesorie | dimenze vaha mezera
hodnota hodnota g dimenze | dimenze
Informoovanost fidicu 2,68 2.7 041
autobust
Duvéryhodnost ridica 2,65 2,12 053 | -0,56 3,82 2,14
autobust
Zdvorllest fidi¢a 2.80 2,06 0,74
autobust

Zdroj: autorka

Tato dimenze zahrnovala pouze 3 kategorie a jak jiz bylo uvadéno, této dimenzi

prikladali respondenti nejmensi vyznam. Pfesto nelze povaZovat za dobry vysledek vnimani

poskytovanych sluzeb jako nedostateénych, s ohledem na vlastni ocekdvani oslovenych

zakaznikl spolecnosti Zlatovanek spol. s r. o. Prehlednéji jsou opét vysledky prezentovany

na obrazku (obrazek 14).

hodnota

umeérna

Pr

Informovanost fidic Divéryhodnost fidict
autobusti

autobusu

Zdvorilost fidi¢a
autobust

H Prumérna

ocekavana hodnota

B Prumérna vnimana

hodnota

Obrazek 14 Ocekavané a vnimané hodnoty u dimenze jistota (zdroj: autorka)

Z obréazku 14 je patrné, Ze opét u vSech kategorii méli respondenti vyssi ocekavani, nez

jaka je podle nich realita. Rozdily mezi o¢ekdvanou hodnotou a vnimanou hodnotou nebyly

vyrazné. Nejméné kladné hodnotili respondenti zdvoftilost fidici autobusu, kdy hodnota

vyjadiujici rozdil mezi vnimanou a o¢ekdvanou hodnotou cCinila -0,74 bodl. Nejmensi rozdil

byl zjistén v piipad€ informovanosti fidic¢t autobust (-0,41).

Vysledky dle pohlavi respondentti jsou uvedeny v tabulce 15.
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Tabulka 15 Vysledky pro dimenzi jistota dle pohlavi respondentt

Zeny Muzi
Faktory jistoty Pvrunrlerm} Pru’mern’a Pvrunrlerm} Pru’mern’a
ocCekavana vnimana ocekavana vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota
Informovanost f1di¢a autobust 2,66 2,29 2,71 2,26
Dtvéryhodnost fidict autobusit 2,71 2,12 2,58 2,33
Zdvortilost fidi¢u autobust 2,79 2,06 2,81 2,06

Zdroj: autorka

S informovanosti fidici jsou vice nespokojeni muzi (rozdil mezi ocekdvanou
a vnimanou hodnotou ¢inil -0,45), téZ muzi Castéji uvadéli vétsi nespokojenost se zdvotilosti
fidica (-0,75), naopak zeny oproti muziim vyjadiovaly vétsi nespokojenost s ditvéryhodnosti
fidicu (-0,59).

V tabulce 16 jsou uvedeny vysledky respondentt dle jejich véku.

Tabulka 16 Vysledky pro dimenzi jistota dle v€ku respondent

18-26 let 27-64 let 65 a vice let
Primérna | Prumérna | Prumérna | Prumérna | Pramérna | Priumérna
oftekavana| vnimana |oéekavana| vnimana |oéekavana| vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota

Faktory jistoty

Informovanost fidi¢ta

\ 2,71 2.46 2,68 2,29 2,64 221
autobusu
Divéryhodnost fidich 2,77 2.42 2,59 2.15 2.62 2,03
autobusu
Zdvofilost fidicu 2.86 2,06 2,78 2.48 2,73 1,99
autobusu

Zdroj: autorka

U vSech faktorli v dimenzi jistota s vyjimkou zdvoftilosti fidi¢ii byli nejvice nespokojeni
respondenti ve v€ku 65 a vice let. V pfipad€ informovanosti fidi¢t Cinil rozdil mezi o¢ekavanou
a vnimanou hodnotou u téchto respondenti -0,43, u diivéryhodnosti fidict -0,59 a u zdvotilosti
f1dich se jednalo o hodnotu -0,74. Toto zjiSténi je v souladu s vysledku u dimenze spolehlivost,
l1ze ptedpokladat opét vyraznou potiebu bezpecnosti u této vékové skupiny cestujicich, téz
akcent na zdvofilost fidic¢l, s niz byli vyrazné nejvice nespokojeni nejmladsi respondenti
ve veku 18-26 let (rozdil mezi ocekévanou a vnimanou hodnotou ¢inil -0,80), coz opét mize
byt pochopitelné, nebot’ fidi¢i mohou vykazovat tendenci jednat s mladSimi cestujicimi bez
potifebného respektu, coz nebyva vyjimecné pii jednani starSich lidi viici détem, dospivajicim
nebo mladym dospélym. Nicméné chovani fidicl by pochopitelné mélo byt profesiondlni,

¢emuz je vénovana pozornost v navrhové ¢asti.
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3.3.7 Empatie

Posledni dimenze empatie byla zastoupend jednanim v zdjmu zdkaznika, individudlnim

piistupem k zdkaznikovi, zdjmem o jeho potteby. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 17.

Tabulka 17 Vysledky pro dimenzi empatie

Primérna | Primérna Primérna| Vazena
. T " : ., | Mezera Mezera a
Empatie oCekavana| vnimana Kkatesorie | dimenze vaha mezera
hodnota | hodnota g dimenze | dimenze
Je'dnan{ v z4jmu 2.67 2.17 20,50
zakaznika
Individudni pristup 2,53 2,40 0,13 -0,33 4,12 -1,36
k zakaznikovi
Zajem o potieby 267 231 036
zakaznikt ’ ’ ’

Zdroj: autorka

Také v tomto ptipadé bylo zjisténo, ze ocekavani respondentii je vyssi nez vnimana

hodnota. Detailngji jsou ziskané vysledky uvedeny na obrazku 15.

2,67 2,67
’ 2,53 ’
[
-
(=]
=
=]
c o W r
= B Priméra
] v , ,
£ ocekavana hodnota
>
g
=
o H Primérna vnimana
hodnota

Jednani v zdjmu  Individualni pfistup ~ Zajem o potieby
zékaznika k zékaznikovi zakaznikli

Obrazek 15 Ocekavané a vnimané hodnoty u dimenze jistota (zdroj: autorka)

Jak je z obrazku 15 ziejmé, nejnizsi rozdil mezi vnimanou hodnotou a hodnotou
ocekavanou byl zjistén u individudlniho piistupu k zdkaznikovi (-0,13), nejvétsi v pripade
jednani v zajmu zékaznika (-0,50).

V tabulce 18 jsou uvedeny vysledky dle rozdéleni respondenti do dvou skupin, a to

na zékladé¢ jejich pohlavi.
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Tabulka 18 Faktory empatie dle pohlavi respondentti

Zeny Muzi
Faktory empatie Pvrl‘inrlérnz'} Prl‘i’mérn’é Pvrl‘inrlérnz'} Prl‘i’mérn’é
ocekavana vnimana ocekavana vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota
Jednani v zajmu zékaznika 2,67 2,27 2,67 2,07
Individualni pfistup k zédkaznikovi 2,55 2,39 2,51 2,41
Zajem o potieby zakaznikl 2,69 2,32 2,63 2,31

Zdroj: autorka

U nejhtife hodnoceného faktoru, tj. zdvoftilosti fidict autobust autodopravee Zlatovanek
spol. s r. 0., byla zji§téna vétsi nespokojenost u muzi (-0,60). V tabulce 19 jsou uvedeny

vysledky dle véku respondentd.

Tabulka 19 Faktory empatie dle véku respondenti

18-26 let 27-64 let 65 a vice let
Priumérna | Primérna | Prumérna | Primérna | Prumérna | Primérna
oCekavana | vnimana |ocekavana| vnimana |ocekavana| vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota

Faktory empatie

Jednani v zajmu

, , 2,67 2,20 2,68 2,18 2,63 2,10
zakaznika
Individualni pfistup 253 238 253 242 2.49 2.33
k zékaznikovi : ’ ’ ’ ’ ’
Z?]em 0 Io)otreby 2,63 2,28 2,66 2,34 2,64 2,55
zakazniku

Zdroj: autorka

U nejhtfe hodnoceného faktoru, tj. zdvofilosti fidi€h autobust, byla zjiSt€na vétsi
nespokojenost u respondentli ve véku 65 a vice let (-0,53).

Opét tedy byla zjiSt€éna nespokojenost s chovanim fidicl, tentokrat v souvislosti
s jednanim se zdkaznikem. Jednd se o dal§i aspekt chovani fidict firmy Zlatovanek

spol. s. r. 0., ktery by bylo Zadouci zménit.

3.3.8 Hodnoceni autodopravce Zlatovanek spol. s r. o. v porovnani s konkurenci
Tato podkapitola obsahuje vysledky vztahujici se k ¢astti D v dotazniku, kterd
obsahovala dv¢ vlastni otazky mimo dotaznik SERVQUAL.
V ramci prvni z téchto otdzek méli respondenti uvést poradi tfech nejlepSich
autodopravct v regionu, a to z hlediska spokojenosti péti sledovanych dimenzi. Vysledky jsou

prezentovany na obrazku 16.
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u CSAD
m]ICOM
m Zlatovanek

H Jiné

Obrazek 16 Preference autodopravceil v regionu (zdroj: autorka)

Ziskano bylo celkem 1248 odpovédi, nebot’ kazdy respondent uvedl tfi odpovédi.
Na prvnim mist& se umistilo CSAD, které uvedlo 474 (38 %) respondenttl. N&ktei{ respondenti
dopliiovali, Ze se jedna o CSAD Usti nad Orlici, ktery je souéasti uskupeni (koncernu) ICOM
transport, a.s..

Na druhém misté se umistil autodopravce ICOM (344, tj. 27,6 % respondentil)
a zkoumana spolecnost Zlatovanek spol. s r. 0. ziskala 296 (23,7 %) odpovédi. Piestoze tedy
respondenti nehodnotili v rdmci dotazniku SERVQUAL tuto spole¢nost pfilis kladn€, povazuje
jinecela ¢tvrtina respondentd za jednoho z nejlepSich autodopravcd v Pardubickém kraji.

Z dalsich autodopravct byly uvadény tyto firmy (odpovédi): Arriva, Flixbus, Student
Agency, Veolia.

V tabulce 20 jsou uvedeny vysledky dle hodnoceni Zen a muzi v prizkumném souboru.

Tabulka 20 Preference autodopravct v regionu dle pohlavi respondentii

Zeny Muzi

Preference autodopravci Absolutni Relativni Absolutni Relativni

cetnost Cetnost Cetnost cetnost
CSAD 248 38,6 % 226 37,3 %
ICOM 165 25,7 % 179 29,5 %
Zlatovanek 171 26,6 % 125 20,6 %
Jiné 58 9,1 % 76 12,6 %
Celkem 642 100,0 % 606 100,0 %

Zdroj: autorka

74



Jak je z tabulky 20 patrné, ob& pohlavi upfednostiiuji nejvice autodopravce CSAD,

druha v potadi byla uvadéna firma ICOM. Vysledky muzi a zen se pfili$ nelisily.

V tabulce 21 jsou uvedeny vysledky se zohlednénim véku respondentt.

Tabulka 21 Preference autodopravct v regionu dle véku respondentii

18-26 let 27-64 let 65 a vice let

Preference autodopravei | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

cetnost cetnost Cetnost ¢etnost ¢etnost cetnost
CSAD 133 35,5% 267 38,4 % 74 41,8 %
ICOM 68 18,1 % 221 31,7 % 55 31,1 %
Zlatovanek 101 26,9 % 156 22,4 % 39 22,0 %
Jiné 73 19,5 % 52 7,5 % 9 5,1%
Celkem 375 100,0 % 696 100,0 % 177 100,0 %

Zdroj: autorka

V tomto piipadé byly zjistény rozdily mezi v€kovymi skupinami respondentt. I kdyz
respondenti ze v§ech vékovych skupin preferuji autodopravce CSAD, jako druhého v pofadi
uvadéli respondenti ve véku 18-26 let autodopravce Zlatovanek spol. s. r. o., zatimco
respondenti ve v€ku 27-64 let a respondenti ve véku 65 a vice let preferuji jako druhého v potadi
autodopravce ICOM. U téchto dvou vékovych skupin by tedy bylo Zadouci zlepSit image firmy,
zvysit povédomi téchto respondentli o daném dopravci, napt. formou marketingoveé kampang.

Posledni otazkou bylo v dotazniku zkouméno, co by se mélo zménit, aby byli
respondenti vice spokojeni. Otazka byla koncipovana jako oteviend. K analyze dat byla uZita
metoda vytvareni trsi. Vysledky jsou prezentovany na obrazku 17.

Ziskano bylo celkem 562 odpovédi. Obrazek 18 prezentuje podil zastoupenych trsi.
Nejcastéji respondenti uvadéli, Ze by se mél zmeénit vozovy park, obnovit. Ziskano bylo 315 (56
%) téchto odpovédi. Autobusy byly respondenty oznaCovany jako nekvalitni, staré c¢i
nebezpecné.

Déle bylo zminiovano chovani fidica, které je dle 89 (15,8 %) respondentli nevhodné
vuci détem a dle 45 (8 %) nevhodné vii¢i senioram. Nebylo vSak blize specifikovano, jaké toto

chovani je.
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1,5 %

Obména vozového parku
B Lepsi chovani fidict k détem
m Lepsi chovani fidi¢t k
seniorim
56.0 % B VEtsi informovanost fidict
9 o

B Dodrzovani jizdniho fadu

H Jiné

Obrazek 17 Prani respondentll o zménach u autodopravce Zlatovanek spol. s r. o. (zdroj:

autorka)

Objevovaly se vS§ak mnohokrat stiZznosti na chovani konkrétniho fidice, jehoZ jméno
tedy neni s ohledem na ochranu osobnich udaji zminéno. Dle respondentt si cestujici ¢asto na
nekteré fidice stézuji.

Dale se jednalo o vétsi informovanost fidica (72, tj. 12,8 % odpovédi) a dodrzovani
jizdniho fadu (33, tj. 5,9 % odpovédi). Jeden respondent vSak k dodrzovani jizdniho fadu uvedl:
,,Jsem spojend vzhledem k jizdnim radiim, dle vyjadreni dopravce o hustoté spojii rozhoduje
Pardubicky kraj. “ Respondenti zminovali, Ze autobusy ,, nejezdi nacas *, mivaji zpozdéni, ¢imz
neni mozné vyuzit napt. dalsi, navazujici zelezni¢ni spoj.

Dale bylo ziskano 8 odpovédi, které se neopakovaly a slouceny tak byly do trsu jine.
Jednalo se o lepsi vybavenost autobust (klimatizace, Wifi), Cistotu v autobusech, rozsifeni
dopravy 1 do vzdalenéjSich mést, napi. do Brna, kvalitngsi sluzby v autobusech uzivanych
pro delsi trasu, bezpe¢nost, ve smyslu lepsiho technického stavu autobusi, lepsi chovani
dispecerti a niZsi ceny.

Celkov¢ tedy byly uvadény vyroky, které jsou v souladu se zjisténimi z dotazniku
SERVQUAL a zptesiiuji nékteré ziskané vysledky.

V tabulce 22 prezentovany zjisténé vysledky, vztahujici se k této polozce v dotazniku,

dle pohlavi respondenti.
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Tabulka 22 Pfani respondentti dle pohlavi o zménach u autodopravce Zlatovanek spol. s. r. o.

Zeny Muzi

Piani zmény Absolutni Relativni Absolutni Relativni

¢etnost ¢etnost ¢etnost ¢etnost
Obména vozového parku 142 47,2 % 173 66,3 %
Lepsi chovani fidica k détem 61 20,3 % 28 10,7 %
Lepsi chovani fidi¢t k seniordm 29 9,6 % 16 6,1 %
Veétsi informovanost fidi¢t 48 15,9 % 24 9,2 %
Dodrzovani jizdniho fadu 19 6,3 % 14 54 %
Jiné 2 0,7 % 6 2,3 %
Celkem 301 100,0 % 261 100,0 %

Zdroj: autorka

Ob¢ skupiny respondentti uvadély nejéastéji, stejné jako tomu bylo v piipadé celého
prizkumného souboru, Ze by mél byt obménén vozovy park, pficemz tuto zménu si pieji vice
muzi (66,3 % muzi, a jen 47,2 % Zen).

V tabulce 23 jsou uvedeny vysledky dle véku respondentt. Zde se jiz odpovédi
rozchazely. Obménu vozového parku si nejvice prali respondenti ve véku 18-26 let a dale
respondenti ve véku 27-64 let, pfiCemz toto pfani neuvedl Zadny z respondentl ve véku

65 a vice let. Tito respondenti naopak nej¢astéji uvadeli, Ze si preji lepsi chovani viici seniorim.

Tabulka 23 Prani respondenti dle véku o zménach u autodopravce Zlatovanek spol. s. r. o.

18-26 let 27-64 let 65 a vice let

Piani zmény Absolutn | Relativn | Absolutn | Relativn | Absolutn | Relativn

i Cetnost | i Cetnost | i Cetnost | i Cetnost | i Cetnost | i Cetnost
Obména vozového parku 54 70,1 % 261 57,9 % 0 0,0 %
Lepsi chovani fidi¢t k détem 6 7,8 % 82 18,2 % 1 2,9 %
SLe‘;piilnflﬂf"am fidica k 2 2,6 % 26 5.8 % 17 | 50,0%
Vetsi informovanost fidict 3 3,9% 64 14,2 % 5 14,8 %
DodrZovani jizdniho tadu 12 15,6 % 13 2,8 % 8 23,5%
Jiné 0 0,0 % 5 1,1 % 3 8,8 %
Celkem 77 100,0 % 451 100,0 % 34 100,0 %

Zdroj: autorka

Z téchto vysledkd je tedy zfejmé, Ze respondenti nejsou spokojeni se stavem autobust
firmy Zlatovanek spol. s r. 0., coz tedy bylo uvadéno u dimenze hmotného zajisténi, zejména
v souvislosti s bezpecnosti cestujicich. Jak vSak bylo u vysledkii dané dimenze konstatovano,
odpovédi respondent nemusi reflektovat soucasny stav, kdy dle firmy Zlatovanek spol. s 1. o.
nastala pozadovana zména. Vozovy park byl obménén, je v pofadku z hlediska bezpecnosti

cestujicich, ale téz komfortu (napt. vybaveni vSech autobusii klimatizaci, Wifi). Nicmén¢ téz
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v téchto polozkach respondenti opét zduraziovali nespokojenost s chovanim fidict autobust,

které by se tedy mélo zménit.

3.4 Zhodnoceni vysledku prizkumu

Analyzovaného prizkumu se zcastnilo 416 zakaznikl spolecnosti Zlatovanek spol.
sr.0. Prizkumny soubor naplnil pozadavky na velikost prizkumného souboru. Jak bylo
uvadéno v kapitole 3.2, minimalni pocet respondentti byl stanoven na pocet 384 respondentd.
Rovnomérné zastoupeni muzii a Zen a téz rozlozeni prizkumného souboru z hlediska véku
doklada, ze ziskané data maji potiebnou vypovédni hodnotu a reflektuji tak zkuSenost, zejména
tedy spokojenost, nebo spise nespokojenost respondentli s autobusovym dopravecem Zlatovanek
spol. s . 0.

V pruzkumu byl uzit dotaznik SERVQUAL, ktery zkoumal pét dimenzi, zastupujicich
vybrané oblasti poskytovanych sluzeb timto autodopravcem. Jednalo se o dimenze hmotné
zajisténi, spolehlivost, odpovédny pfistup, jistota a empatie. Z téchto péti dimenzi povazuji
stupnice 1-5) a dale spolehlivost (primérna hodnota byla 4,44).

Nicméné pravée tyto dimenze byly respondenty hodnoceny jako druha a tieti nejhorsi co
se tyce kvality poskytovanych sluzeb. Za nejhorsi (tj. zjiStén byl nejvétsi rozdil mezi vnimanou
a o¢ekavanou hodnotou) povazovali respondenti dimenzi jistoty, kterd zahrnovala kategorie
informovanost fidicl, divéryhodnost fidi¢t pro zdkaznika a zdvoftilost fidi¢t. Rozdil mezi
vnimanou hodnotou a ocekévanou hodnotou €inil 1,58 bodt. U dimenze spolehlivosti byl rozdil
1,29 bodl (dimenzi tvofily kategorie cena jizdného, dodrZovani jizdniho fadu, bezpec¢nost
cestujiciho z materidlniho hlediska, bezpecnost cestujiciho z persondlniho hlediska a Cistota
v autobusech), u dimenze hmotné zajisténi €inil rozdil 1,22 bodi (dimenzi tvofilo 6 kategorii,
a to frekvence spoji v pracovnich dnech, frekvence spoji o vikendech, frekvence spoju
ve svatcich, hustota zastavek, standardni vybaveni autobust, nadstandardni vybaveni
autobusll). Nejmensi rozdil mezi vnimanou a o¢ekdvanou hodnotou byl zjistén u dimenze
odpovédny pftistup (0,96 bodl), kterou tvoftily kategorie slevy jizdného, informace o pribéhu
spoje, informace o zménach, ochota pii feSeni problému, pohotova reakce na prani zakaznika.

Z dopliujicich dvou odpovédi vyplynulo, Ze pti srovnani dostupnych autobusovych
dopravcll v Pardubickém kraji povazuji respondenti autodopravce Zlatovanek spol. s r. o.
za tietiho z hlediska jejich spokojenosti, a to po dopravcich CSAD Usti nad Orlici a ICOM.

Pokud méli respondenti uvést, co by zmeénili u zkoumaného autodopravce, aby s nim

byli vice spokojeni, nejcastéji uvadéli obménu vozového parku, nebot’ autobusy povazuji
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za staré a Casto i nebezpecné. Respondenti nebyli spokojeni ani s chovanim fidi¢ii, zejména
vici mladSim détem (mladsiho Skolniho veéku) a seniorGim, uvadéno bylo opakované jméno
jednoho fidice, na kterého jsou Casté stiznosti.

Z analyzy vysledkii prizkumu vyplynulo, ze k nejslabsim mistiim, u nichz je zadouci
provést ze strany firmy Zlatovanek spol. s r. 0. zmény, patii kvalita autobustli, zejména jejich
bezpec¢nost a materialni vybaveni, nicmén¢ tento aspekt jiz byl zménén. Firma si je védoma
potifeby pravideln¢ obmeénovat vozovy park tak, aby spliioval pozadavky na bezpecnost
cestujicich, téz aby jim autobusy nabizely co nejvetsi komfort.

Navrhy na zvySeni kvality sluzeb poskytovanych autodopravcem Zlatovanek spol.
s 1. 0., které jsou uvedeny v nasledujici kapitole, se tak tykaji dal§ich slabych mist, kterymi jsou
poveédomi respondentli o realizovanych zménéach vozového parku a celkové vétsi propagace
firmy v regionu. Co se ty¢e informovanosti, pfedevs§im seniofi nejsou spokojeni s tim, jak firma
informuje vefejnost o zmeénach v doprave.

Dale se jedna o frekvenci spojti o svatcich, a to zejména v pripadé muzi ve véku 27-64
let, chovani fidi¢t autobusi. Vyrazné jsou respondenti nespokojeni s chovanim tidicl, zejména
co se tyCe zdvotilosti a pohotové reakce na prani zdkaznika (pfedevsim respondenti ve véku
65 a vice let), nicméné zdvotilost fidict kritizovali nejvice nejmladsi respondenti ve véku 18-
26 let. Bylo by tedy zapotiebi zlepSit komunikaci fidi¢li autobust, a to z hlediska genderu
cestujicich, kdy se nelze chovat neuctivé ¢i bez respektu viici osobdm mlad$im nebo starSim,

pochopitelné toto chovani je nepfijatelné ve vztahu ke vSem cestujicim.
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4 NAVRHY OPAIﬁENf NA ZLEPSENI SOUCASNEHQ
STAVU V DANE OBLASTI A JEJICH ZHODNOCENI

Kapitola obsahuje doporuceni k eliminaci identifikovanych slabych stranek spole¢nosti
Zlatovanek spol. s r. 0. Jednd se o 4 doporuceni, kterd se tykaji marketingové kampané
k posileni povédomi vetejnosti v regionu, v niz firma ptisobi, dale o zajisténi informovanosti
seniorit o zménach v dopraveé, moznosti posileni spoji o svatcich pro pracujici a zlepseni

chovani fidi¢i autobust spolec¢nosti.

4.1 Propagace firmy v regionu

Jak z provedené analyzy vyplynulo, spole¢nost vyuzivaji zejména lidé, kteti s linkami
spole¢nosti cestuji do zaméstnani nebo do skoly. Bylo by zaddouci, aby byla skladba zakaznikt
rozmanitéjsi, tedy aby dopravce Zlatovanek spol. s r. o. vyuzivali také 1idé, kteti hledaji spoj
za volnocasovymi aktivitami, potiebuji se dopravit za svymi blizkymi, k 1ékati apod.

Z informaci podanych jednatelkou firmy také vyplynulo, Ze firma na pielomu let
2019/2020 vyrazné¢ obménila sviij vozovy park, o ¢emz vSak nebyli patrné¢ respondenti
zpraveni. Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Ze velka Cast respondentli neni spokojena
s technickym stavem vozu, zejména tedy bezpecnosti z materialniho hlediska, ovSem podéavané
sr.0. neni mozné, aby jakykoliv autodopravce pouzival vozy, které nespliuji zdkonné
pozadavky a dalsi legislativni dokumenty ¢i normy — v takovém ptipad¢ by byla firma velmi
vyznamné penalizovdna, mohla by ji byt také odebréna licence k provozovani autodopravy
v regionech. Je zapotiebi, aby firma informovala stavajici 1 potencidlni zakazniky
o realizovanych zménéch.

TéZ je zadouci, aby firma obeznamila vefejnost se zlepSenim kvality sluzeb (klimatizace
v kazdém voze, Wifi na delSich linkach). Z tohoto diivodu je navrZzena marketingovéa kampan,
a to pilotné pouze pro Pardubicky kraj.

Zasadni je zménit podobu webu firmy. Zejména mladsi zékaznici ¢i lidé v produktivnim
veéku ziskavaji informace na internetu, navstévuji piimo stranky urcité firmy, aby ziskali
informace o nabizeném produktu. Stranky firmy by tedy mély byt zkvalitnény. M¢ly by
obsahovat udaje o zajiStovanych autobusovych linkdch a cyklobusech, vybaveni autobusi,
pfesné informace o podavani a vyfizovani stiznosti, bliz§i informace o moznosti objednéni

zajezdu firmou, nemély by chybét ani vyro¢ni zpravy.
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Webové stranky by mély byt piehledné, mély by obsahovat aktuédlni informace (napf.
zmény linek v disledku objizdek, nabidka slev apod.), m¢ly by byt funkéni a mély by byt
dohledatelné s vyuzitim klicovych slov (metoda SEO, tj. Search Engine Optimalization)
umoziujici vyssi dohledatelnost firmy zakazniky po zadani zvolenych kli¢ovych slov).

Vzhledem k tomu, ze dosavadni webové stranky nepusobi atraktivné a chybi na nich
potiebné informace, 1ze predpokladat, ze je nejvhodnéj$im fesenim najmuti firmy ¢i odbornika,
ktery se na tuto problematiku specializuje.

Primérna cena za tvorbu webovych stranek ¢ini v priméru 15 000 K¢ bez DPH. DPH
je v tomto piipadé 21 %, tj. cena s DPH bude 18 150 K¢. Za tuto cenu lze ziskat vytvoreni
webovych stranek na jiz vlastni internetové adrese, design webu na objednavku, vytvoreni
deseti stranek na webu, coz je pro firmu Zlatovanek spol. s. r. 0. dostacujici. Déle byva v cené
ochrana webu pted hackery ¢i viry, aktualizace pluging.

Pokud by si firma nésledné chtéla web spravovat sama, musela by dale investovat
do systému pro upravu webu. Doporucit lze aplikaci MioWeb, kterd mé intuitivni ovladani
a snadno se s ni nauci pracovat i laici. Dostupné jsou téz instruktdze, jak pracovat s danou
aplikaci. Cena aplikace ¢ini cca 4 200 K¢ bez DPH, s DPH se jedna o ¢astku 5 082 K¢.

Nicméné s ohledem na soucasny ptistup firmy ke spravé webu Ize doporucit spise jeho
spravu odborniky. Primérna cena za ro¢ni udrzbu webu ¢ini 2 000 K¢ bez DPH, s DPH se jedna
o castku 2 420 K¢.

Néklady na SEO ¢ini v rdmci komplexni sluzby (analyza kli¢ovych slov, navazani jejich
parametrt na produkty firmy, otextovani vstupnich stranek, interni prolinkovani apod.) 300 000
K¢&. Lze vSak zacit na nizsi ¢astce, napt. 10 000. Primérné nartista navstéva o 15 %, Za rok se
tak pii investici 10 000 K¢ jedna o zisk z této investice 23 262 K¢. Dilezita je efektivnost tohoto
postupu. Pokud by se napi. zvysil za mésic pocet navstévnikl stranek o 2 000, jednalo by se
v praxi pfi tzv. konverznim poméru 1 % o 20 novych zakaznikd. Pokud by se jednalo
o zakaznika, ktery nema ndrok na slevu u autodopravce Zlatovanek spol. s r. 0., a takovy
zakaznik by vyuzil 2x cesty v délce spoje 36-40 km, firma by ziskala 108 K¢, v ptipade
20 zékaznikl se jednd o 2 160 K¢. I kdyby narist navstév vlivem SEO nebyl zhodnocen 15 %
za kazdy mésic, Cinil by ro¢ni zisk z této investice (10 000 K¢) v ptipadé jen 20 novych
zakaznikt kazdy mésic 25 920 K¢, tedy efektivita je ziejma.

Ovsem ne vSichni zakaznici (stavajici ¢i potencidlni) preferuji vyhledavani potfebnych
informaci na internetu. To se tyka napt. osob ve véku 65 a vice let. Jak z prizkumu vyplynulo,

pravé tito zakaznici firmy casto nedisponuji potfebnymi informacemi o zménéch, napf.
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v disledku objizd¢k ¢i zmén zplsobenych aktualné vlivem pandemie covid-19. Je tedy
zapotiebi zvolit jiny informacni kanal.

Pro tyto zdkazniky lze doporucit tiSténou inzerci, napf. v regiondlnich denicich,
mésicnicich. Pokud by firma zvolila Pardubicky denik, a to tyden (tj. Pardubicky tyden), cena
za celou stranu ¢ini bez DPH 22 400 K¢, s DPH ve vysi 10% se jedna o castku 24 640 K¢.
Pro vét§i efektivitu je zapotiebi opakovana inzerce, tedy napf. Sestkrat po sobé. Céstka
za 6 vydani celostrankové inzerce v Pardubickém deniku by tak ¢inila bez DPH 134 400 K¢,
s DPH 147 840 K¢. U tohoto deniku tvoti 70 % odbératelti pravidelni pfedplatitelé.

Lze také doporucit napt. osobni distribuci, a to pracovniky firmy ¢i dobrovolniky. Pokud

by byl zvolen napt. brigddnik a firma by mu hradila 150 K¢/hodinu, spoluprice by byla
navazana v rozsahu 20 hodin mési¢né (tj. hodinu denné v kazdy pracovni den), ¢inila by cena
za tuto inzerci 3 000 K¢. Z této ¢asti firma odecte 15 % na zaplaceni dané, pokud brigadnik
nepodepiSe prohlaseni k dani a jedna-li se o dohodu o provedeni prace. Uhrazeno bude tedy
brigadnikovi 2 550 K¢ za 20 hodin prace mésicné. Paklize by se tento brigadnik nasledné
zabyval 1 analyzou dopadu reklamy (pouze by napt. sledoval zmény v poctu zdkaznikl
v urcitych intervalech, pro prezentaci reklamy, tedy napft. po zvefejnéni inzerce v Pardubickém
tydnu, a to s ¢asovou dotaci 3 hodin mési¢né, jednalo by pro firmu Zlatovanek spol. s r. o.
o ¢astku 3 450 K¢ (tj. pocitano s tim, ze za brigddnika uhradi dan firma).
V priméru ¢ini cena za 1 ks letaku A5 (jednostranny tisk) 1,50 K¢, tj. za 1 000 kust se jedna
o ¢astku 1 500 K¢. Kdyby bylo vytisténo napt. 10 000 letakd, zaplatila by firma 15 000 K¢,
za brigadnika (roznos napt. 2 hodiny dennég, 20 dni v mésici, cena za hodinu prace brigadnika
150 K¢&) 6 000 K¢. Celkové by tak bylo investovano do inzerce prostfednictvim letaku 7 500 K¢.
Ptehled investice do takto koncipované marketingové (pilotni) kampané¢ je uveden v tabulce
24.

Tabulka 24 Cena za pilotni marketingovou kampan

Polozka Cena bez DPH (K¢) Cena s DPH (K¢)
Vytvoreni webu 15 000 18 150
Roc¢ni sprava webu 2 000 2 420
SEO 10 000 12 100
Pardubicky tyden 134 400 147 840
Brigadnik 3 000 3450
Letaky a jejich roznos 6 198 7 500
Celkem 170 598 191 460

Zdroj: autorka
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Kampan by méla byt spusténa pfiblizné na 3 mésice, pro moznost zhodnoceni jeji

efektivity. Dle vysledki pak firma musi zvolit optimalni zplisob marketingu.

4.2 Informovanost seniori o zménach v dopravé

V ptipadé zvySeni informovanosti seniorti 1ze doporucit predev§im opét inzerci zmén
v tisténych médiich a letaky.

Pokud by byl opét uzit Pardubicky tydenik, ¢inila by ¢astka za tuto inzerci, a to po dobu
4 tydnd, za predpokladu, ze zména v dopraveé nebude delsi, 22 400 K¢ bez DPH za tyden, tj. 89
600 K¢ bez DPH za mésic. S DPH se za mési¢ni inzerci v tomto tydeniku jedna o ¢astku 108
416 K¢.

Vhodné by bylo doplnit tuto formu inzerce alespoil v prvnich dvou tydnech o inzerci
¢etnéjsi. Tydenik nabizi inzerci v pondé€li az ¢tvrtek, a navic v sobotu za tyden v hodnoté 62 500
K¢ bez DPH, s DPH se jedna o ¢astku 75 625 K¢&. Pii inzerci po dobu dvou tydnt se tak jedna
o ¢astku 125 000 K¢ bez DPH, 151 250 K¢ s DPH.

Zcela jisté je zapotiebi také §ifit letaky. Pfi ponechani ptfedchoziho propoctu (10 000
letakti a jejich roznos brigaddnikem 20 dni v mésici, kazdy den 2 hodiny) se jedna o ¢astku 7 500
K¢ s DPH.

Je nutné doporucit ponechani letakli na mistech, ktera seniofi vyuZzivaji — tj. napt. klub
pro seniory, knihovna, nasténka v supermarketu, nasténka v domovech pro seniory apod.

Celkovy propocet je uveden v tabulce 25.

Tabulka 25 Cena za informovani seniorii o zménach u dopravce

Polozka Cena bez DPH (K¢) Cena s DPH (K¢)
Pardubicky tyden 89 600 108 416
Pardubicky denik 125 000 151 250
Letaky a jejich roznos 6 198 7 500
Celkem 220 798 267 166

Zdroj: autorka

Celkova castka ¢ini s DPH 267 166 K¢. Cena se bude ménit dle dané situace, tedy
v piipad¢ napt. zruSeni linky nebo zmény v dopravé po dobu kratsi bude i1 cena niZsi.
Zaroven je zapotiebi zajistit, aby na kontaktnim telefonu firmy byl k dispozici

pracovnik, ktery zodpovi dotazy volajicich. Veskeré zmény je téz nutné uvést na webu firmy.

4.3 Posileni spoju o svatcich pro pracujici
V tomto piipad¢ se jednd zejména o tvodni fazi. Jak bylo uvadéno v kapitole 2.5, firma

v tomto ohledu nemé pravomoci, rozhoduje Krajsky urad Pardubice.
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Zprvu je nutné zjistit, jaké zmény si zakaznici pieji. Lze provést kratkou anketu, kdy
mohou anketni listek distribuovat fidi¢i autobusu, ochotni cestujici vyplnény anketni listek
vhodi do pevné umisténé uzamcené schranky ve vozu (cena schranky bude ¢init cca 500 K¢).

Lze opét najmout brigadnika, ktery bude provadét Setieni na nejvice exponovanych
zastavkach, a to na linkach, o kterych ma jiz firma informace, ze si na nich zakaznici pteji
zménu (Castéjsi spoje). Cena za brigaddnika by Cinila opét 150 K¢/hodinu. Pokud by brigadnik
pracoval 5 hodin v tydnu, tj. 20 hodin v mésici, firma by se zaplacenim dan¢ uhradila 3 000 K¢.

Vytisténi anketnich listkii by mohlo byt provedeno pfimo ve firmé, stejné jako vytvoreni
takového anketniho listku. Néklady na tisk tak mohou byt nizsi (cca 1,20 K¢ za stranu AS).
Zprvu lze vytisknout napt. jen 5 000 anketnich listkli. Cena za tisk by tak ¢inila 6 000 K¢.

Celkova suma za toto pilotni Setfeni by byla 9 500 K&.

Po zjiSténi z4jmu se musi firma obratit na kompetentniho pracovnika v Krajském uradé
Pardubice a zacit vyjednavat o moznostech zmény. Spoje o svatcich nebo vikendech mohou byt
vyuzivany i jinymi cestujicimi, lze tak posilit turisticky ruch v regionu, lze zajistit ndvaznost
cyklobust, je také mozné jednat s konkurenci, ktera mize mit obdobné plany, kraj tak miize

zmeénit svoji koncepci v planovani autobusové dopravy v regionu.

4.4 ZlepSeni chovani Fidic¢i

Nezbytné je tedy vzdélavani idic, ale 1 dispeceril a dalSich pracovniki, ktefi ptfichazeji
do ptimého kontaktu se zdkazniky, a to v oblasti jednani se zakazniky. Moznosti, jak toho
dosdhnout, je vice. Paklize firma disponuje zkuSenym manaZerem, je moZné zajistit
externé ve firmé, minimalné po dobu jednoho roku. Kou¢ dokaze analyzovat silné a slabé
stranky zaméstnanct a nasledn¢ jiz cilené s jednotlivci pracovat na zlepSeni komunikace se
zakazniky. Vhodné by také bylo zavedeni mystery shopping, kdy tedy ndhodné¢ bude firma
zjistovat, jak se fidi¢i chovaji vici zdkazniklim, jakym zplisobem reprezentuji firmu, zda
jednaji poctive, slusné k zdkaznikim.

Idealnim feSenim by bylo zajisténi Skoleni pro pracovniky, tykajici se komunikace se
zakazniky. Na trhu jsou dostupné riizné kurzy, hojné uzivany je kurz Ridic — reprezentant firmy,
preprava osob. Kurzy nabizeji rtizné firmy, liS§i se cenou, mistem konani. Primérnd cena
za jednu osobu, ktera se tohoto vzdélavani zacastni, a to v rozsahu 7 hodin, je 2 000 K¢ s DPH.
Jednalo-li by se o prvnich 20 fidict firmy, celkova cena by ¢inila 40 000 K&, ovSem nutné je

pripocist 1 naklady na cestu, stravu fidicl, v hodnoté cca 6 000 K¢ (cestu je mozné provést
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firemnim autobusem, cena uré¢ena na 100 K¢/osobu, stravné v hodnoté 200 K¢/osobu). Kurzy
se nekonaji v Pardubicich, nejbliz§im Skolicim mistem je Hradec Kralové.

Pokud by firma zvazovala intenzivnéjsi, napt. dvoudenni Skoleni vSech fidicu piimo
v misté firmy, na pracovisti, tato cena se pohybuje v rozmezi 80 000 K¢ — 100 000 K¢.

Pti zvazeni kouCovéani vybranych fidici se cena za hodinu koucovani pohybuje
primérné na hodnoté 3 000 K¢. Lze koucovat i mensi skupiny, cena je pak vyssi, ovSem za vyssi
pocet ucastniki, tj. kou¢ si miize Gctovat za hodinu a piil koucovani skupiny 1 vice nez 10 000
K¢&. Tuto moznost Ize doporucit spiSe pro manazery, dispeCery, nadfizené fidict.

Pfi nedtvére vici efektivité tohoto vzdélavani Ize pouze vyslat napt. prvnich pét fidica
(na zéklad¢ jejich osobni motivovanost, dobrovolnosti) na Skoleni napt. do Hradce Kralové,
v tomto piipad¢ by cena €inila ptiblizné 12 000 K¢&. Tito fidi¢i ndsledn€ mohou s kolegy sdilet
své zkuSenosti, persondlni odd¢€leni firmy rozhodne o dalSim postupu ve vzdélavani tidich
v oblasti komunikace se zakazniky.

Takto nabyté dovednosti a zkuSenosti mohou byt také uplatnény pfi zvladani naroénych
situaci, jakym celi fidi¢i 1 dispecefi napf. v souvislosti s neCekanymi udéalostmi, kdy se spoj
zpozdi ¢i vitbec neni zajiStén. Tuto oblast firma nemuze ovlivnit, ovSem lze 1épe poskytovat

potfebné informace zakaznikiim.
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ZAVER

Diplomové prace se zabyvala problematikou marketingového vyzkumu. Cilem bylo na
zaklad¢ analyzy soucasného stavu v oblasti spokojenosti zakaznikli autobusového dopravce
Zlatovanek spol. s r. o. identifikovat slaba mista a nasledné navrhnout feseni jejich odstranéni
a tyto navrhy také zhodnotit.

Uvedeny byly hlavni teoretické aspekty, které se tykaly problematiky marketingu
aftizeni vztahl se zdkazniky. Pozornost byla vénovana zejména zakonitostem marketingového
prazkumu.

Na zaklad¢ téchto poznatkii byl koncipovan a proveden vlastni marketingovy prizkum,
jehoz hlavnim cilem bylo analyzovat spokojenost zdkaznikd se sluzbami poskytovanymi
autobusovym dopravcem Zlatovanek spol. s r. o.

Prizkumny soubor tvofilo celkem 416 zdkaznik tohoto autobusového dopravce,
kterym byl administrovan dotaznik, jehoz podstatnou ¢ast tvofil dotaznik SERVQUAL. Jedna
se o0 metodu sbéru dat, ktera zjistuje spokojenost zdkaznikli ve vybranych oblastech, na které
1ze nahliZet jako na dimenze kvality sluzeb poskytovanych firmou.

Zkoumany byly dimenze hmotné zajiSténi, spolehlivost, odpovédny pfistup, jistota
a empatie. Pro kazdou dimenzi byly uréeny kategorie, u kterych respondenti vyjadrovali, jaka
je kvalita poskytovanych sluzeb (vnimana hodnota) a jakou hodnotu o¢ekavaji.

Z prizkumu vyplynulo, Ze pro respondenty je nejdilezitéj$i dimenzi hmotné zajisténi,
tedy jevy, jakymi jsou frekvence spojli, hustota zastdvek ¢i vybaveni autobusti. Druhou
¢1 Cistotu v autobusech. S tim, jaké sluzby v danych dimenzich spolecnost Zlatovanek
spol. s r. 0. poskytuje, vSak respondenti nejsou spokojeni a celkové byla zjisténa velmi nizka
spokojenost oslovenych zakaznik spolecnosti s tim, jaké sluzby zajiStuje. Ziskdno bylo
podprimérné hodnoceni ve vSech péti sledovanych oblastech a témér u vSech stanovenych
kategorii v ramci danych dimenzi byla zji§ténd vnimané hodnota niz$i nezZ hodnota ocekévana.

Prvni prizkumnou otazkou bylo zjistovano, s jakymi atributy jsou zdkaznici této
spolecnosti spokojeni. Respondenti v§ak uvadeéli spise nevyhody, byt’ daného dopravce vnimaji
jako tretiho v pofadi, co se tyce jejich spokojenosti s autobusovymi dopravci v regionu.
Nejvetsi, byt tedy ne dostateCna spokojenost, se tykala hustoty zastavek, slevy na jizdném,
poskytovani informaci o spojich.

Odpoveédi vazici se k druhé prizkumné otdzce, ktera naopak zkoumala, s jakymi atributy

sluzby poskytované spolecnosti Zlatovanek spol. s r. o. nejsou zakaznici spokojeni, byly
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mnohem obsahlejsi. Hlavni nespokojenost se tykala ptfedevSim kvality vozl, které byly
hodnoceny jako staré¢, technicky nevyhovujici a ohrozujici bezpe¢nost zakazniki. Za nevhodné
bylo oznacovano také chovani fidi¢a, a to predevsim vici détem mladsiho Skolniho véku
a seniorim, nicméné ani vici dospélym se fidi¢i spoleCnosti dle respondentii nechovani
vhodné, tedy slusné, divéryhodné.

Z dalsich zjisténych nedostatkii 1ze zminit nedostatecnou cistotu ve vozech, nizky
komfort, kdy by respondenti uvitali napi. Wifi v autobusech. Uvadéna byla také nespolehlivost
spoju a nedostatecnd informovanost fidicu.

Naplnéna byla také treti prizkumna otazka, ktera se tykala toho, jaké zmeény by mél
realizovat autobusovy dopravce Zlatovanek spol. s r. o., aby byli zdkaznici vice spokojeni.
Formulovany byly navrhy ke zlepSeni stavajici praxe.

Prizkum pochopitelné nemohl postihnout vSechny piipadné nedostatky ¢i prednosti
spole¢nosti Zlatovanek spol. s r. 0. Za hlavni ptinos prace Ize povazovat jiz samotnou realizaci
marketingového prizkumu, ktery umoziuje firmé¢ Zlatovanek spol. sr. o. ziskat piehled
o slabych mistech ve vnimané kvalité ze strany zékazniki, kterd by méla byt odstranéna tak,
aby zdkaznici byli se sluzbami poskytovanymi timto autobusovym dopravcem vice spokojeni.
Navrzené zmény se soustfedi zejména na propagaci firmy v regionu, informovani seniora
o zménach v dopravé, posileni spojii o svatcich pro pracujici a zlepseni chovani fidica firmy
Zlatovének spol. s 1. o.

Navrzend opatfeni na zlepSeni soucasného stavu lze vyuzit jako podnét k moznym
zménam. Osloveni zdkaznici byli ochotni podat firmé& zpétnou vazbu. Zcela jisté by bylo
zadouci, aby firma Zlatovanek spol. s r. 0. analyzovala vysledky provedené¢ho vyzkumu, Ize se
také inspirovat zvolenou koncepci marketingového vyzkumu, ktery je mozné s casovym
odstupem napi. pil roku zopakovat, pfipadné vytvofit vlastni marketingovy vyzkum.
Marketingovy vyzkum by mél byt ve firmé provadén pravidelné, nebot’ bez této zpétné vazby

1ze jen obtizn€ zvySovat kvalitu sluzeb poskytovanych zdkaznikiim.
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Priloha A Dotaznik

DOTAZNIK
Dobry den,
Jjmenuji se Dagmar Zavoralova a jsem studentkou Dopravni fakulty Jana Pernera, Univerzity
Pardubice. Univerzity Pardubice — Dopravni fakulty Jana Pernera.
Radda bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti priizkumu
realizovaného v ramci mé diplomové prdace. Ziskand data budou uZita vylucné pro ucely
zpracovani této prdce, odpovédi jsou anonymni.
Instrukce k vyplneni dotazniku: u kazdé otazky zvolte vzdy jen jednu odpoved.

Velmi deékuji za Vas cas a ochotu pomoci mi timto zpusobem.

A. Faktografické otazky

1. Jste:
a) zena
b) muz
2. Vas vék:
a) 18-26 let
b) 27-64 let

c) 65 avice let

3. Jak casto uZivate autobusového dopravce Zlatovanek spol. s r. 0.7
a) kazdy den
b) nékolikrat do tydne
c) pouze béhem vikendd
d) nékolikrat do mésice
e) ne¢kolikrat do roka
f) téméf viibec nevyuzivam

g) vubec nevyuzivam



4. K ¢emu nejcastéji vyuzivate dopravu autobusem autobusového dopravce Zlatovanek spol.
st.0.?

a) k dopraveé do zaméstnani

b) k dopravé do skoly

¢) k nakuptim

d) k realizaci volnocasovych aktivit

e) k navstévé pratel

f) k navstéve 1€kare

g) autobusovou dopravu viibec nevyuzivam

h) jiné (Uvedte ProSIM). ... ....ouuini e

B. Urcéeni vahy zkoumanych dimenzi

V pruzkumu je zkouména Vase spokojenost s autobusovym dopravcem Zlatovanek spol. s r. o.
Zjistovana je VaSe spokojenost ¢i nespokojenost s vybranymi oblastmi (dimenzemi)
poskytovanych sluzeb. U kazdé z péti zkoumanych dimenzi, které vyjadiuji kvalitu sluzeb
poskytovanych timto dopravcem, prosim uved'te, jak je pro Vés dand dimenze diilezita. UzZijte

v v

k tomu hodnoceni na stupnici 1-5, kde 1 = nejmensi diilezitost, 5 = nejvyssi dalezitost.

Hmotné zajisténi (s jakou frekvenci jezdi autobusy v pracovnich dnech, o svatcich, vikendech,
jaka je hustota zastavek, vybaveni autobusii):

Vase hodnoceni dUleZitostl 10 AIMENZE: ... ... unnnn e e e e,

Spolehlivost (cena jizdného, dodrZzovani jizdniho fadu, Cistota v autobusech, bezpecnost
cestujicich — bezpeCnostni pasy, technicky stav vozidla, chovani fidice, jeho ftidic¢ské
dovednosti ):

Vase hodnoceni dUlezitosti tEt0 dIMENZE: .....vnnnee ettt e e,

Odpovédny pristup (sleva jizdného, informace o prubéhu spoje, informace o zménach — pokud
je napf. ur€ity spoj zmeSkan vlivem nepiiznivého pocasi, ochota pfi feSeni problému, pohotova
reakce na ptani zakaznika):

Vase hodnoceni dUlezitosti tEt0 dIMENZE: .....nnneee et e,



Jistota (informovanost fidi¢l autobust, divéryhodnost tidi¢l autobust, zdvofilost fidici
autobusil):

Vase hodnoceni dUlezitosti tEt0 AIMENZE: ....oovnnn ettt e e,

Empatie (jednani v zdjmu zdkaznika, individudlni pfistup k zékaznikovi, z4jem o potieby
zakaznika):

Vase hodnoceni dUlezitosti tEt0 AIMENZE: ... ..oovnnn ettt e e,

C. Hodnoceni autobusového dopravce Zlatovanek spol. sr. o.

LEGENDA:

1. V kazdé tabulce prosim u kazdé polozky oznacte, jak kvalitni danou sluzbu ze strany
autobusového dopravce Zlatohlavek spol. s r. o. VNIMATE (skute¢na hodnota) a jak kvalitni
danou sluzbu OCEKAVATE (o¢ekavana hodnota).

2. Hodnoceni (oznaceni Vami vnimané skute¢né a o¢ekavané hodnoty):

U kazdé polozky vyjadrete prosim VaSe hodnoceni zakiizkovanim piislusného okénka, a to jak
u skute¢né hodnoty, tak i u o¢ekavané hodnoty.

Bodové hodnoceni: 1 = vynikajici, 2 = velmi dobré, 3 = dobré, 4 = spisSe Spatn¢, 5 = zcela

nedostatecné (tj. obdobné jako ve Skole)

Skutecna Ocekavana
hodnota hodnota
1(2(3[4|5]1(2[3(4)|5

Hmotné zajisténi (faktory autobusové dopravy, které
vnimate)

Frekvence spojti v pracovnich dnech

Frekvence spoju o vikendech

Frekvence spojti o svatcich

Hustota zastavek

Standardni vybaveni autobusii (bezpe¢nostni pas, odpadkovy
ko$ apod.)

Nadstandardni vybaveni autobust (Wifi, napoje, ¢asopisy
apod.)




Skute¢na Ocekavana
Spolehlivost (kvalita poskytovaného servisu) hodnota hodnota
1(2(3/4|5]1]|2|3|4|5

Cena jizdného

Dodrzovani jizdniho fadu

Bezpecnost cestujiciho z materialniho hlediska (bezpecnostni
pas, technicky stav autobusu)

Bezpecnost cestujiciho z personalniho hlediska (chovani fidice,
fidicské dovednosti)

Cistota v autobusech

1w . . Skutecna Ocekavana
Odpovédny pristup (poskytovani pomoci hodnota hodnota
zakaznikum) 1]2(3]4]5[1]2]3]4]5
Slevy jizdného

Informace o pribehu spoje

Informace o zménach (vyluka, pocasi, neCekané udalosti)
Ochota pii feSeni problému

Pohotova reakce na piani zadkaznika

Skute¢na hodnota Ocekavana hodnota
1|23 (4 |5|1]|2]|3]|4]|S5

Jistota (vzdélany, diivéryhodny personal)

Informovanost f1di¢t autobusu
Duivéryhodnost fidic¢t autobusti
Zdvortilost fidi¢u autobust

Skute¢na hodnota Ocekavana hodnota
112 |3 |4(5]|]1|2]|3]|4]S5

Empatie (citlivy pristup k zakaznikovi)

Jednani v zajmu zakaznika
Individualni pfistup k zakaznikovi
Zajem o potieby zakaznikil

D. Doplnujici otazky:

6. Uved’te prosim tfi autobusové dopravce, které v regionu povazujete za nejlepsi v souhrnu
z hlediska vySe uvedenych kritérii. Prosim sefad’te tyto dopravce dle Vasi spokojenosti

(na prvnim misté uved’te dopravce, s nimz jste nejvice spokojen/a):



7. Co by se m¢lo u dopravce Zlatovéanek spol. s r.0. zménit, abyste s nim byl/a vice spokojen/a?

Zdroj: autorka



