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Uvod

V soucasné dob¢ se pozornost trhu obraci predevsim k zdkaznikovi a jeho hodnotam, ve
vetejné dopravé tomu neni jinak. Zakaznici maji silny hlas a mohou ovlivnit celkové
pusobeni spolecnosti. Veskeré zdkaznické hodnoty jsou zakladnim pilifem pro GispéSnou
spolecnost. Hodnoceni spokojenosti, vnimani kvality a nasledné loajality zakaznikl ve
vefejné doprave je dilezité z nékolika divodia. Pomaha to dopravnim spolecnostem Iépe
porozumét potiebam a ocekdvanim zadkaznikiim, coz umoziuje vylepsit nabidky a sluzby.
Kvalitni sluzby pak pozitivn¢ ovlivni spokojenost zakaznikl, coz muze vést k jejich

loajalité. Zakaznicka loajalita a spokojenost maji pozitivni vliv na ziskovost spolecnosti.

Predlozenéd prace je zaméfend na hodnoceni vnimani ze strany zakaznika ve vetejné
dopravé. Zkoumanymi aspekty jsou vnimand kvalita zdkaznikem, zékaznikova
spokojenost a loajalita. Autorka zvolila pro analyzu nejvyznamnéjsiho zelezni¢niho
dopravce v Ceské republice Ceské drahy a. s. Dle statistik zajistuji témét 82 %
vlakokilometrii (spravazeleznic.cz, 2023) osobni dopravy v CR, piesto si uvédomuji
dillezitost orientace na zdkaznika. U vefejnych dopravcil, jako jsou Ceské drahy, je

orientace na zakaznika zvlast’ vyznamna a je soucasti vSech budoucich strategii a zdmért.

Hlavnim diivodem vybéru dopravcee je prave vysoky podil v osobni doprave a velky vliv
na celkovou ekonomiku Ceské republiky. Autorka prace asto vyuziva sluzeb dopravce
a Casto se setkdva s negativnim hodnocenim od ostatnich cestujicich. Z tohoto diivodu
autorka chtéla zjistit postoj CD k jejich zakaznikiim, a naopak zanalyzovat vnimani

spolecnosti z pohledu cestujicich.



1 Cile a metodika prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zanalyzovat a zhodnotit, jak zakaznici vnimaji
spolecnost Ceské drahy a. s. Diplomova prace je zaméfena na kvalitu poskytovanych
sluzeb, zakaznickou spokojenost a loajalitu. Veskeré hodnocené aspekty budou urcené

pro zpétnou vazbu spolecnosti.

K dosazeni hlavniho cile je stanoveno né¢kolik dil¢ich cili. Prvnim z nich je provést
literarni reSersi k objasnéni a ziskani zékladnich pojmi feSené problematiky. Druhym
cilem je ziskat co nejvice informaci o spolecnosti véetné¢ zpiisobi, jakymi fes$i danou
problematiku. Dal§im cilem je provedeni analyzy jednotlivych aspektl pro cestujici
Ceskych drah. Tyto aspekty budou vypoéteny pomoci indexu spokojenosti a loajality a
rovnéz budou zhodnoceny faktory, které¢ ovliviiuji vnimanou kvalitu. Poslednim dil¢im

cilem je porovnani zkoumanych aspekti se spolecnosti RegioJet a. s.

V prvé tad€ je nutné teoreticky ptedstavit zdkaznika a jeho hodnoty. Nasledné jsou
v teoretické Casti jsou vymezeny aspekty jako kvalita sluzeb, zdkaznickd spokojenost a
loajalita. Soucasné bude predstavena jejich vzdjemna souvislost a propojenost. Méteni a
metody vypocti téchto aspektli jsou nejdiive popsany z teoretického hlediska a nasledné

pouzity k analyze.

Data pro analyzu jednotlivych aspektid budou ziskdana pomoci dotaznikového Setfeni.
K vytvoteni dotazniku bude vyuZito online prostiedi, které zajisti jednoduché sdileni.

Dotaznik je dale detailnéji pfedstaven v kapitolach nize.

Prakticka &ast je zahajena obecnou charakteristikou dopravce Ceské drahy a. s. Nasledné
je ptedstaven postoj spolecnosti k jednotlivym zékaznickym aspektiim a jejich soucasné

hodnoty.

Nejdulezitéjsi ¢asti diplomové prace je samotné vyhodnoceni jednotlivych aspekt na
zakladeé vysledka z dotaznikového Setfeni. Prvnim hodnoticim aspektem bude vnimana
kvalita, kde jsou vyuzity ovlivijici faktory ziskané z ptedchoziho vyzkumu Zdénka
Kresy (2019) a Dell’Olio (2018). K vyhodnoceni vnimané kvality zdkaznikem bude
vyuzita metoda IPA (Importance Performance Analysis). Druhym aspektem bude
zakaznickd spokojenost, ktera bude zjiSt€éna pomoci Evropského indexu spokojenosti
zakaznika. Poslednim faktorem bude zdkaznicka loajalita. Pro jeji vyhodnoceni bude

vyuzit index loajality a vypocet Net Promoter Score.



Pro lepsi zhodnoceni budou aspekty porovnany s konkurenénim zelezni¢nim dopravcem.
Hodnoceni ohledné¢ kvality, spokojenosti a loajality bude zaméfeno nejdiive na
spole¢nost Ceské drahy a. s. Néslednd bude ve stejné podob& zhodnocené aspekty
vztahujici se na spole¢nost RegioJet a. s. Tato spole¢nost ma druhy nejvyssi podil 5,63 %
vlakokilometri v osobni dopravé, coz bylo divodem vybéru k porovnani.

(spravazeleznic.cz, 2023)

Souhrnné zjisténé vysledky budou poskytnuté dopravci jako zpétna vazba od zakaznikd,

piesto je potieba ve vetejné dopraveé provadet detailnéjsi vyzkum.



2 Zakaznik

vvvvvv

nejen o fyzickou osobu, ale rovnéz o pravnickou osobu nakupujici zbozi ¢i sluzby od
jinych spole¢nosti. Ucelem nakupu je uspokojeni potieb vlastnich nebo zdkaznikt

organizace (investopedia.com, 2023).

Z pohledu firem jsou zakaznici nedilnou a nejdalezitéjsi casti pro jejich Cinnost.
Prostfednictvim zékaznikt firmy ziskavaji piijmy, které jsou nezbytné pro jeji fungovani
a rust. Z tohoto divodu je hlavnim cilem podniku ziskat loajalni a zaroven vérné
zakazniky. Zakaznik je kli¢ovou slozkou pro podniky rovnéz z nasledujicich divodu:
cenné¢ informace o trzich, doporuceni ostatnim zdkaznikim, budovani povésti znacky

a zjisténi nedostatkid (economictimes.com, 2023).

Burnett (2002) uvadi, ze klicovi zakaznici by méli zrcadlit v§echny plany podniku véetné

rustu a dlouhodobych strategii, nelze tedy pouze o zajisténi ptijmt a prodeja.

Z vyse uvedenych ditvodu je srozumitelné, Ze Kotler a Keller (2017) uvadéji, Ze moderné
orientované spolecnosti otaceji tradicni schéma a fadi zédkaznika na samotny vrchol.
Druhym dutlezitym ¢lankem spolecnosti jsou lidé, kteti se zadkazniky ptfimo komunikuji,
jsou s nimi v kontaktu a snazi se o uspokojeni jejich potieb. Nasledujicim stupném jsou

vvvvvv

¢lankem je zakaznik, mél by jej dokonale znat kazdy stupefi managementu.

2.1 Zakaznicka zkuSenost

Kvalitni zakaznicka zkuSenost miize zlepsit vztah a pohled na firmu jako celek, a tim vést
k vétsi loajalité¢ a spokojenosti s poskytovanymi sluzbami. Toto tvrzeni je podpoieno
vysledky vyzkumu Weredy a Grzybowské (2016), ktefi uvadi, Zze pokud maji zdkaznici
pfijemné zkuSenosti, budou se pravdépodobnéji vracet pro dalsi nékupy, castéji
doporucuji firmu svym pratelim a je méné pravdépodobné, ze piejdou k jinému

dodavateli.

Dalsi potvrzeni ndm poskytne definice dle Brun et al (2017), kteti uvadéji, ze zdkaznicka
zkuSenost je definovana jako setkani, které miize podpofit osobni hodnotu a zvysit zdjem
spotiebiteli o produkty a sluzby. V tomto ptipad¢ setkani miize pozitivné ovlivnit

uspeésny vyvoj podnika.



Verhoef et al. (2009) zase zduraznuji, ze zakaznickd zkusSenost zahrnuje fadu procest
pocinaje vyhledavanim informaci pfes rozhodovani, samotny nakup a spotiebu, az po

chovani po nakupu, véetné¢ shromazd’ovani dojmii z ndkupu.

Autofi Hamilton a Wagner (2014) popsali zakaznickou zkuSenost jako
nezapomenutelnou udalost nebo epizodu, ktera zaujme osobnim zptisobem béhem celého

procesu s firmou.

Zékaznikovu zkusenost mizeme chépat jako subjektivni pocit, ktery zakaznik proziva pti
piimém 1 nepiimém setkdni se spoleCnosti. Piimé setkani je predevSim iniciovano ze
strany zékaznika a jedna se o zakoupeni ¢i uzivani produktu nebo sluzby. Neptimé setkani
je vysilano ze strany organizaci ¢i tietich stran pomoci reklam, PR nebo recenzi. I pfi
nepiimém setkdni by méla byt spole¢nost schopna vytvofit kvalitni zdkaznickou

zkuSenost (Schwagera & Meyera, 2007).

Lemon a Verhoef (2016) uvadeéji, ze zakaznicka zkuSenost je konkrétnim a individudlnim
vysledkem interakce mezi zakaznikem a prvky organizace, jako jsou produkty, sluzby

nebo zameéstnanci.

Dle autorky prace je zdkaznickou zkuSenost nejlépe definovana nasledovné: ,,Zakaznicka
zkuSenost je zakaznikovo vmimdni raciondlnich, fyzickych, emociondlnich,
podvédomych a psychologickych interakci s jakoukoliv casti organizace. Toto vnimani
ovlivituje zékaznikovo chovani, buduje vzpominky, které ovladaji zakaznickou loajalitu

173
1

a ovliviiyji ekonomickou hodnotu, kterou spolecnost vytvari.*“ V této definici se nachéazi
veskeré spolecné charakteristiky, které jsou uvedeny vySe a z tohoto diivodu ji autorka

povazuje za nejvice vystiznou.
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3 Hodnota pro zakaznika

Jedna se o vnimany uzitek, ktery zakaznik ziska z produktu nebo sluzby v porovnani s
celkovymi ndklady, které byly vynalozeny na pofizeni. Kazdy spotfebitel ma tento
vnimany uzitek jiny, z ¢ehoz vyplyva, ze hodnoty jsou rovnéz odlisné. Hodnota tedy
napomaha urcit vyhody, které zakaznici chtéji od vyrobku nebo sluzeb. Nabidka téchto
vyhod je klicem ke spokojenosti zdkazniki a nasledné ke zvySeni zisku firem (Donaldson

& Sheppard, 2004).

v

zpisobené rozvojem technologii, digitalizaci, globalizaci a moznostmi zakazniki, jak
ziskavat, tak rovnéz ovéfovat informace. Zakaznici maji zéroven vétsi vybér z firem,

a tim padem 1 z produktt a sluzeb (Vicek, 2008).

Hodnota je vzdy jednozna¢né a fenomenologicky uréena piijemcem. Hodnota je
zkuSenostni, kontextudlni a vyznamové zatizend. V souladu s tim zékaznici neustéle
proZzivaji své zivoty, ovliviiuji a jsou ovlivilovani svymi zkuSenostmi (Vargo a Lusch,

2007).

Hodnota pro zdkaznika znamena porovnani celkovych ptinost a nakladl z urcité nabidky
a jeji alternativy. Pfinosy mohou byt socialni, psychologické, ekonomické i funkéni. Mezi
naklady, kromé& ceny, patii rovnéZ vynalozZeny cas, energie ¢i emocionalni naklady.
Vnimana hodnota zdkaznikem se pak vypocité jako rozdil celkovych ptfinost a celkovych

nakladt, coz je zachyceno na Obrazku €. 1 (Kotler & Keller, 2013).

Vicek (2002, s.9) definoval hodnotu pro zékaznika jako: ,,vztah mezi uspokojenim
potteby a zdroji pouZzitymi k dosaZeni tohoto uspokojeni.© Matematicky lze tedy zminéna

definice zapsat takto:
Hodnota pro zakaznika = Velikost uzitku / celkové naklady na dosazeni uzitku

Spravné a vystizné definovani hodnoty pro zakaznika je obtizné. Tato hodnota je
zaloZzena na vniméani z pohledu zakaznika nikoliv prodédvajiciho, a proto méa svou
subjektivitu a jedineCnost. Dle autorky byla nejvice vystizna definice zdkaznické hodnoty
vyjadfena jiz od Zeithamla (1988): "Vnimana hodnota je celkové hodnoceni uzite¢nosti

zakaznikem vyrobku na zaklad¢é vnimani toho, co dostava a co je mu déno.”

11



Obrazek 1: Faktory ovliviiujici hodnotu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013), 2023

Na hodnotu pro zdkaznika lze pohliZzet rovnéz jako ziskani poZadovaného cile. Model
“prostredek a cil” vychazi z ptedpokladu, ze si zdkaznici vytvareji mentalni model svého
stavu, ktery zahrnuje jejich soucasnou situaci a pozadovany stav, kterého chtéji
dosdhnout. Hledaji tedy moznosti, diky nimz dosdhnou pozadovanych vysledkt
a minimalizuji nepozadované aspekty. ,,Teorie prostiedek a cil se pokousi vysvétlit, jak
vybér produktu, provedeny jednotlivcem, umoziuje zdkaznikovi dosdhnout
pozadovaného konec¢ného stavu.” Tento model nebere v uvahu naklady, které musi
zakaznik vynalozit pro ziskani produktu. Vysvétluje tedy pouze hodnoceni a pripisovani

vah rliznym aspektiim produktu (Lostdkova a kol., 2009).

3.1 Multidimenzionalni koncept vymezeni hodnoty pro zakaznika

vvvvvv

Avsak naslednymi vyzkumy bylo zjiSténo, Ze existuji dalsi dimenze, které maji stejnou
dulezitost pro hodnotu zakaznikli. Obecné 1ze nahlizet na atributy dvéma zptsoby. Prvni
z nich byl jiz charakterizovan a rovnéz vyobrazen na obrazku ¢. 1 vySe. Jedna se o pfistup
zaméfeny na vnimani a hodnoceni dvou atributii - toho co ziské, a toho co musi zadkaznik

vynalozit. Casto je tento piistup nazyvan také jako “Model ziskii a nakladii.”

12



Druhy piistup je hodnota pro zdkaznika vnimana multidimenzionalnim konceptem. Na
tento koncept nahlizi mnoho autort odlisné a je tedy mnoho rozdéleni.

Rintaméki et al. (2007) uvadi soubor hodnotovych dimenzi, které charakterizuji

vvvvvv

o nasledujici dimenze:

Ekonomicka souvisi s tim, jak zdkaznik vnima cenovou nabidku. Néktefi zédkaznici se
rozhoduji o koupi pouze na zaklad¢ vySe ceny a je pro né klicové utratit co nejméne.
kvalitnéjSich vyrobku ¢i sluzeb. Existuji také zakaznici, ktefi jsou ochotni obétovat sviij
¢as a usili (funk¢ni hodnotu) za ucelem ziskani té nejlepsi ceny. Dalsi skupinou zakaznika
jsou ti, ktefi hledaji nejlepSi pomér mezi cenou a kvalitou. Lze tedy shrnout ekonomickou
dimenzi hodnoty jako nejniz§i cenu nebo nejlepSi kompromisni feSeni mezi kvalitou

a cenou.

Funkcni je spojena s pohodlnym nakupnim feSenim. Jedna se o schopnost nalézt spravné
produkty s vyuZitim co nejmensiho ¢asu a minimalnim tsilim. Vytvateni funkéni hodnoty
je Casto spojovdno s produkty, jejichz vlastnosti pln€é odpovidaji cilovym potiebam
zakazniki. Ekonomické a funk¢ni hodnotové propozice mohou byt kombinovany tak,

aby nabidly zakaznikiim pohodli za pfimétenou cenu.

Emocionalni hodnota pro zdkaznika je spojena se zazitky a pocity. Existuje mnoho
odli$nych podob vytvareni zaZitkli z divodu subjektivity. Mize se jednat o poznani
novych lidi, “uloveni” vyhodné nabidky, objevovani ¢i relaxaci. K ziskani této hodnoty
je vyuzito vSech pét lidskych smyslu.

Symbolicka souvisi se sebe vyjadfovacimi aspekty spotieby. Symboly jsou v tomto
ptipad¢ vnimany jako specifické socialni objekty nesouci sdileny vyznam pro piijemce.
Je tedy zohlednén psychologicky vyznam produktu pro zdkaznika. Zakaznici si voli
znaCky nebo podniky, které jsou socialn€ spojovany s pozitivnimi ohlasy, divérou a
statusem. Tato hodnota miize nabyvat i negativnich hodnot naptiklad vyvolat pocit studu
¢i rozpor se sebeobrazem.

Lost'akova (2017) vymezila pét dimenzi hodnoty, které jsou:

e funkéni - splnéni ucelu produktu
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e socialni - znacka, image produktu- zajistit urcitou socialni vyhodu a postaveni ve
spolecnosti

e situacni - zadkaznik nabyde hodnoty pfi urcitych spolecenskych situacich

e cpistemicka - jedna se o touhu, ptekvapeni a zvédavost zdkaznika vyzkouSet néco
nového

e emocionalni - do hodnoty jsou zahrnuty emoce a pocity.
O dalsi rozdéleni do Ctyi dimenzi se pokusili Smith a kol. (2007) néasledovné:

Funkéné-instrumentalni dimenze, ktera souvisi s uzitecnosti produktu a schopnosti
spliiovat pozadované charakteristiky a funkce. Na zdklad¢ této dimenze zakaznik
posuzuje praktickou stranku produktu. V podstaté se jednd o vySe zminénou funkéni

dimenzi.

Zkusenostné-hédonicka dimenze je charakteristicka tim, jaky pocit, zazitek ¢i emoce
produkt v zakaznikovi vyvoldva. Jedna se o emociondlni a epistemickou dimenzi, jejichz

charakteristika byla uvedena vyse.

Symbolicko-expresivni dimenze - ur€uje miru psychologického vyznamu produktu pro

zakaznika.
Dimenze tear souvisi s naklady a ndmahou.

Pro naplnéni hodnoty pro zdkaznika, je dle dimenzi vySe zapotiebi splnit ticel a funkéni
stranku produktu. Mél by v zdkaznikovi rovnéz vyvolat emoce, touhu ¢&i zazitek.
K celkovému naplnéni zakaznické hodnoty je potieba také urcitd dualezitost produktu

v socialni spole€nosti. VSeho by mélo byt dosaZeno za pfijatelné naklady pro zakaznika.

3.2 Hodnota zakaznika pro podnik

Pro uspé&s$nou firmu je dilezité pochopit, jak zakaznici oceiiuji produkty nebo sluzby.
Klicem k Gspéchu je primét zdkazniky si myslet, ze vyrobek nebo sluzbu, kterou si kupuji,
stoji vice nez kolik za né realné plati. Pokud nastane opacna situace, pravdépodobné

zakaznik zvoli konkuren¢ni produkt (Hiray et al., 2022).

Pokud firmy chtéji silné a kvalitni zdkaznické vztahy musi porozumét tomu, jaky uzitek
a piinos zdkaznik ndkupem Zzada a preferuje. Nabidka by méla byt vytvofena jako

komplex, ktery zaru¢i zdkaznikovi tu nejvyssi hodnotu (Lost’dkova, 2017).
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Dle Hommerové (2012) jsou zdkaznické hodnoty pro podnik vynosem. Cilem
podnikatelskych subjektti je pomoci nabidky sluzeb ¢i produkti uspokojit potieby
zakaznikli. Uspokojené potieby zakaznikli pfimo ovlivni jejich spokojenost a naslednou
loajalitu. Vyse zédkaznické hodnoty tedy ovliviiuje velikost vynost podniku. Znamena to,

ze zékladni podminkou komer¢ni uspésnosti je maximalizace hodnoty pro zdkaznika.

Firmam se vsSak vyplati usilovat o zvyseni hodnoty pro zdkazniky pouze tehdy, pokud
jsou tito zékaznici pro firmy lukrativni. To znamen4, Ze hodnota pro zakazniky a hodnota

zakaznikl se vzajemné dopliuji a ovliviuji (Anderson, Hakansson and Johanson, 1994).

Lost’akova a kol. (2009) ve své publikaci uvedli, ze ptiblizn€ polovina firem zjist'uje,
jakou maji zakaznici hodnotu pro podnik. Druhé polovina firem toto zji§téni povazuje za
nedilezité a vnima vSechny své zédkazniky za stejn¢ hodnotné. Dobré platebni moralka

zakaznika pro podnik. Loajalita a davéryhodnost patii rovnéz mezi dulezité aspekty.

Jelikoz hodnota sluzby zavisi na zakaznickych preferencich a alternativach, musi podniky
provadét analyzu z pohledu zdkaznika. Podle Browinga (2002) zavisi hodnota pro
zdkaznika na vnitini hodnoté sluzby, coz znamen4, jak vlastnosti sluzby uspokoji jeho
potieby. Z druhé strany rovnéz zavisi na hodnoté substitucnich sluzeb, takzvané jaké
hodnoty sluzeb pfinesou konkurencni €i alternativni moznosti. V tomto ptipadé uz se
jedna o strategicky marketingovy nastroj, ktery 1ze pouzit ke srovnani nabidky podniku

s konkurenci.

Yang a kol. (2011) uvedli vztah mezi ¢tyfmi dimenzemi a podnikem. Tento vztah je
mozné chapat jako kolobéh jednotlivych dimenzi, ktery je znadzornén na Obrazku ¢. 2.

Kazda tato dimenze vyzaduje odliSnou podnikatelskou ¢innost.
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Obrazek 2: Kolob¢h ¢tyt dimenzi zékaznické hodnoty v podniku

Symbolicka
RozsSiFeni podilu na
Budovani image a znacky hodnota trhu.
podniku Cilem zvysit zisky
f—

Emocionalni Ekonomicka

e D hodnota
—

PFilakani ziskovych Poskytnuti pFidané
zakaznikh Funk¢ni hodnoty s cilem posilit
konkurenéni vyhodu

hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani dle Yang a kol. (2011), 2023

Dle Obrazku ¢. 2 vyse je patrné, ze kazdd dimenze se vyskytuje v riznych
podnikatelskych fazich. Jestlize se vyskytuje na trhu konkurence, zplisobi to hledani
ekonomické hodnoty pro zakaznika. Firmy pfijimaji strategie, s jejichZ pomoci zvysuji
kapacitu, snizuji naklady a zvysuji produktivitu. V disledku toho se zvySuje nabidka
a snizuje cena. V nékterych pfipadech muize dojit k ohrozeni zisku ¢i utrpéni ztraty.
Nékteré podniky tato ohrozeni mohou vyrovnat pomoci zvySeni funkcni hodnoty. Coz
znamena, ze se firmy snaZzi zlepSit produkt pfiddnim novych funkci nebo zlepSenim
vykonu téch stavajicich. ZvySeni funkéni hodnoty ovSem nezaruCuje zvySeni zisku.
Z tohoto diivodu roste zajem o strategii zvySovani emociondlni hodnoty. Pokud je takovy
osobity produkt nadSené pfijat spotiebiteli, znacka vyrobku i image podniku se
dramaticky zlepsi. V disledku toho budou zikaznici podniku vnimat vyznamnou

symbolickou hodnotu (Yang a kol.,2011).

3.3 Vztah mezi hodnotou pro zikaznika a kvalitou sluzeb

Kwvalita sluzeb hraje kli¢ovou roli pii tvorbé hodnoty pro zédkaznika. Pokud jsou sluzby
poskytovany s vysokou kvalitou, zdkaznici maji vétsi diivéru ve schopnost poskytovatele
vyhovét jejich potfebam. Kvalitni sluzby jsou spolehlivé, efektivni a poskytuji ptidanou

hodnotu zakaznikovi. Poskytovani vyssi kvality sluzeb mlze vést ke zvySeni celkového
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vnimani hodnoty, coz zakazniky motivuje k loajalité a k opakovanému nakupu (Blecharz,

2023).

Je tedy dillezité, aby podniky vénovaly pozornost, jak kvalité svych sluzeb, tak také tomu,
jak tyto sluzby hodnoti a vnimaji zékaznici. Timto zpisobem mohou poskytovatelé sluzeb
nejenom vytvorit hodnotu pro zdkaznika, ale také ziskat konkurenc¢ni vyhodu na trhu

(Nenadal, 2016).

Na Obrazku €. 3 je znazornén oboustranny vztah mezi hodnotou a kvalitou sluZeb. Petrick
(2002) uvadi, ze pokud zdkaznik vnima sluzbu jako kvalitni, pfiméje ho tato skute¢nost
k nakupu, ktery zaruci zazitek. Tento zazitek lze charakterizovat jako obdrzené hodnoty

sluzby. Na zaklad¢ hodnot poté zdkaznik ovlivni budouci hodnoceni kvality sluzeb.

Zeithaml et al. (2005) uvedli, Ze kvuli heterogenité sluzeb je rovnéz poskytovani sluzeb
odli$né, coz ovliviiyje 1 hodnoceni kvality. Hodnota je z jejich pohledu vice osobnéjsi a
specifiCtéjsi nez kvalita, jelikoz kvalita je méfitkem, zatimco hodnota zahrnuje i osobni

porovnani. Lze tedy fici, Ze kvalita je ¢ast celkové hodnoty pro zékaznika.

Obrazek 3: Vztah mezi hodnotou a kvalitou

Zdroj: vlastni zpracovani dle Petrick (2002), 2023

“Vnimani kvality sluzeb je vysledkem porovnani oCekéavani spotiebitelll se skutecnym

vykonem sluzeb” (Parasuraman a kol., 1985).
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4 Kvalita sluzeb

Ackoliv neexistuje shoda ohledn¢ piesné definice kvality sluzeb, riizné definice ukazuji,
ze se jedna o vicerozmérny koncept. Jiz autofi Gronroos (1982, 1984), Lehtinen a
Lehtinen (1982), Parasuraman et al. (1985) charakterizovali kvalitu sluzeb jako

hodnoceni toho, jak dobfe je poskytovana sluzba a jak odpovida ocekavani zékazniki.

Francis Buttle (2009) ve své publikaci uvadi dva pohledy na kvalitu sluzeb: Tyto pohledy

mohou existovat spole¢n¢ a navzajem se dopliiovat:

1. Kovalita je shodna se specifikaci: Podle tohoto typu pohledu je kvalita dosazena,
pokud vysledky jsou identické se specifikacemi a normami. Napiiklad pokud
firma doda bezchybné produkty, jsou dodrzeny slibené terminy a reaguje na
stiznosti do 24 hodin, je tato sluzba povazovana za kvalitni.

2. Kuvalita je totozna s ucelem: Kvalita znamena poskytovat takové sluzby, které jsou
uzpusobené pozadavkim zékaznikl a spliuji jejich ocekavani. V tomto ptipadé

je tedy zakaznik ten, kdo urcuje zda je sluzba kvalitni ¢i nikoliv.

Dle Seatona a Benetta (1996) je kvalita sluZeb charakterizovana jako minimalni nabizena
uroven, kterd uspokoji potieby zakaznikt. I kdyz se jednd o subjektivni porovnani,

organizace by méla poskytovat totoznou uroven kvality pti jakékoliv interakci se sluzbou

Svétova organizace cestovniho ruchu (World Tourism Organisation) definuje kvalitu
v cestovnim ruchu jako: ,,uspokojeni vSech legitimnich pozadavkl a ofekavani klienta
v ramci akceptované ceny, zahrnujici ur€ujici kvalitativni faktory, jako je hygiena,

dosazitelnost sluZzeb, harmonie s lidskym a Zivotnim prostfedim* (Indrova a kol.2011).

Kvalitu dopravnich sluZeb 1ze hodnotit z pohledu technické a funk¢ni kvality. Dopravni
sluzby maji vysoké poZadavky na technickou kvalitu, jelikoz je feSena standardy
a normami. ,,Vyznamnou roli hraji legislativni opatieni v podobé managementu
bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci ve spolecnostech poskytujicich dopravni sluzby*

(Raskova a Ryglova, 2017, s. 133).
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Obecné je tedy kvalita sluzeb hodnocena na zakladé ocekavané kvalité sluzeb. Pristup je
zalozen na zdkaznikovych potiebach, ocekavanich a preferencich, jez vyznamné
ovlivituji hodnoceni sluzeb. Kvalita sluzeb lze dle Fitzsimmonsa (2011) vyjadrit
nasledujici rovnici:

Kvalita sluzby = skutecna sluzba — ocekavani

Coz vyjadiuje definici, ktera je popsana jiz vySe od autori Gronroos (1982, 1984),

Lehtinen a Lehtinen (1982), Parasuraman et al. (1985).

4.1 Prijemci kvality

K posouzeni kvality je nutno urc€it, kdo je pfijemce a hodnotitel sluzby. Zakaznik, ktery
byl charakterizovan jiz vysSe, je piijemcem kvality. Vztah ke kvalit¢ ma ale kazdy
zakaznik subjektivni. Pfesto z hlediska pfijmil a mysleni Blecharz (2023, str. 205) rozdélil

zakazniky do skupin nasledovné:

a. Snob: Jedna se o zakaznika, ktery je zaméfeny spiSe na cenu nez na kvalitu, jelikoz
chce dokazat okoli, ze mé na nejdrazsi. Patii tedy do skupiny s vysokymi piijmy.

b. Narocny zakaznik: Tento zékaznik za zakoupeny drahy produkt ocekava
protihodnotu v podobé vysoké kvality. Radi se do skupiny s nadprimérnymi
piijmy.

c. Standardni zakaznik: NejCastéji potizuje vyssi kvalitu diky zvyhodnéné cené ¢i
pramérnou kvalitu za primérné ceny. Pouze ve vyjimecnych ptipadech si dovoli
zakoupit drahou excelentni kvalitu.

d. Nendarocny zakaznik: Nakupuje predev§im za nejnizsi ceny bez ohledu na kvalitu.

Radi se do skupiny s podpramérnymi piijmy.

Je potieba si uvédomit, Ze pii hodnoceni kvality sluzeb je zakaznik ¢asto soucasti samotné
sluzby. V takovych ptipadech nehodnoti pouze vysledny vystup, ale i proces sluzby jako
takové. Béhem procesu na zdkaznika miiZze piisobit mnoho faktorii, které ovliviiuji

celkové hodnoceni sluzby bez ohledu na vysledek (Blecharz, 2023).

Seféik a kol (2017, str. 240) ve své publikaci uvadéji, ze zdkaznik hodnoti kvalitu sluZeb
podle: ,,Dostupnosti, komfortu, prostornosti, poméru hodnoty a ceny, variability vybéru.”
Autofi rovnéz doporucuji vyuzivani aktudlnich inovaci a trendi, které zacili na urcity
segment na trhu. Jak jiz bylo zminéno, kazdy zdkaznik ma jiné poZadavky a predstavy

1 co se tyka parametriit hhodnoceni.
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4.2 Vnimana kvalita zakaznikem

Kdyz jsou o¢ekavani piekonana, je sluzba vniména jako vyjimeéné kvalitni. Pokud vSak
oc¢ekavani nejsou naplnéna, je kvalita sluzby povazovdna za nepfiijatelnou a tedy
nekvalitni. Jestlize jsou ocCekavani potvrzena vnimanou hodnotou sluzby, je kvalita
uspokojiva. Tato ocekavani zaloZzena na né€kolika zdrojich, které jsou znazornény na
obrazku ¢. 4. Zdrojem komunikace je myslen, jak ze strany organizace, tak reference
napiiklad od ptatel ¢i znamych tzv. word of mouth. Ze strany organizaci se jedna
predevsim o reklamu, propagacni materidly, obchodni prezentace, internetova
komunikace a v podstaté i cenu Ize povazovat za formu komunikace, jelikoz ovliviiuje
oc¢ekavani ohledné kvality. Nizka cena u zdkaznikl evokuje o¢ekavani nizké kvality a
naopak. Soucasné potfeby a minulé zakaznické zkuSenosti se rovnéz silné odrazi v

zakaznickém ocekavani (Fitzsimmons, 2011).

Obrazek 4: Vnimana kvalita sluzeb

Komunikace PotFeby Minulé zkuSenosti
| | |
v
Hodnotici atributy Ocekavani
kvality sluzeb
Spolehlivost
Odpovédnost
Duvéryhodnost Vnimani
Empatie hodnoty

Hmatatelnost o
sluZeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fitzsimmons (2011), 2023

Pti analyze kvality sluzeb v sektoru vefejné dopravy mnoho vyzkumnika (napt. Chen a
Chang, 2005; Eboli a Mazzulla, 2010) nahradili o¢ekavani mirou dtlezitosti, ackoli pro
to neexistuje zadny teoreticky zdklad. Nicméné méfeni toho, které atributy sluzeb jsou
pro zdkazniky dilezit¢ mize byt efektivngj$i a vyznamnéj$i neZ méfeni ocekdvani
zakaznikd.

Hodnoceni kvality je tedy zaloZeno na vice kritériich a pozadavcich, které jsou obtizné

kvalifikovatelné a odliSuji se mnoha faktory. Jednotlivymi faktory jsou naptiklad povaha
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zakaznikl, druh organizace, povaha sluzby, organiza¢ni kultura, geografické oblasti
apod. Obtiznost kvalifikace je dokazana tim, Ze rizni autofi uvadi rtzné atributy

(Raskova a Ryglova, 2017).

Pro hodnoceni kvality sluzeb Indrova a spol. (2011) charakterizovali nasledujici aspekty:

e ckonomicky aspekt kvality - cena sluzby by méla odpovidat kvalité

e pravni aspekt kvality - nutnost dodrzovat celou fadu zakona, vyhlasek a natizeni

e technicky a technologicky aspekt - vSe co je ovlivnhéno vyuzitim moderni
technologie. V dopravé se jedna predevsim o bezpecnost a rychlost jizdy, rovnéz
také pohodli, obc¢erstveni apod.

e psychologicky aspekt - jedna se o v€asnost sluzby, vstficnost, ochotu personalu,

Cistota a prostiedi.

Seféik a kol. (2017) ve své publikaci uvedli nasledujici atributy pro hodnoceni:
spolehlivost, citlivost, zptisobilost, pfistup, zdvotilost, komunikace, bezpec¢nost, kladny

vztah.

Dalsim podobnym pohledem na hodnoceni kvality je pomoci téchto atributi:
spolehlivost, hmatatelnost, komunikace, diivéryhodnost, pfistup a chovani k zakaznikiim

a dostupnost sluzby (marketingovenoviny.cz,2023).

Veskeré atributy jsou si vzdjemné podobné a vystihuji vzdy hlavni podstatu. Nejvice
autorti se shoduje na atributech, které jiz byly znazornény v Obrazku ¢. 4 a nyni budou
jednotlivé popsany. Zakaznici vyuzivaji téchto pét atributli k vytvotfeni svého usudku
o kvalité sluzeb, ktery je néasledné porovnan s ocekavanim. Rozdil mezi ocekdvanou

a vnimanou sluZzbou je métitkem kvality sluZeb.

Téchto pét atributd je v potadi dle jejich dilezitosti a je mozné je pouZzit k hodnoceni

vSech typi sluzeb. Jedna se o:

Spolehlivost. Vyjadfuje schopnost spolehlivé a presné provést slibenou sluzbu.
Spolehlivy vykon sluzby je oc¢ekavanim zdkaznika a znamend, ze sluzba je pokazdé
provedena vcas, stejnym zptisobem a bez chyb. Jinymi slovy, co bylo zakaznikovi

slibeno, musi byt splnéno.

Odpovédnost. Ochotné¢ a poctivé poskytovat sluzby zékaznikim. Pokud dojde
k né&jakému selhani sluzby, schopnost odpovédné a rychlé obnovy mulze vytvorit velmi

pozitivni vnimani kvality.

21



Divéeryhodnost: Znalosti, zkuSenosti, kvalifikovanost a zdvofilost persondlu by méli
v zékaznikovi vyvolat pocit jistoty a divéryhodnosti. Sluzby by mély byt poskytovany se

zdvorilosti a uctou.

Empatie: Poskytnuti individualni péce zakaznikovi, vciténi se do jeho potieb a piani,

celkove projevit citlivy pfistup.

Hmatatelnost: Vzhled zafizeni a persondlu, vybaveni a celkovy vliv prostiedi

(Parasuraman, 2005).

4.3 Faktory ovliviiujici cestujici veFejné dopravy

V poslednich letech bylo provedeno mnoho studii s cilem odhalit faktory, které mohou
ovlivnit cestujici ve vefejné dopraveé. Tyto faktory se mohou lisit v zavislosti na mist¢,

dopravnim podniku, ¢ase a potfebach cestujicich.

Bon & Mustafa (2013) provedli studii vefejné dopravy v Malajsii, ktera ukézala, Ze
spolehlivost, rychlost, bezpecnost, pohodli a dochvilnost jsou faktory, které nejvice

ovliviiyji vnimanou kvalitu.

Zakaria a kol. (2010) provedli prizkum, ktery ukazal, ze kvalitu vefejné dopravy

ovliviyji faktory jako Cistota, pohodli, spolehlivost a bezpecnost.

Dell Olio, Ibeas, Ofia, & Ofia (2018) uvedli nasledujici faktory, které ovliviiuji cestujici:
spolehlivost, pfistupnost zastavek, chovani persondlu, Cistota, bezpecnost, interval ¢ekani

a informovanost.

Mezi faktory, které ovliviiuji cestujici v méstské vetejné doprave patti: dodrZeni jizdniho
fadu, ptepravni rychlost, ¢etnost spojl, obsazenost vozidla, chovani spolucestujicich,

teplota ve vozidle apod. (Kresa, 2019).

4.4 Méreni kvality vnimané zakaznikem

Podobn¢ jako existuje mnoho definic pro kvalitu sluzeb, existuje 1 velké mnozZstvi
riznych metod méteni. Podniky si tedy mohou zvolit nejvice vyhovujici metodu pro svou
¢innost. Nejvice vyuzivanou metodou pro meéteni vnimané kvality byva metoda GAP,
Casto nazyvana rovnéz jako metoda SERVQUAL. Tato metoda je zaméfena na rozdily
mezi o¢ekavanim zékaznika, a tim, co mu bylo poskytnuto. K méteni kvality sluzeb je

mozné vyuzit také model TQM — Total quality management. Ten je zaméten na fizeni
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kvality ve vSech dimenzich Zivota organizace. Autorka pro praktickou ¢ast ptilozené
prace zvolila metodu IPA (n€kdy nazyvana ,,Okno zdkaznika*). Z tohoto divodu bude

vyjadfena teoreticky pouze tato metoda.

Jak jiz bylo zminéno vyse, sluzby maji celou fadu charakteristik kvality, které je nutné
divodu je pfi hodnoceni vnimané kvality nutné zohlednit rovnéz dtlezitost. K tomu je
vyuzivan Importance-Performance Analysis (IPA) jako jednoduchy graficky nastroj pro
efektivni rozvoj strategii zalozenych na posuzovani dulezitosti a vykonnosti jednotlivych
atributii. Hlavnim cilem je identifikovat atributy, u nichz je vzhledem k jejich dulezitosti,
sluzba nedostatecné ¢i nadmérné vykonnd. Za timto ucelem predstavuje mira dilezitosti

svislou osu a méftitko kvality osu horizontalni (Abalo et al., 2007).

Metoda vyuZziva bodovou stupnici 1-4 a zjistuje kvalitu a dillezitost jednotlivych znakl
sluzby. Uroveti kvality je pak stupném 4 hodnocena jako vybornd, a naopak stupném 1
jako nevyhovujici. Podobné je to pifi hodnoceni dilezitosti, kde je 4. stupen oznacen jako

mimotadné dilezity a 1. stupeil za bezvyznamny.

Z bodového hodnoceni jsou vypocteny aritmetické priméry ze vzorku. Tyto statistické
vysledky jsou nésledn¢ vneseny do grafu “Okno zakaznika”, ktery rozdéluje jednotlivé

hodnocené prvky do ¢ty kvadranti:

e Kvadrant A - predstavuje dilezité parametry, které ale nejsou adekvatné plnény.
Zde je nutné zaméftit velkou pozornost na zlepSeni.

e Kvadrant B - zahrnuje znaky, které jsou plnény odpovidajicim zplisobem. Zde je
potieba udrzet dosazenou Uroven.

e Kvadrant C - obsahuje vedlej$i parametry s nizkou dlleZitosti, tudiz neni
vyzadovana dal§i pozornost, Tyto prvky jsou plnény pouze podprimérnym
zplisobem.

e Kvadrant D - obsahuje také vedlejsi parametry s mensi dileZitosti, avSak plnény
na vyssi irovni. Jde ov§em o vynaloZené ptilisné Usili, které nema vyraznéjsi efekt

na spokojenost zdkaznika (Blecharz, 2023).
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4.5 Vztah mezi kvalitou a spokojenosti zakaznika

Kvalita sluzeb a spokojenost zdkaznikli jsou v§eobecné uznavany jako klicové faktory pii
poskytovani sluzeb. Tyto koncepty jsou pro spolecnost diilezité pti ziskavani dlouhodobé

konkuren¢ni vyhody a udrzeni si zdkaznikua (Talib et al, 2012).

Vu (2021) ve své studii uvadi, Zze vztah mezi kvalitou sluzeb a spokojenosti je tuzce
propojeny a miize vyznamné ovlivnit Gspéch podniku. Kvalita sluzeb odrazi ti¢innost
poskytovanych sluzeb. Zatimco spokojenost se tyka subjektivniho pocitu a odrdzi miru,
do jaké jsou zakaznikovy potfeby a ocekavani naplnény poskytnutymi sluzbami. Jak jiz
bylo zminéno vySe, pokud poskytnutd sluzba spliiuje nebo piekracuje ocekavani

zakazniki, je povazovana za kvalitni, a tudiz zvySuje zakaznickou spokojenost.

Spokojenost je zavisla nejen na kvalit¢ sluzeb, ale rovnéz na mnoha faktorech
ovliviiyjicich zédkaznika, které jsou mimo kontrolu poskytovatelt. Jednd se naptiklad o
pocasi, spolucestujici, socialni skupinu, do které zdkaznik patii apod. Tyto faktory maji
velky vliv na vnimanou kvalitu, coZ znamena, Ze poskytnutd vysoka kvalita se nemusi
projevit jako vysoka troven spokojenosti. Naopak, vysoka uroven spokojenosti mize byt

dosazena i pfi nizké vnimané kvalité¢ sluzeb (Crompton a MacKaye, 1989).

Sureshchandar a kol. (2002) ve své¢ studii uvedli, Ze kvalita sluzeb a spokojenost jsou
nezavislé, ale velice Uzce spolu souviseji. To znamend, ze zvySeni jedné promenné

pravdépodobné povede ke zvyseni druhé.

Je vSak tieba zdUraznit, Ze spokojenost je mnohem §irsi koncept, ktery se nezaklada pouze
na konkrétnich dimenzich. Kvalita sluZeb je hodnocena na zéklad¢ delSiho obdobi a je

predchazejicim faktorem zékaznické spokojenosti (Zamazalova, 2008).

Na zékladé vyzkumnych studii a publikaci 1ze obecné fici, Ze se vétSina autort shoduje

na nasledujicim:

e Kbvalita a spokojenost spolu tizce souviseji.

e Kbvalita se zaméiuje na objektivni hodnoceni, zatimco spokojenost se tyka
subjektivniho hodnoceni zdkaznika neboli, jak se citi ve vztahu k poskytovanym
sluzbam.

e Spokojenost je hodnocena nésledné po kvalité.

Pro znazornéni faktor, které piisobi na kvalitu sluzeb a odrazi spokojenost zdkaznikd, je

vyuzit Kano model spokojenosti, ktery je znazornén na Obrazku ¢. 5. Tento model
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identifikuje rGzné typy vztah mezi atributy sluzby a spokojenosti zakaznikl. Diky
modelu je zndzornén vztah, ze ne vSechny faktory kvality jsou uspokojivé, pokud jsou
pritomny, jelikoz v nékterych piipadech mohou vyvolat nespokojenost. V modelu
predstavuje vodorovna osa miru dostupnosti prvku kvality, zatimco svisla osa oznacuje
miru spokojenosti zdkaznika. Dle Hommerové (2012) jsou zdkaznikovy pozadavky na

kvalitu sluzeb rozdé€leny do ti skupin:

1. Zakladni atributy vyjadiuji minimalni pozadavky, které musi byt splnény, aby
zakaznici byli spokojeni. Jsou to vlastnosti, které jsou brany jako samoziejmost
a jejich absence by vedla k nespokojenosti. Zatimco jejich existence ma pouze
maly vliv na spokojenost.

2. Jednorozmémé - tyto pozadavky piimo souvisi se spokojenosti zakazniki. Cim
vice je poZzadavek naplnén, tim je vétsi spokojenost zakaznika. Spokojenost roste
s vy$$i urovni kvality.

3. Atraktivni - jedna se o kvalitu, ktera pred¢ila zakaznikovo ocekdvani a ma nejveétsi
vliv na spokojenost. Jejich pfitomnost je velice pozitivni a vyrazné zvysuje

spokojenost. Jejich absence vSak nezplisobuje nespokojenost.

Obrazek 5: Kano model

Atraktivni
5pok:ienust
PoZadavek )Poiadavek
nespinén spinén
v
Nespokojenost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hommerové (2012), 2023
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5 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika je formovana jako kognitivni hodnoceni atributii, které si
zakaznik spojuje se sluzbou. Tato hodnoceni probihaji béhem celého styku se sluzbou.
Béhem téchto stykil si zdkaznici vytvaieji nazory ohledné kvality sluzby porovnanim
vlastnich ocekavani s aktualnim vysledkem. Vysledek tohoto porovnéani ovliviiuje

celkovou spokojenost zékaznika (Evans, Lindsay, 2004).

Spokojenost zakaznika patii mezi klicové faktory pro tispéch vétsiny spolecnosti. Jelikoz
pro zadkaznika je to cilovy stav, jehoz chce diky uziti sluzby dosédhnout. Jednd se
o subjektivni pocit vznikajici diky srovnani o¢ekavani s redlnou zkuSenosti. Spokojenost
muze byt ovlivnéna mnoha riznymi faktory, jako je kvalita, cena, komunikace se

zakaznikem apod. (Zamazalova, 2009).

Guido (2015) ve své studii vyjadiuje spokojenost jako psychologicky ponakupni stav,
predstavujici hodnoceni zkuSenosti s vyuzitim sluzby. Zavisi tedy na rozsahu a sméru
rozporu mezi vnimanym vykonem a standardem pozorovani. Ze stfetu mezi ocekavanim
a vykonem muze vzniknout pozitivni, negativni ¢i nulovy rozpor. Na zaklad¢ tohoto

rozporu vzniké spokojenost ¢i nespokojenost.

Spokojenost je jakysi pocit radosti zavisejici na zakaznikové vnimani a mife naplnéni
jeho ocekavani. Pokud jsou o€ekavani splnéna, zakaznik je pravdépodobné spokojeny

a mlZe zazit pocit radosti a uspokojeni (Kotler a Keller, 2007).

Dle autorky neni mozné jednoznacné spokojenost definovat, jelikoz kazdy spotiebitel
musi pfesné rozpoznat svoje raciondlni a emocionalni vdhy. Rovnéz u jednoho
spotiebitele mize kazdy okamzik, znamenat odliSny usudek. Z téchto diivodu je potteba

vymezit kritéria, podle kterych spotiebitelé svou spokojenost pométuji.
Novy a Petzold (2006) ve své publikaci uvedli sedm kritérii, na zédklad¢ kterych lidé
hodnoti miru své spokojenosti. Jedna se o tato kritéria:

1. Ve vztahu k vlastnim o¢ekavanim, kterd jsou se sluzbou spojena

V tomto ptipadé¢ ma zakaznik ptedstavu nejen o podob¢ konkrétni sluzby, ale rovnéz
1 0 zpusobu zprosttedkovani. Pro spole¢nosti je cilem poznat co nejvice zakaznikova
ocekavani. I kdyz jsou zjiSténa ocekavani nemozna splnit, jsou pro spolecnosti velice

hodnotné.
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2. Ve vztahu k ptfedchozim zkuSenostem

Pokud jsou prozité zakaznické zkusenosti zhodnoceny jako pozitivni, o¢ekava zakaznik
minimaln¢ identickou zkuSenost znovu, aby byl spokojeny. Nebo naopak ke spokojenosti
vyhledava takovou sluzbu, aby se pfedchozi negativni zkuSenosti vyvaroval. V tomto
pfipad¢ pro zajiSténi spokojenosti je nutné nahlizet na predchozi zkusSenosti zdkaznika
a jejich hodnoceni. Toto hodnoceni je individudlné odlisné, a proto nelze nahlizet na

predchozi zkusenosti pausalné.
3. Ve vztahu k cené

Cena patii mezi dulezity faktor, ovliviiujici zédkaznickou zkuSenost. Cena patii mezi
velice komplikované kritéria, jelikoz Casto urcuji zakaznické ocekavani o kvalité sluzby.

Na cenu lze také pohliZzet dvéma zpiisoby, a to jako relativni ¢i absolutni hodnotu.

4. Ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uzndvanym normam, standardim

a predpisim

Existuji rizné typy téchto standardid a norem. Nékteré pifimo ovliviiuji bezpecnost i
kvalitu produktu. Zbylé se vdzou k socidlnim skupindm a spolecenstvim, kterych je
zakaznik soucésti. Kazda tato skupina ma své vlastni normy, standardy, zvyklosti nebo
dokonce predpisy. Zminéné normy mohou ovliviiovat zdkaznika i pouze v podvédomi.
Nekteti zdkaznici mohou byt lhostejni k prekroceni téchto norem, jini mohou pozadovat

poskytnuti sluzeb v souladu s t€émito piedpisy.
5. Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb

Je dulezité identifikovat typ konkrétni potieby a pfizpiisobit nabidku tak, aby vyhovovala
jeho pozadavkliim v ramci Casového trvani této potieby. Pokud poskytnutd sluzba

vystihuje aktudlni pottebu, zdkaznikova spokojenost nartsta.
6. Ve vztahu k ur¢itému problému, zda nabidne jeho feSeni

Pokud zdkaznik ma néjaky problém, je dilezité, aby spolecnost o tomto problému ziskala
co nejvice informaci. Poskytovani sluzeb vyzaduje specificky 1 individuélni ptistup, diky
némuz je mozné zakaznické problémy vyftesit. Pokud se prostfednictvim sluzby podati

alespon c¢astecné problém vyfesit, spokojenost zdkaznika roste.
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7. Ve vztahu k druhym lidem

Spokojenost ur¢itého zdkaznika mize byt ovlivnéna i tfeti osobou. Zakaznik tedy bere v
potaz potieby a preference svého okoli. V tomto piipadé je dobré rovnéz zohlednit

potieby zainteresovanych osob.

5.1 Vztah mezi spokojenosti a hodnotou pro zakaznika

Spokojenost a hodnota jsou kli¢ové pojmy v oblasti podnikani a marketingu. Casto jsou
tyto dva pojmy zaménovany ¢i oznaCovany jako synonyma. Ptes velké podobnosti

existuji rovn€z vyznamné rozdily.

Posouzeni spokojenosti zdkaznik provadi na zédkladé miry ocekéavani k hodnoté, kterou
mu poskytnuté sluzba pfinesla. Neni-li hodnota tak velka jako bylo o¢ekéavanti, je zakaznik
nespokojeny. Spokojenost tedy udava miru dosazeni urcité hodnoty. (Raskova a Ryglova,

2017)

Jak uvedli Woodruff a Gardial (1996), ,.hodnota tikd organizaci, co ma d¢lat, zatimco
spokojenost fikd organizaci, jak se ji dafi," a to tim, Ze se zamcfuje na stavajici
spotiebitele spolecnosti, nikoliv na potencialni klienty. Spokojenost zakaznika je

moznym vysledkem vnimani zékaznika o hodnoté, jez ziskal.

Zeithaml (1988) urcil, Ze hodnota je pro zdkaznika objektivni a subjektivni vnimani
uzitku. Zatimco spokojenost vyjadiuje hodnoceni, zda byla ocekdvani splnéna. Zakaznik
muze povazovat sluzbu za velmi hodnotnou, ale stale nemusi byt zcela spokojeny, pokud

jeho ocekavani nebyla splnéna.

Podstatnym rozdilem mezi hodnotou a spokojenosti také je, Ze hodnota mliZze byt mezi
riznymi zakazniky odli§n4, protoZe kazdy ma individudlni preference a potieby. Naopak
zakaznicka spokojenost je povazovana za univerzalni cil (Woodruff a Gardial, 1996).

Casové hledisko je daldim rozdilem mezi témito klidovymi pojmy. Zikaznicka

spokojenost souvisi s minulou zkuSenosti a je mozné ji tedy povazovat za retrospektivni.

Me¢éteni spokojenosti zakazniki je Casto provadéno pomoci prizkumi na zéklad€ spotieby

vvvvv

Lindsay, 2004).
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5.2 Vyhody spokojenych zakazniki

Duivodii pro¢ by podniky méli sledovat spokojenost svych zédkaznikli je mnoho, jelikoz
spokojenost zakaznikll pfinasi podnikiim vyhody. Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze
spokojeni zakaznici maji tendenci byt loajalni a vraceji se zpét k podniku. Vraceji se
predevsim proto, Ze maji pozitivni zkusenost a duvéru k podniku. Spokojeni a nasledné
loajalni zédkaznici Casto pfinaSeji podniklim vyssi piijmy.

Spokojenost zadkazniki zajistuje kromé zvySeni piijmu i snizeni nakladt. Jelikoz udrzeni
si soucasn¢ho zakaznika, je levnéjsi nez ziskani potencidlniho. Zakaznicka spokojenost

rovnéz vede k vyS§imu poctu prodeji (Hubspot.com,2023).

Diky spokojenosti vznika pozitivni marketing zalozeny na pozitivnich doporucenich.
Spokojeni zakaznici maji tendence doporucit podnik svym pratelim, rodiné ¢i znamym.
Pro podnik je tato forma reklamy neocenitelnd, jelikoz se jednd o nejvice efektivni

zpisob, jak ziskat nové zdkazniky a budovat image (Koudelka, 2018).

Spokojeni zakaznici tedy také pfispivaji k povésti a k image podniku, coz vede
k pozitivnimu vnimani vefejnosti. Pokud je podnik vefejné zndmy, vznikd mu
konkuren¢ni vyhoda. Muze tedy prilakat vice zakazniki a tim se odlisit od konkurence

(Lost’dkova a kol. 2009).

Novy a Petzold (2006) zmiiuji dal$i vyhodu, jez pfispivd podniku k inovaci ¢i
pfizptisobeni sluZzeb pro zakazniky. JelikoZ pokud je zdkaznik spokojeny, je ochotny
podniku poskytnout vice informaci a zGc¢astnit se riznych anket a dotaznikl, s ¢imz
souvisi 1 sniZzeni poctu reklamaci. Celkové tedy roste efektivita podniku a sniZuji se

naklady.

Kotler a Keller (2013) také tvrdi, ze pokud je zakaznik velice spokojeny, zistava podniku
veérny i pfi ristu cen.

Z vyse uvedenych tvrzeni vyplyva, ze spokojenost zakaznikd je klicem k uspéchu a
podniky by ji nemély podcenovat. Ziskani a udrzeni spokojenosti svych zidkaznikii by

mélo byt jednim z hlavnich cili podniku.

5.3 Disledky nespokojenosti zakazniki

Nespokojenost vyjadiuje negativni stav, kdy zakaznik neni spokojen se sluzbou, kterou

obdrzel od daného poskytovatele. Kazdd nespokojenost nemusi hned znamenat
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neloajalitu. Zakaznik je ochoten tolerovat drobné problémy a mize byt tedy i relativné
spokojen, naopak mtiZe nastat situace, kdy je naprosto nespokojeny. Nespokojenost se u
zakaznikl projevuje mnoha zptisoby. Nékteti nespokojeni zakaznici nedélaji viibec nic,
jini §$if1 negativni recenze, stézuji si na poskytovatele ¢i prechazeji ke konkurenci (White

a Yanamandram, 2007).

Tikkanen a kol. (2000) se domnivaji, ze jedna negativni zkuSenost nemusi zpisobit
nespokojenost zdkaznikii, spiSe fada nespokojenych zkuSenosti miize zptisobit jejich
celkovou nespokojenost s poskytovatelem sluzby. Podobné¢, pokud podnik nenaplni
oc¢ekavani nakupujicich spotiebiteli v jednom nebo né¢kolika aspektech nakupniho

procesu, mohou byt nespokojeni s celym nakupnim procesem.

Ferguson a Johnston (2011) vyjadtili nespokojenost, jeji ovliviiujici faktory a disledky
pro podnik. Pro lepsi pochopeni jsou faktory a dlisledky zndzornény na Obrazku €. 6 nize.
Model predpoklada, ze pti nespokojenosti zdkaznika dojde k Septandé, stiznosti, odchodu
od podniku ¢i loajalité. Je dilezité poznamenat, zZe odchod, stiznost, loajalita a negativni
Septanda se vzdjemné nevylucuji. Naopak, tyto reakce mohou byt zapojeny jednotlivé
nebo spolecné. Je napiiklad mozné, Ze by si zdkaznik stéZoval na Spatnou zkuSenost
a preSel k jinému poskytovateli (Singh, 1990). Tyto reakce jsou ovlivnény n€kolika
aspekty. Jedna se o to, jaké je konkuren¢ni prostifedi podniku, jakym zpiisobem byla
feSena negativni zkuSenost diive, jaky mé zdkaznik vztah k podniku a o kolikaté potizeni

sluzby se jedna.
Obrazek 6: Nespokojenost a jeji diisledky

Pocet Predchozi
konkurentii negativni
zkuSenosti

Vztah k
podniku L Ll L

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Ferguson a Johnston (2011), 2023

Pocet konkurentii v daném odvétvi mize ovlivnit reakce zakaznikl na nespokojenost.

Pokud existuje mnoho alternativnich poskytovatell, zdkaznici maji vétsi moznost vybrat
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si jiny podnik, pokud jsou nespokojeni se sluzbou jednim z nich. Vysoky pocet
konkurentii pfispiva k vys§i moci zdkaznika, a tim padem mize dojit k castéjSim
stiznostem nebo k odchodu zékaznika. Pokud zdkaznik vyjadii svou nespokojenost
prostiednictvim stiznosti, ktera bude adekvatné vyieSena, je pravdépodobné, Ze dojde k
opétovné spokojenosti a k ochoté zistat s danym poskytovatelem. Naopak, pokud je
stiznost nedostatecné ¢i nefeSena, zédkaznik pravdépodobné odchézi ke konkurenci. Je
nutné si uvédomit, ze 1 v piipad¢ neexistence mnoho konkurentli, zdkaznici mohou
reagovat jinym zpusobem nez stiznosti. Mohou odejit od podniku ¢i vyjadiit
nespokojenost pomoci negativni Septandy. Predpoklada se tedy, ze pocet alternativnich

poskytovatelll ovlivituje kazdé reakéni chovani zédkaznika (Blois, 2008).

Reakce na nespokojenost zakaznika ovliviluje také predchozi zkusenost s poskytovatelem
a jeho teSeni problémi. Pokud mé zdkaznik negativni zkuSenost s poskytovatelem a
vnima nedostate¢né feSeni problému nebo ignorovani stiznosti, je pravdépodobné, ze
ptejde ke konkurenci. Naopak, jestli v minulosti byla stiznost ¢i problém adekvatné
vyfeSeny, je pravdépodobné, Zze zdkaznik zachova pozitivni postoj k podniku. Proto se
pfedpokladd, Ze reakce poskytovatele na piedchozi stiznosti zmirfiuje vztah mezi

nespokojenosti a reakénim chovanim zakaznika (Trawick and Swan, 1981).

V reakci na nespokojenost hraje klicovou roli vztah zdkaznika k poskytovateli sluzby.
Pokud mé zakaznik dlouhodoby a pevny vztah s poskytovatelem, je pravdépodobné, ze
si vybere formu stiZnosti pfimo u n& a bude véfit v pozitivni feSeni. JelikoZ je pro
zakaznika vztah dilezity, nebude vefejné Skodit povésti podniku. Silny vztah mezi
zakaznikem a poskytovatelem muze prispét k pozitivne€jSimu chovéani zékaznika v ptipadé

nespokojenosti (Ferguson a Johnston, 2011).

Typ ndkupu hraje rovnéz roli v reakci na nespokojenost zédkaznika. Jestlize zédkaznik
nakupuje u daného poskytovatele pravidelng, je pravdépodobné, Ze bude preferovat
formu stiznosti pfimo u poskytovatele. Zakaznik se tim snazi udrzet pozitivni vztah s
poskytovatelem a davd mu moZnost nespokojenost napravit. Pokud se jedna o prvni
zkuSenost s poskytovatelem, miiZze se reakce na nespokojenost liSit. JelikoZ nema
zakaznik vztah k podniku a ani nevi, jak by se jeho nespokojenost fesila, asto je volena
konkurence. Zékaznik, ktery nakupuje ptilezitostné¢ u riznych poskytovateli, mize mit
ruzné reakce. Prilezitostni zdkaznici nemaji pevné vztahy a byvaji méné loajalni, piesto
pokud je nespokojenost vazna, muze vyvolat negativni Septandu ¢i sdileni recenzi
online (Blois, 2008).
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Negativni septanda vyjadiuje reakci nespokojeného zakaznika, ktery sdili svou negativni
zkuSenost nebo nazor o poskytovateli s ostatnimi lidmi. Tato forma komunikace se mtze
§ifit pomoci Ustnich rozhovort, socidlnich siti ¢i hodnoceni online. Negativni Septanda
muze mit Spatny vliv na povést a image firmy, sniZzeni davery ¢i ztratu zakaznika

(Ferguson a Johnston, 2011).

Stiznost je mozné definovat jako negativni zpétnou vazbu od zdkaznika k podniku, ktera
ma za cil dosdhnout opétovné spokojenosti. Stiznost miize byt vznesena na rtizné oblasti,
naptiklad na kvalitu sluzeb, nedodrZzeni dohody, nevhodné zachazeni ze strany
zaméstnancl apod. Pokud zdkaznik vznesl stiznost, je to pro poskytovatele jedine¢na
prilezitost pro pfijeti napravnych opatfeni a motivovat zakaznika k opakovanym

nakupiim. Je nutné tedy adekvatné reagovat a vytesit problém co nejlépe (Blois, 2008).

Pokud je zakaznik natolik nespokojen, Ze se rozhodne od podniku odejit, nechce jiz
pokracovat v zadném vztahu s poskytovatelem. ZkuSenost je natolik zavazna, Ze se
domniva, Ze pouhym vyjadfenim své nespokojenosti poskytovatele nepresvédci, aby
reagoval zplsobem, ktery by tuto zkuSenost napravil. Jejich neuspokojiva zkuSenost
muze byt posledni v fad¢ jiz predeslych reakci. Zékaznici, ktefi se rozhodnou odejit, si

musi najit alternativni zdroje pro poskytovani sluzby.

Varianta loajality se mize zdat pasivni, ale ve skutecnosti miize jit o promyslenou reakci
ze strany zakaznika. Pfi realizaci loajality se zdkaznik rozhodne zdrzet se ukonceni
vztahu; zdkaznik bude spiSe pokracovat v transakénim vztahu a v ndkupech v nadéji, Ze
poskytovatel bude v budoucnu fungovat 1épe. Loajalitu miiZze zakaznik také projevit tim,
Ze zustane vérny podniku, ale pfestane nakupovat sluzbu, se kterou byl nespokojeny, voli
tedy stejny podnik, ale jiné sluzby. Blois (2008) naznacil, ze 1 kdyZ zdkaznici zlstavaji

loajalni, mohou stale §ifit negativni Septandu.

Z vySe uvedenych faktd je tedy dulezité, aby podniky neptehliZzely nespokojenost
zakazniki, ale aktivné se s ni vypotfadavaly a vyuZzivaly ji jako pfileZitost pro zlepSeni

svych sluzeb a posileni vztahu se zakazniky.

5.4 Metody méreni spokojenosti zikaznika

Existuje n€kolik metod méfeni spokojenosti zakaznikli, které se pouzivaji k ziskani

informaci o tom, jak jsou zdkaznici s produkty, sluzbami nebo celkovou zkuSenosti
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spokojeni. Pro podnik je dulezit¢ vybrat ¢i kombinovat vhodnou metodu méfeni

spokojenosti zdkaznikll v zavislosti na povaze podnikani a cilech spolecnosti.

Meéieni spokojenosti zdkazniki umoznuje spoleCnostem ziskat vérohodné trzni informace
o aktualni pozici spolecnosti a identifikovat budouci ptilezitosti na trhu. Poskytuje rovnéz
cenné¢ informace o ocCekavani, potfebach a preferencich zdkazniki. Diky témto
informacim miZzou spolecnosti identifikovat faktory, které je tieba zlepsit a jakym

zpusobem lze zlepSeni dosahnout (Woodruft, 1994).

Jestlize se spolecnosti rozhodnou sledovat spokojenost svych zékaznikl, nejcastéji
vyuzivaji Evropsky index spokojenosti zakaznika (dale jen ,,ECSI®), ktery byl rovnéz
vybran autorkou pro praktickou ¢ast. Tento index vyuziva dotaznik, ktery obsahuje sedm
oblasti (hypotetickych proménnych): Image, O¢ekavani, Vnimanou hodnotu, Vnimanou

kvalitu, Spokojenost, Reklamaci a Loajalitu (Blecharz, 2023).
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Tabulka 1: Hypotetické a méfitelné proménné

Jedna se o celkovy obraz, kde se
hodnoti sluzba, znacka nebo firma

Duvéra, stabilata a kvalita

Inovativni postoj

a ponakupni chovani.

Image a jeji existence na trhu. Image Vzhled loga, firmy a webu
ovliviuji firmy pomoci } L
marketingové politiky Tradice, povést firmy
Ma piimy vliv na spokojenost a Dostupnost
pfedchazi samotnému nakupu. Ocekavana kvalita a cena

Ocekavani Znézorﬁuje pOStOj, Se kter)?m Pravdépodobnost nap]nénl'
zakaznik ptichazi do interakce se .
spolecnosti Pruznost
Zahrnuje provedeni sluzby, ale Uroveii doprovodnych
, , ) rovnéz doprovodné sluzby, servis | sluzeb
Vnimana kvalita

Kwvalita informaci

Vybér a rozmanitost

Vnimana hodnota

Odviji se od porovnani ceny a
kvality

Pozice vuéi konkurenci

Uroven marketingu

Zavisi na porovnani poskytnuté
sluzby s o¢ekavanim. Mize

Spolehlivost, pruznost a
piesnost

Spokojenost vyvolat pocit zklamani Ci Uspokojenti potieb a
potéSeni. ocekavani
Jasnost informaci
Jsou duisledkem nespokojenosti. Cetnost stiznosti
Stiznosti Vy§kytla se neuspokojivé kvalita R}ighlos’t a flexibilita
sluzeb. vyfizovani
Ptistup persondlu
Vznika pokud zékaznik obdrZzel Pravdépodobnost odebrani
vice nez ocekaval. Projevuje se newslettert
Loajalita opakoxianYmi nékupy a \{érposti ) Cetnost kontaktd a nakupt
ke znacce. To se projevuje i kdyZ | Pravdépodobnost
Je sluzba drazsi neZ u konkurence. | opakovaného nakupu
Délka vztahu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blecharz (2023)

Pomoci ECSI je mozné otestovat spokojenost zdkaznikli se sluzbami, ale rovnéz i s
vyrobky. Zkoumdni vychdzi z porovndni mezi ocekdvanim zdkaznika o sluzbé a
naslednou zkuSenosti se zakoupenou sluzbou. Celkovy princip spo¢iva ve vypoctu

kumulované spokojenosti zakaznikl, jez ovliviiuje mnoho dilCich faktort. Blecharz

(2023).
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Metoda ECSI probihd pomoci determinace hypotetickych proménnych pomoci

méfitelnych proménnych. Kazdou méfitelnou pak respondenti hodnoti na zakladé miry

cvwvr

absolutni souhlas (Foret a Stavkova, 2003). Metoda ECSI vyuziva veli¢inu index

spokojenosti zakaznika, ktery je mozné vypocitat jako:

g = Y1 Zij * Xij
XXy vij

Kde,

&j index spokojenosti zékaznika j

v;j vaha i-t€ méfitelné proménné, pro j-tou hodnotu

x;;j hodnota méfitelné proménné

X pocet bodli na hodnotici stupnici

N pocet méfitelnych proménnych

Véhy méfitelnych proménnych jsou vétSinou ziskdny odhadem experti C¢i
kvalifikovanych odbornikd spolecnosti. Na zéklad¢ vlastniho nézoru kazdy prifadi
jednotlivé proménné védhu, kterd vyjadfuje miru vlivu na celkovy index. Z diavodu
zavadégjicich hodnoceni, je tyto vahy mozné i1 vypocitat. Vaha se pocita nepiimo pomoci

kovariance (Blecharz, 2023):

1 n
cov (X,¥) = — § o Ca =)y
i

Kde,

cov kovariance,

n pocet proménnych

x; hodnota méfitelné proménné

Uy prumér i-t¢ proménné pro vSechny respondenty

y; pramér odpovedi pro vSechny métitelné proménné v rdmci 1 hypotetické proménné

pro j - tého respondenta

Iy pramér praimerh y; za vSechny respondenty
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K vypoctu kovariance lze rovné€z vyuzit softwarovy vypocet v Excelu pomoci funkce
,covariance. Pfi které prvni ¢ast obsahuje ziskand data za prvni tvrzeni a druhd Cést

obsahuje priméry za jednotlivé zdkazniky.

5.5 Spokojenost a loajalita

Hlavnim divodem pro sledovéani vztahu mezi spokojenosti a loajalitou je ziskovost
podnikti. Spokojeni a loajalni zakaznici maji tendenci generovat vétsi ziskovost z
nékolika diivodii. Opakované nakupy, pozitivni doporuceni, vyssi spotieba, odolnost viici

krizim (Beck et. al, 2004).

Je nutné podotknout, Ze loajalita a spokojenost neni synonymum. Jak jiz bylo uvedeno,
spokojenost je mira naplnéni ocekavani zdkaznika. Loajalita je o vztahu mezi podnikem

a zédkaznikem.

Podle Coyneho (1986) existuji dv€ kritické hranice, ovlivilujici souvislost mezi
spokojenosti a loajalitou zakaznikii. Pokud spokojenost dosahne urcité urovné, loajalita
se dramaticky zvySuje. Zaroven pii poklesu spokojenosti na urcitou hranici, loajalita

stejn¢ dramaticky klesa.

Spokojenost predstavuje zakladni pilit pro budovani a udrzeni loajality zdkaznikl. Pokud
se podnik zamé&fuje na dosahovani vysoké trovné spokojenosti svych zédkaznikl, ma tak

vétsi Sanci na vytvoreni dlouhodobych a loajalnich vztahti (Lostakova, 2009).

Spokojenost zakaznika neni samotnou zarukou jeho loajality, ale predstavuje dulezity
faktor ke vzniku loajality. Spokojenost je Casto pouze momentalni stav a méni se v
zavislosti na konkrétni zkuSenosti. Naopak loajalita je dlouhodobé&jsi a zahrnuje vazby
zaloZené na emocich, divere a vérnosti k dané spolec¢nosti, znacce nebo produktu. Lze
tedy fici, Ze vysoka mira spokojenosti zdkaznika je dalezitym predpokladem pro budouci
loajalitu, ale loajalita sama o sob¢ zahrnuje §irsi spektrum emocionalnich vazeb a faktort,

které piispivaji k trvalému vztahu zakaznika se spolecnosti (Foret a Stavkova, 2003).

Spokojenost neni jedinym faktorem, ovliviiujici loajalitu zdkaznikl. Image podniku,
vnimani znacky a vnimani podniku zékaznik hraji rovnéZ kli¢ovou roli pfi formovani

loajality (Nguyen & Leblanc,2022).

Moraga et al. (2008) navrhuji pohled na spokojenost zdkaznikli jako na druh hodnoceni
souladu mezi predchozimi ocekdvanimi a vnimanym vykonem sluzby. V souladu s tim je

pozitivni hodnoceni sluzby hlavnim diavodem pro pokracovéani vztahu se sluzbami
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spolecnosti a dilezitym pilifem, ktery udrzuje loajalitu. Spokojeni zakaznici tak Castéji
opakované nakupuji, snizuji svou citlivost na cenu, zapojuji se do pozitivniho stniho
doporuceni a stavaji se loajalnimi zakazniky. Urcili také, Ze spokojenost je postoj,

zatimco loajalita je popisovana jako chovani.

Nenadal (2016) ve své publikaci uvadi, ze formou reklamaci podava stiznost pouze kazdy
dvacaty paty nespokojeny zdkaznik. To znamend, ze vétSina nespokojenych zakaznikt
své negativni pocity skryva a jejich loajalita k firmé je velice nizka. Je také dilezité si
uveédomit, ze zakaznik prochézi urCitym vyvojem a vztah k poskytovateli se béhem n¢j

méni. Tento vztah a vyvoj jsou zaznamenany v Tabulce €. 2.

Tabulka 2: Etapy vztahu mezi zékaznikem a poskytovatel

Etapa vztahu Charakteristika
Poskytovatel vyhledava a ziskava
zakaznika

Ziskani zakaznika

Uizt Poskytovatel rozviji vztahy se

kv zakaznikem, maximalizuje jeho hodnotu a
ziskava jeho loajalitu

Opotiebeni Mira loajality zdkaznikli opadé. Zékaznici

kv si stéZuji na nepfizptisobeni novym

pozadavkam.

Odchod zakaznika | YZtah mezi poskytovatelem a zékaznikem
kon¢i a zédkaznik prechédzi ke konkurenci
Pokud poskytovatel G€inné reagoval a
zapracoval na zak4znikovych
pozadavcich, je opét ziskana zdkaznikova
loajalita

Zdroj: vlastni zpracovani dle Nenadala (2016), 2023

Opétovné ziskani

Zamazalova (2009) ve své publikaci uvadi vztah mezi spokojenosti a loajalitou pomoci
modelu, ktery je znadzornén na Obrazku €. 7. Model znazoriiuje rovnéZ propojeni mezi
ocekavanim zékaznikli, vnimanim kvality, vnimanim hodnoty, spokojenosti zédkaznikl
rovnéz nespokojenosti zakaznikd. Lze tedy fici, ze veskeré definované hodnoty uvedené
vyse na sebe navazuji a jsou pro podniky stéZzejni. Z modelu je také zieteln€, ze pokud je
zakaznik loajalni, pfinasi podniklim zisk, zatimco stiznosti pfedstavuji pro podnik

naklady.
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Obrazek 7: Propojenost kvality, spokojenosti a loajality

Formalni
.

Image
Vnimana spolecnosti Stiznosti
kvalita zakaznikd NAKLADY
Jr -..‘.u
Zaméstnanciim l
Vnimana
hodnota
& ZISK
e Opakovany
Spokojenost < nakup
Srovnani s Y
g idedlem
Ocekavani Naplnéni/nenaplinéni
zékaznikd otekévani
s

Tolerance
k cené

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Zamazalové (2009)

5.5.1 Méfreni loajality

Mg¢teni loajality je mozné provést riiznymi zptusoby. Konkrétni metoda zavisi na cilech a
pottebach podniku. V této kapitole budou predstaveny dva zakladni typy méfeni, které

spolu navzajem souvisi a dopliuji se.

Jednou z klicovych metod k méfeni zakaznické loajality je Net Promoter Score (dale jen
“NPS”). Tato metoda byla vyvinuta a poprvé piedstavena v roce 1996 Fredem
Reichheldem. Od té doby se NPS stal Siroce rozSifenym a uzndvanym néstrojem v

podnikovém svéte a je pro firmy ukazatelem spésnosti (Nenadal, 2016).

NPS se zaméfuje na otdzku, s jakou pravdépodobnosti by zakaznici doporucili danou
spole¢nost, produkt nebo sluzbu svym pratelim, rodiné, a nebo kolegim. Hlavni
prednosti této metody je tedy jeji jednoduchost a snadna interpretace. Firma muize rychle
ziskat pfehled o loajalité svych zakaznikd a identifikovat oblasti, vyzadujici zlepSeni.
Jednad se o efektivni nastroj pro srovnavani vykonu napfi¢ rlznymi odvétvimi a
spolecnostmi. Rovnéz je snadno srovnatelny v Case, coz zajiStuje moznost sledovani
vyvoje loajality. Reichhled (1996) také uvadi, ze existuje silna korelace mezi vysokym
NPS a ristem podniku. K témto v§em vyhodam postaci poloZeni jedné stézejni otazky:

»Jaka je pravdépodobnost, ze doporucite spolecnost pfiteli, rodiné nebo kolegovi?*
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Na zminénou otazku pak respondenti odpovidaji na stupnici od 1 (rozhodné¢ nedoporuci)
do 10 (rozhodné doporuci). Na zékladé zodpovézenych hodnot 1ze respondenty rozdélit

do 3 skupin nasledovng:

e Promotéii - odpovidaji na otdzku hodnotami 9-10. Jedna se o aktivni zdkazniky,
kteti vyuzivaji ptilezitosti k doporuceni firmy velice Casto.

e Spokojen¢ pasivni - na uvedené Skdle oznacili moznost 7-8. Jsou to spokojeni
zakaznici, ale chybi jim nadSeni. Je mozné, Ze pfi lepsi nabidce zvoli konkurenci.
Doporuceni provadéji pouze omezenc.

e Ztracenci - jsou to nespokojeni zakaznici, ktefi s vysokou pravdépodobnosti
prejdou ke konkurenci. Jejich negativnim postojem brani firmam v rtstu. Jejich

hodnoceni je ve skale 1-6 (Kozel a kol., 2011).

Obrazek 8: Stupnice pro Net Promoter Score

Net Promoter Score

_ TIRTIR a4y

pravdépodobnost —) 00— 0 5 O O0—0 0O —® pravdépodobnost

Ztracenci

Promotéri

Zdroj: vlastni zpracovéani podle churn360.com, 2023

Vypocet NPS je pak urcen odectenim procentudlniho podilu ztracencii od procentudlniho
podilu promotérti, jak je jiz zaznamendno na obrazku ¢. 8. Pasivné spokojeni zdkaznici
jsou v tomto vypoctu ignorovani. NPS nabyva absolutniho ¢isla mezi -100 a +100,
pfi¢emZ vyS$$i hodnota znamend vyS$8§i miru loajality zdkaznikd. Vysledné hodnoty

urcujici stupné vykonnosti firmy a jsou zaznamenany v tabulce €. 3 (Kozel a kol., 2011)
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Tabulka 3: Vykonnost firem na zdkladé NPS

Vykonnost firmy Hodnota NPS
Vyborna >70
Nadprimeérna 50-69
Primérnd 11-49
Podpriiméma <11

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel a kol (2011), 2023

Mezi dalsi metody patii index loajality zakaznika (ILZ), ktery se odviji i od vypoctu
NPS. Jiz v roce 2017 tento index Lostakova a kol., definovali jako komplexni ukazatel
meteni loajality zdkaznikli vici dané spolecnosti nebo znacéce. Jeho komplexnost je
zajiSténa tim, ze hodnota spokojenosti je korigovana pomoci dvou empiricky ur¢enych
pravdépodobnosti, jez reflektuji budouci postoj zékaznikd. Timto zplsobem se
zohlediiuje, jak postoj zakaznika (spokojenost), tak chovani zdkaznika (udrzeni a
doporuceni) (Lostakova a kol., 2017).

Vzajemna propojenost zajistuje vypovidajici hodnotu loajality, kterou pomoci téchto
slozek vypocteme nasledovné:

ILZ = ISZ «1IUZ = ISDZ
Na zaklad¢ vzorce vyse je o€ividné, ze se ukazatel sklada ze tii slozek, kterymi jsou:

1. Index spokojenosti (ISZ), ktery byl podrobné popsan v kapitole 4.4. Pouzitim
tohoto vypoctu k dalSimu méteni loajality se potvrzuje dalsi zavislost mezi témito
hodnoty (Lost’akova a kol., 2009).

2. Indexu udrzeni zdkaznika (IUZ) je wukazatel, slouzici k méfeni
pravdépodobnostnich hodnot, v jaké mife se zakaznici vraceji a zlstavaji vérni
dané spolecnosti. Vychdzi z pravdépodobnosti, Ze zdkaznik bude i v budoucnu
nadale loajalni. K méfeni této slozky lze pouZit pouze otdazka na Cas vérnosti
zakaznika ke spole¢nosti ¢i dotaz sméfujici na budouci zamér se spoleénosti. Cim
delsi doba udrZeni zakaznika, tim vice se tento vztah odraZi na celkovych trzbach
podniku (Lost’dkova a kol., 2017).

3. Index spontanniho doporuceni (ISDZ) neboli dle Nenadidla (2016)
pravdépodobnost pozitivnich referenci. K vypoctu tohoto indexu je mozné pouzit
otazku pravdépodobnosti doporuceni, kterd je popsana vyse v kapitole o metodé

NPS.
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6 Charakteristika vybraného dopravce

Pro praktickou ¢ast diplomové prace si autorka vybrala jednoho z nejvyznamnéjSich
dopravct ve vefejné Zelezniéni dopravé v Ceské republice, kterym jsou Ceské drahy a. s.
(dale ,,CD*“). Tento dopravce ma zasadni Glohu v dopravé a v ekonomice Ceské
republiky. CD poskytuji Zelezni¢ni dopravu pro obyvatele a turisty, ¢imZ umoziiuje
ekologi¢tdjsi cestovani po celé zemi. CD rovnéz poskytuji nakladni dopravu, kterd ma
pozitivni dopad na ekonomiku statu. Zminény dopravce ma pro stat také socialni vyznam,
jelikoz pro nékteré obéany muze byt jedinou dostupnou volbou dopravy, jak se premistit
za zamestnanim, studiem, zdravotnictvim apod. Socidlni vyznam ma rovnéz z pohledu
zaméstnavatele, jelikoz primérné poskytuji zaméstnani 22 tisic pracovnikim

(ceskedrahy.cz, 2023).

6.1 Historie

Historie Ceskych drah je dilezitou &asti v rozvoji Zelezniéniho primyslu ve stiedni
Evropé. Vznik a nésledny rozvoj této spolecnosti zménil zplisob cestovani a prepravy
zbozi, a tim ovlivnil Zivoty obyvatel. V této kapitole jsou ptedstaveny dilezité historické

milniky pro Zelezniéni dopravu a Ceské dréhy (ceskedrahy.cz, 2023).

Historie Zeleznic v Ceskych zemich spada do 19. stoleti. Prvni Zeleznic¢ni trat’ v
tehdejSim Rakousku-Uhersku byla oteviena jiz vroce 1837 mezi Vidni a Brnem.
Naslednym vyvojem byla v roce 1845 oteviena prvni Ceska Zeleznicni trat’ mezi Prahou

a Olomouci (architectureweek.cz, 2023).

Roku 1918 soucasné se vznikem Ceskoslovenské republiky vznikly Ceskoslovenské
statni drahy (CSD). S novym statem tedy vznikla Zelezniéni sit’ pod novou spravou. Z
pocatku vSak byl problémem zdédény zastaraly vozidlovy park a nedostatek lokomotiv.
Z toho dtivodu prvni Ceskomoravska tovarna na stroje v Praze zacala konstruovat zcela

nov¢ parni lokomotivy (cd.cz, 2023).

Mezivale¢né obdobi bylo pro CSD piedeviim o modernizaci a rozvoji. Spole¢nost
investovala do novych technologii a tim zvySovala kapacitu ptfepravy a celkovou
efektivitu. Prvni elektricka draha v Ceskoslovensku vznikla v roce 1930 mezi Prahou a

Ceskou Tiebovou (cd.cz, 2023).
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V 50. letech byly Ceskoslovenské statni drahy zestatnény a staly se souésti centralng

planované ekonomiky socialistického rezimu (architectureweek.cz, 2023).

V roce 1993, kdy doslo k rozdéleni Ceskoslovenska na Ceskou a Slovenskou republiku,
doslo rovnéz k rozdéleni drazniho majetku a vzniku samostatnych zelezni¢nich dopravci.
V CR vznikly Ceské drahy, které pisobily jako narodni dopravee. Az do roku 2002 byla
zelezniéni doprava v CR plné v kompetenci jediné statem vlastnéné spole¢nosti Ceské

drahy s. o., ktera byla zaroven monopolnim spravcem dopravni cesty (cd.cz, 2023).

V roce 2003 byla transformaci CD s. o. zfizena akciova spole¢nost Ceské drahy a dale
doglo ke ziizeni a ¢innosti statni organizace Sprava Zelezniéni a dopravni cesty (SZDC).
Akciova spoleénost byla zaloZena statem bez veifejné nabidky akcii. SZDC (v sou¢asné
dobé SZ — Sprava Zeleznic s. 0.) jiz od té doby zodpovida za provozuschopnost, rozvoj a

modernizaci Zeleznice, rovnéz zacala ptijimat zadosti ostatnich dopravct (cd.cz, 2023).

Roku 2007 vznikla spole¢nost CD Cargo, ktera se zabyva nékladni dopravou. Jedna se o

dcefinou spole¢nost Ceskych drah, ktera je 100% vlastnikem (cd.cz, 2023).
Hlavnimi udalostmi loniského roku 2022 pro spolecnost byly:

e modernizace vozového parku;

e prvni lokomotiva se zpétné instalovanym evropskym zabezpecovacem ETCS;

e instalace opakovace signalu - pfenase¢ signalu od mobilnich operatort do vlaku;
e nahradni dily z 3D tisku;

e CD Bus- pro zaji$téni nahradni dopravy (vyroéni zprava CD, 2022).

Obrazek 9: Vyvoj poctu cestujicich v jednotlivych letech
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav CD a.s., 2023
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CD v poslednich letech zaZiva opétovné navyseni cestujicich po covidové krizi. V grafu
(obr. €. 9) je velmi patrny propad poctu cestujicich v dobé pandemie, béhem které v ramci
vladnich opatteni ptetrvaval pokles poctu cestujicich, piedevsim v mezinarodni doprave.
Nicméné i v dobg, kdy bylo omezeni mobility nejvyznamnéjsi, CD zajistovaly dojezdy
do zaméstnani, za studiem a ostatni nezbytné cesty. V poslednich dvou letech byl
zaznamenan 30% nartist prepravenych osob, je tedy patrny navrat zajmu cestujicich o
vefejnou dopravu. Otazkou zlstava, zda dosahne spolecnost stejnych pocti jako pred

rokem 2020, na coZ spoleénost zacilila svou strategii (vyroéni zprava CD, 2022).

Po viding skon¢eni pandemické krize byla spolecnost poznamendna také ruskou agresi na
Ukrajing. Pro CD to mélo hlavné diisledky v nardstu cen nakladovych polozek predevsim
energii a paliv. Mezi dal$i podstatné faktory ztéZujici ekonomickou situaci, patiil rast
urokovych sazeb, zpozdéni dodavek materidlu ¢i prodlouzeni oprav vozidel a lokomotiv.
Inflace a tim sniZzené finan¢ni moznosti rovnéz ovlivnili pokles cestujicich. I pfes vSechny
negativni dopady zptsobené valkou, vypravily CD humanitarni vlaky, které pomohly
ptevézt do bezpeci tisice cestujicich a dopravily materidlni pomoc. Pfi porovnani s rokem
2019 je potieba brat rovnéz v tvahu rozvoj integrovanych dopravnich systému a rozvoj
konkurenénich dopravca. I kdyz Ceské drahy maji v osobni piepravé vétsinu trhu (81,9
%) dle statistik Spravy Zeleznic. Podil Ceskych drah na osobni pfepravé pomalu klesa,
zatimco konkurencnich dopravci roste (spravazeleznic.cz, 2023). Naptiklad v roce 2013
byl podil CD pies 97 % v osobni dopravé, coz &ini béhem 10 let 15% propad. Druhym
nejvétsim dopraveem v Zelezniéni dopravé v Ceské republice je RegioJet, u kterého je
zaznamenano mezirocni posileni o 0,7 procentniho bodu (ceskenoviny.cz, 2023). Na
zaklad¢ vysledkli ve vefejnych soutézich v krajich v letech 2020 a 2021 se nékteré
regiondlni linky pfesunuly pod jiné dopravce, coz rovnéz ovlivituje vysledky statistik

(vyroéni zprava CD, 2022).

6.2 Vize, strategie a cile spolecnosti

Ceské drahy se v sektoru osobni dopravy snazi zaméfit pfedeviim na zdkazniky. Celkové
se spoleCnost opird o svou téméf dvousetletou tradici a snazi se o poskytnuti co
nejmodernéjSich sluzeb v oblastech dopravy, logistiky a informacnich technologii.
Hlavnim cilem spolecnosti je pfiblizit své produkty zdkaznikim a zaujmout
jednoznac¢nou pozici na trhu jako konkurenceschopnd, zakaznicky orientovana a ziskova

spolecnost s pevnou pozici na Zeleznicnim trhu (ceskedrahy.cz, 2023).
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Vize CD zahrnuje nasledujici body:

e Byt lidrem v poskytovani dopravnich sluzeb v dalkové i regionalni doprave.

e Zakaznikiim/cestujicim poskytnout vysoce kvalitni sluzby s dliirazem na jejich
komfort, bezpe¢nost a spolehlivost. Coz by mélo zajistit zakaznikovu prvni volbu
spole¢nosti.

e Akcentovat interoperabilitu a expandovat nakladni dopravu v zahranici.

e Modernizovat distribuéni cesty a interni procesy pomoci digitalnich technologii.

e Snizit dopad na zivotni prostfedi a byt ekologicky odpovédnym dopravcem
s nejnizsi uhlikovou stopou.

e Byt dilezitym partnerem pro ostatni dopravce a poskytovat jim sluzby s vysokou
pfidanou hodnotou.

e Zajistit finan¢ni stabilitu a disponovat dostate¢nymi zdroji pro dalsi rozvo;j.

e Patfit mezi nejlepsi zaméstnavatele v CR sdirazem na spoledenskou

odpovédnost (ceskedrahy.cz, 2023).
Strategie CD 2030

Po roéni piipravé a analyze Ceské drahy spustily v roce 2021 projekt Strategie CD 2030.
Cilem tohoto projektu je stanovit a nasledné naplnit pottebné kroky k upevnéni postaveni
skupiny CD v osobni i nakladni Zelezni¢ni dopravé na &eském i evropském trhu a také
opravarenstvi draZnich vozidel. Projekt Strategie 2030 je vytvoren na 10 let a je rozdé€len
do Sesti nasledujicich pilifa:

1. Efektivni korporace

Tento pilif je zaméfen na efektivitu a regulaci ndkladd. Jednim z cilti je optimalizace
organizac¢ni struktury a spojeni vykont a sluzeb do jednoho centra, tim zvysit efektivnost
fizeni spole¢nosti. Dale by se chtély CD zaméfit na investice do zdzemi pro levnéjsi a
rychlejsi servis, nabizeni sluzeb jinym vlastniktim a dopravelim, s cilem rozsitit portfolio
a ziskat nové zakazniky. Automatizaci sbéru, zpracovanim a vyhodnocenim dat dosahne
spoleénost zlepseni analytiky a rozhodovani pro dalsi strategie. CD se cht&ji zaméfit na
investice do vlastnich budov, které nasledné poslouzi nejen k vlastnim ucelim, ale i
komer¢nim. Jiz v unoru 2023 spole¢nost pfesunula své administrativni zaméstnance

v Hradci Kréalové do vlastnich budov (zdopravy.cz, 2023).
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2. Orientace na zakaznika

Orientace na zakaznika je kli¢ovym faktorem pro uspéch spoleénosti CD. Posilovani
znacky a zvySeni komfortu, spokojenosti a bezpecnosti cestujicich jsou cile pro naplnéni
strategie 2030. CD chce rozsifit nabidky sluZzeb a rozvijet sluzby jako CD Taxi, CD
Parking, sdileni aut, budovéani nabijecich stanic apod. V tomto pilifi se chtéji také zaméfit
na zrychleni online prodejnich kandll, pokryti vétSiny spojii Wi-Fi signalem ¢i instalace
bezdratového nabijeni do vozi (ceskedrahy.cz, 2023). V lonském roce jiz spolenost
rozsitila nabidky Wi-Fi, s ¢imz nadale pokracuje a letos pocet vozidel s pfipojenim
presahne dva tisice. Rozvijely se i navazné sluzby CD Taxi, Parking a také probé&hla
vystavba nabijecich stanic pro elektromobily. V unoru 2023 spole¢nost rozsitila svoji

autobusovou divizi CD Bus a zaloZily novou pobo¢ku v Kralovicich (zdopravy.cz, 2023).

O spravné orientaci na zakaznika svéd¢i rovnéZz uspéchy spole€nosti jako je titul
,Nejdivéryhodnéjsi znacka mezi poskytovateli dopravnich sluzeb v nezavislé anketé¢
ACNielsen®, ktery spolec¢nost v loiiském roce obhdjila. Zajem vefejnosti byl také
potvrzen Sesti tisici navstévniky na akci Den Zeleznice v Plzni vroce 2022

(ceskedrahy.cz, 2023).
3. Lidé

Ttetim pilitem, na ktery se chce dopravce zaméfit jsou lidé, predev§im personal. Chtéji
si udrzet stabilizaci personalu, vychovu nové generace a vést firemni kulturu k vyssi
efektivité s orientaci na zakaznika. Posilit rozvoj, Skoleni a vzd€lavani pro zaméstnance
diky modernim vyukovym metoddm a zefektivnit stdvajici vzdélavani. Modernim
piistupem ziskavat perspektivni uchazeée na trhu prace (vyroéni zprava CD, 2022).
4. Finance

Ceské drahy se samoziejmé cht&ji zaméfit i na své finanéni zajisténi. Toho chtgji
dosdhnout formou novych zdrojii financovéani, udrZeni ratingu a snizeni néaklad
spojenych s dluhovou sluzbou. Cerpani alternativnich finan¢nich zdrojii a ovéfeni
doposud nevyuzitych druhti investic. V roce 2022 CD tsp&sné emitovaly své prvni tzv.

zelené dluhopisy a uzaviely iveérovou smlouvu se spolecnosti EUROFIMA. Mezinarodni

agentura Moody's v ¢ervnu 2023 dopravci potvrdila, ze 1 ptes velky rist zadluzenosti je
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rating na stejné urovni se stabilnim vyhledem. Nékteré klicové ukazatele, se dokonce

mezirocné zlepsily (zdopravy.cz, 2023).
5. Modernizace a inovace

Rozvoj spolecnosti bez modernizaci a inovaci je témét nemozny. V nasledujicich letech
se spolecnost chce zaméfit na modernizaci vozového parku, digitalizaci sluzeb, vyuziti
technologie pro automaticky pfenos tdaji o provoznim stavu lokomotiv a vozii. Pomoci
3D tisku urychlit opravy a snizit ndklady mensich dili a soucastek. Nahrada zastaralych
vozidel novymi zvysi kvalitu a uspokoji rostouci potteby cestujicich. V lofiském roce jiz
probéhla unifikace vozidlového parku diky nasazovani elektrickych jednotek

RegioPanter. Rozbé&hla se rovnéz instalace zabezpecovace ETCS (ceskedrahy.cz, 2023).
6. Akvizice

Dopravce se chce zaméfit na akvizici a strategickd partnerstvi pro expanzi
podnikatelskych aktivit a vyhledavani novych prilezitosti v zahranici. Zavést nové noéni
spoje a souvisejici sluzby. V lonském roce, jak jiz bylo zminéno, byl uskuteénén
strategicky nakup autobusového dopravce a zfizeni dcefiné spoleénosti CD BUS, coz
zajisti efektivnéjs$i ndhradni dopravu. Rovnéz se ve spolupraci se zahrani¢nimi partnery

rozsifila nabidka no¢nich spojeni (vyroéni zprava CD, 2022).

6.3 Hodnoceni kvality

Kvalita poskytovanych sluzeb CD je kli¢ovym faktorem pro budovani jejich image a
konkurenceschopnosti na trhu vetejné dopravy. Hodnoceni kvality je zdsadnim aspektem
pro métfeni uspéSnosti této narodni Zelezni¢ni spolecnosti. Kvalita sluzeb, efektivita
provozu a spokojenost zakazniki jsou v centru pozornosti, nebot’ CD hraji kli¢ovou roli
v poskytovéani vetejné dopravy a podporuji mobilitu obyvatel. Je tedy sledovana jak
Sirokou vefejnosti, sdélovacimi prosttedky, konkurenénimi dopravci, ale také objednateli
osobni dopravy. Spole¢nost interné stanovuje standardy kvality, které maji zajiStovat
jednotnou uroven sluzeb. K dosazeni vysii kvality vyuzivaji CD systém managementu

kvality, ktery odpovida ndrodnim i evropskym normam (ceskedrahy.cz, 2023).

Pro hodnoceni kvality sluzeb viiéi cestujicim a objednatelim CD vyuzZivaji riizné metody.
Patii mezi n¢ interni audity a priibézna kontrola. Timto zplisobem spolecnost sleduje
klicové ukazatele vykonnosti, jako jsou pravidelnost vlakovych spojt, vystupy kontrol ze

strany objednatelli, plnéni jizdniho fadu, Cetnost zpozdéni, bezpecnostni standardy,
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hodnoceni a analyza provozni prace, zaslané stiznosti a podnéty. Pravidelné audity
pomahaji identifikovat piipadné nedostatky a umoznuji reakce a pfipadné napravy.
Zaroven také spoleCnost provadi méfeni spokojenosti zdkazniki formou anketniho
prizkumu, utajeného nékupu a specifickych prizkumi. U¢inné dotaznikové Setfeni
umozituje sbirat zpdtnou vazbu od cestujicich. Na zakladé t&chto informaci mohou CD
identifikovat oblasti, potfebujici zlepSeni a navrhnout konkrétni opatieni. Dle CD méla
pandemie Covid-19 vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Piesto se ale snazila udrzet

trovei sluzeb v souladu s interné stanovenymi standardy (vyroéni zprava CD, 2022).

Pro hodnoceni kvality sluzeb spole¢nost stanovila sedm zdkladnich karet standardi
kvality, které obsahuji 50 dil¢ich standardi. Rozhodujici ukazatele jednotlivych
standardil jsou pfevzaté z potieb zdkaznikii a urc¢uji minimalni poZzadovanou uroven
kvality poskytované sluzby. V roce 2022 dosédhlo 36 dil¢ich standardii splnéni, sedm bylo
splnéno v intervalu 95 — 99,9 %, dva byly splnény v intervalu 93 — 94,9 % a pét bylo pod
hranici 93 %. Za zminku stoji standard ,,vyfizovani zddosti ve stanovené Ilhité
odSkodnéni®, ktery v roce 2022 doséhl pouhych 50 %. S tim souvisi 1 primérnd délka
vyftizeni Zadosti odSkodnéni, ta je stanovena na 28 dni maximalné. V lofiském roce tato
pramérnd délka byla 77 dni. Tento fakt dopravce ve své vyrocni zpravé komentuje tim,
ze vznikl obrovsky meziro¢ni nartst podanych zadosti (o 3771 zadosti vice) Zde je rovnéz
dilezité zminit, Ze v naprosté vétsiné se jednalo o udélosti, na kterych CD nenesou

zadnou vinu (vyroéni zprava CD, 2022).

Co se tyce ptesnosti plnéni jizdniho fadu regionalni dopravy, kde odpovédnost stoji na
dopravci, veskeré standardy byly v roce 2022 splnény. V pfipadé, kdy odpovédnost
nebyla na dopravci, 2/3 standardi nebyly splnény, a to i1 v ptipad¢ dalkové dopravy.
Podobna situace nastala rovnéZ v roce 2021, kdy standardy piesnosti plnéni jizdniho fadu
pfi odpovédnosti dopravce byly vSechny splnény. Zatimco pii celkové piesnosti splnény
nebyly. Je tedy potfeba si uvédomit, ze poskytnuti nekvalitnich sluZzeb neni vzdy
zpisobeno dopravcem. VétSina zpozdéni je zplisobena ze strany provozovatele drahy
(nejcastéji vyluky, stavebni diivody a zévady na infrastruktufe). V roce 2022 na né
pfipadalo 53,9 % primarnich naruSeni jizdniho fadu. Za 28, 6 % naruSeni jizdniho fadu

zodpovida dopravce a 17,5 % pak pfipada na externi vlivy (vyroéni zprava CD, 2022).

Ptiiny zpozdéni, za které nese odpovédnost dopravce jsou hlavné poruchy vozidel a
zvySeni frekvence cestujicich. CD se témto problémim snazi ptedejit pomoci

preventivnich kontrol a udrzbami, které jsou zastfeSeny certifikovanym systémem udrzby
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podle evropskych norem. Bohuzel k technickym problémim nelze vzdy zabranit ani

ptedchazet (idnes.tv,2023).

V piipadé, ze troven plnéni jednotlivych standardii byla niz§i nez stanovena minimalni
hodnota, organizace musi provéfit diivody, navrhnout a okamzité¢ provést napravna a
preventivni opatfeni. To pomaha zajistit kvalitu a spolehlivost poskytovanych sluzeb. Je
dilezité¢ podotknout, ze dil¢i neplnéni interné nastavenych hodnot standardi kvality
neznamena poruseni smluv nebo zavazki a nevede k poruseni legislativy. Cilem CD je
identifikovat divody nedostatecného plnéni standardl, pfijmout opatieni a zajistit

napravu (vyroéni zprava CD, 2023).

Na Obrazku €. 10 je zaznamenan graf s procentnim vyvojem nesplnénych standardi
v jednotlivych letech. I kdyz CD uvadi, Ze pfijimaji opatieni, aby vzdy doslo ke splnéni
vSech standardd, je v poslednim roce nejvyssi podil (28 %) prave nesplnénych standardii
za poslednich 10 let. Nékteré z nich jsou mimo odpovédnost dopravce, ale piesto spousta
je zptisobena pravé dopraveem. Se soudasnym vyvojem a riistem konkurenti by se Ceské
dréhy mély managementem kvality vice zabyvat a 1épe ptijimat opatfeni (vyrocni zprava

CD, 2022).

Obrazek 10: Nesplnéné standardy kvality
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav CD, 2023
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CD se s feSenim tdchto problémil obzvlast se zpozdénim, zabyva témét dennd i ve
spolupraci se Spravou zeleznic. Bohuzel existuji i limity (technologické ¢i personélni),
které brani tomu, aby dopad na cestujiciho byl minimélni. CD cht&ji problémy, vznikajici
z divodl zpozdéni, co nejvice snizovat. Z toho divodu zavadi automatické vyplaceni
nahrady za zpozdéni. Systém podle evropské vyhlasky automaticky vrati pomérnou ¢ast

platby za elektronicky koupené jizdenky (idnes.tv, 2023).

6.4 Hodnoceni spokojenosti

Vice dat ohledné kvality a spokojenosti vnimané cestujicimi zisk4 spole¢nost CD diky
hodnoceni v aplikaci Mij vlak. Hodnoceni probihd metodou CSAT (Customer
Satisfaction Score), kdy jednou az péti hvézdickami mohou cestujici ohodnotit celkovou
spokojenost s cestou, tak i dalsi detaily spojené s jizdou jako: pfistup personalu, ¢istota
vlaku, dodrZeni jizdniho fadu, kapacitu ¢i nakup jizdenek. Cestujici miiZe ohodnotit cestu
jako celek ¢i miiZze zvolit detailn¢js$i hodnoceni, coZ je znazornéno na obrazku ¢. 11.
Hodnotici formuldf se zobrazi po ukonceni jizdy cestujicim, ktefi si jizdenku zakoupili
praveé pomoci zminéné aplikace. Spole¢nost tim chce dosahnout lepsi orientaci a rychlejsi
reakce na ptfipadné problémy. Dal§i motivaci je snaha dosahnout co nejvétsiho poctu

zakoupenych jizdenek online (idnes.cz, 2023).

Obrazek 11: Hodnotici formulét spokojenosti v aplikaci My vliak

Zrugit Hodnoceni

Spokojenost s vasi cestou

A Detailni hodnoceni

PFistup vlakového personalu
Cistota vlaki €D

DodrZeni jizdniho fadu
Kapacita nasich vlak(

Nakup jizdenky

Odeslat

Zdroj: aplikace Muj vlak, 2023
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Nejlepsi hodnoceni eviduji CD s nakupem jizdnich dokladd a s piistupem vlakového
personalu. V téchto ptipadech se hodnoceni pohybuje v priméru okolo 4,6 hvézdicek.
Naopak nejhiife cestujici hodnoti spokojenost s dodrzovanim jizdniho tadu, a to
v pruméru 3,4 hvézdiCek. Celkové hodnoceni spokojenosti za rok 2022 pomoci

zminéného formulaie dosahlo primémé 3,9 hvézditek (vyroéni zprava CD, 2022).

V budoucich letech chté&ji CD zminény hodnotici formulaf rozsifit a vylepsit. Jedna se o
rozsiteni o dalsi relevantni ukazatele, které jsou klicové pro spokojenost s danou sluzbou,
napft. Vlakova Ceta, stav vlaku, toalety, Wi-Fi ptipojeni a spolehlivost nabizenych sluzeb.
Soucésti rozSifeného hodnoceni sluzeb mé byt v budoucnu rozSifend otdazka na
spokojenost s konkrétni sluzbou vadzand na konkrétni linku nebo kategorii vlaku.
Spolecnost rovnéZ pracuje na vylepSeni a rozSifeni stavajici zalozky stiznosti v aplikaci

Muj vlak. (Milan Zach, e-mailovd komunikace, 08.08.2023)

Spolec¢nost rovnéz kazdoroéné provadi prizkum spokojenosti cestujicich na vzorku vice
nez 3000 respondentli. Tyto hodnoty pro rok 2022 ramcové odpovidaji hodnoceni
v aplikaci MUj vlak. Cestujici pozitivné vnimaji kvalitu poskytovanych sluzeb, ktera je
spojena pfedevs$im s modernizaci vozového parku a rozsifenim sluzeb béhem cesty a pred
ni. Negativni hodnoceni je opét spojeno s plnénim jizdniho fadu a souvisejicim

zpozdénim (vyroéni zprava CD, 2022).

6.5 Loajalitaa CD

M¢éfeni loajality spolecnost provadi predevsim zpétné vazby a méteni spokojenosti. Jak
jiz bylo zminéno vyse spokojenosti je s loajalitou provazana, tudiz CD vyhodnocuji

hlavné spokojenost a hodnoceni kvality (vyroéni zprava CD, 2022).

V roce 2023 spolecnost CD spustila méfeni loajality svych zakaznikii pomoci NPS.
Osloveni probiha pomoci direct mailu u cestujicich, kteti dali spolecnosti souhlas se
zasilanim obchodniho sdé€leni a ktefi souc¢asné vyuzili v poslednim sledovaném obdobi
sluzeb CD. Cilem je priib&zné méfit miru doporudeni sluzeb CD dle certifikovanych
standardil 1-10. Soucasn¢€ bude mozZné direct mail roz§ifit o dotaznik k aktudlni tématice

(Milan Zach, e-mailova komunikace, 08.08.2023).

Ceské drahy loajalitu cestujicich cht&ji podpofit v ramci vérnostnich programii, které
nabizeji. Na svém webu nabizi program ,,CD body“. Pii nakupu jizdenek pies e-shop

Ceskych drah nebo pomoci aplikace se cestujicim pii¢itaji body za kazdou zakoupenou

50



jizdenku. Jeden bod do vérnostniho programu se pfipocita za kazdych utracenych 10

vvvvv

na zakladé nasbiranych bodi miize vybrat produkt Ceskych drah, ktery je vzdy se 100%

slevou nebo produkt partnera a na n¢j uplatnit piislusnou slevu (ceskedrahy.cz, 2023).
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7 Vyzkum hodnot zakazniki Ceskych drah a.s.

Tato cast diplomové prace je zaméfena na marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo
zanalyzovat, jak cestujici vnimaji spole¢nost Ceské drahy a. s. Vysledky by mély odhalit
postoj cestujicich ke kvalité sluzeb, spokojenost se spolecnosti a jejich loajalitu. Tyto
postoje nasledné poslouzi k porovnani s konkurenci, kterou je dopravce Regiolet a. s.

Detailnéji byly cile popsany jiz v kapitole €. 1.

Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat podklady pro vypocet spokojenosti a loajality
zékaznikti Ceskych drah a RegioJetu. Ke zhodnoceni veskerych hodnot pro zakaznika

byla zkouména i vnimana kvalita a dalezitost jednotlivych faktort.

Pro osloveni cestujicich byla vyuZzita metoda dotaznikového Setfeni. Autorka zvolila
zminénou metodu z ddvodu zajisténi dostatku dat od velkého poctu respondent.

Zodpovézené otazky lze rovnéz 1épe vyhodnocovat a statisticky zpracovat.

7.1 Pripravna faze

Prvotnim krokem ptfed marketingovym vyzkumem bylo stanoveni cil, které jsou detailné
popsany v kapitole 1. Na zdkladé vymezenych cila a teoretickych znalosti byl proveden
navrh dotazniku. Vytvofeny navrh dotazniku byl poté ovéfen na péti respondentech, zda
jsou otazky srozumitelné a zda respondenti pochopili vyznam. Rovnéz pilotaz dotazniku
nastinila ¢asovy interval, pro potfebu vyplnéni dotazniku. Po interakci s respondenty byla

provedena drobna Uprava pied findlnim spusténim dotazniku.

7.1.1 Struktura dotazniku

V uvodni ¢asti dotazniku byl respondent seznamen s tématem a ucelem tohoto vyzkumu.
RovnéZ byl respondentovi piedstaven odhadovany ¢as vyplnéni, ktery byl odhadnut na
zakladé pilotaZe na 10 - 15 minut. RovnéZ byli G€astnici vyzkumu ujisténi, Ze veskeré

odpovédi jsou anonymni. Vzor dotaznikového Setieni je k nahlédnuti v ptiloze A.

V prvni ¢asti vyzkumu se autorka zaméfila na obecné preference pii cestovani ve verejné
dopravé. Pro hodnoceni téchto preferenci byl respondentiim nastinén scénéf pro jasnou
predstavu. Néasledn¢ bylo vyuzito vétveni dotaznikii na zdklad¢ frekvence cestovéani
vlakem. Respondenti, kteti odpoveédéli, ze cestuji méné nez 1x do roka, byli odfiltrovani
na demografické otazky, aby nezkreslovali relevantnost dat. Pfed zodpovézenim
demografickych otazek byl zjistovan také ditvod tak nizké frekvence.
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Dalsi ¢ast dotazniku byla zamétena na moznosti cestujicich pfi vybéru mezi jednotlivymi
dopravci zelezni¢ni dopravy. Odpovédi na tyto otazky by mély poslouzit k naslednému

porovnani mezi dopravci.

Hlavni ¢ast dotazniku piedstavovala hodnoceni kvality, spokojenosti a loajality Ceskych
drah. Stejné otazky poté byly zaméfeny na konkurencni spolecnost RegioJet, aby autorka
mohla provést porovnani. U kazdé spole¢nosti byla nejdiive polozena otazka na frekvenci
vyuziti sluzeb, z divodu odfiltrovani respondentti, ktefi vyuzivaji sluzby minimalné
(méné nez 1x do roka). Ke zhodnoceni kvality byla pouzita metoda IPA, ktera je popsana
v kapitole 3.4. Spokojenost zakaznikli obou spolecnosti byla zjistovana pomoci otazek,
které zajistily data pro vypocet ukazatele ECSI. Otazky byly rozdéleny do sedmi sekci,
které charakterizovaly hypotetické proménné (vice popsany v kapitole 4.4). Ke kazdé
z nich byly pfifazeny dvé méfitelné proménné. Respondent byl seznamen s méfitelnym
tvrzenim, s nimz udaval miru souhlasu. Mira souhlasu byla hodnocena na skale 1 — 8.
Pokud respondent absolutné nesouhlasil, zvolil 1, v opaéném piipad¢ absolutniho
souhlasu, vybral nejvy$si hodnotu 8. V této ¢asti vyzkumu byla také polozena otdzka
zjistujici pravdépodobnost doporuceni obou spolecnosti, kterd jsou podkladem pro

vypocet NPS.

V zavéru dotazniku byly polozeny demografické otazky, tykajici se pohlavi, véku, mista
bydlist¢ a ekonomického zatrazeni respondentidi. Otazky pomohly charakterizovat

respondenty a jejich nasledné rozdé€leni do skupin k vzédjemnému porovnani.

7.2 Realizacni faze

Samotny sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni probihal v dobé od 5. unora 2023 do
29. ¢ervence 2023. Celkem vyzkum vyplnilo 399 respondentti. Bohuzel respondenti casto
dotaznik ukoncili pted zodpoveézenim vSech otazek, pravdépodobné z Casové narocnosti.
Dle statistik se vyzkum dostal k 806 respondentim a tedy pifes 50 % znich jej
nedokoncilo. Elektronickd podoba dotazniku byla vytvofena prostiednictvim nastroje
,»durvio®, Tento nastroj pouziva rychlé vyhodnoceni dat, které¢ je mozné exportovat do
Excelu, s jehoz pomoci je mozné dale analyzovat. Dotaznik byl sdilen prostfednictvim
odkazii pomoci online kanalil (socialni sité a emaily) a také mezi cestujicimi Ceskych
drah. Cast dotaznikii byla zaslina mezi zaméstnance obou dopravcii. Autorka
kontaktovala oba dopravce pro podporu Sifeni mezi cestujici, coz bohuzel nebylo

akceptovano. Byla autorce pouze navrhnuta moznost vlastniho Setfeni ve vlaku, ¢ehoz
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bylo vyuzito dvakrat u dopravce Ceské drahy v Giseku traté Plana - Plzeni. Autorka sdilela
dotaznik s cestujicimi pomoci chytrého telefonu a rovnéz poskytla odkaz pro sdileni
obsluze minibaru. Nejvétsi Cast respondentli byla ziskana pomoci socialnich siti, jejichz
prostiednictvim je mozné oslovit mnoho rtznych skupin cestujicich pouzivajicich

vlakovou dopravu.

7.3 Analyza respondentt

V této kapitole bude detailn¢ popsdn vyzkumny vzorek respondenti podle

demografickych charakteristik a jejich preferenci.

Na Obrazku ¢. 12 niZe je ziejmé, Ze vékové sloZeni respondentl je rGznorodé, presto
prevazuji respondenti do 35 let. Tento segment piedstavuje vice nez 70 % dotazanych.
Dtivodem této vétSiny mize byt hlavné Sifeni dotazniku pies socidlni sité, pomoci
chytrého telefonu a také pfimym autorciny oslovenim respondentt. Dle nazoru autorky
vlastni chytry telefon a vyuziva socidlni sité prevazné vékova kategorie do 50 let, coz je

témer 90 % respondentl. Presto dotaznik zodpovédélo 43 respondenti ve vékové

kategorii 50 let a vice.

Obrazek 12: Vékoveé rozlozeni respondentii

@ 15-35let
@ 36-50let
@ 51-65let

Méné neZ 18 let

Vice nez 65 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Co se tyce pohlavi dotazovanych respondentli, zacastnilo se celkem 228 Zen, coz ¢ini
57,1 % a 164 muzt v relativni vysi 41,1 %. Autorka rovnéz piidala moznost, kde
respondent nemusel uvadét pohlavi, coz vyuzilo celkem 7 respondentd neboli, 1,8 % viz
Obre¢. 13
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Obrazek 13: Pohlavi respondenti

® Zena
® Muz

Nechci uvadét

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dalsi otazka byla ke geografické identifikaci respondenta a jeji vysledky jsou
zaznamenany na Obr. 14, kde jsou absolutni pocty respondentli. RozloZeni je rozmanité,
jelikoZ jsou zastoupeni respondenti ze viech krajii Ceské republiky. Nejvétsi zastoupeni
respondenttl je z Plzenského kraje, coz miize byt zptisobeno bydlistém autorky a také, jak
bylo zminéno vyse, distribuci dotazniku mezi cestujici v tiseku trati Plana - Plzeil. Toto
zastoupeni bylo témét 25%. Pro relevantni porovnani dvou dopravci by bylo nejlepsi
mit data ptredevs$im z vychodni ¢asti republiky, kde RegioJet pievazné nabizi své sluzby.
Ptesto zastoupeni vSech kraji je velice dobré. Nejméné respondentti vyplnilo dotaznik ze

Zlinského kraje, bylo jich pfesné 9, coZ jsou 2,3 % z celkového poctu.

Obrézek 14: Zastoupeni respondentl dle kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pro hodnoceni sluzeb Zelezni¢ni dopravy, byla polozena otdzka, s geografickym
zamé&fenim. Jeji znéni bylo: ,,Ve kterych krajich CR nejéastéji vyuzivate sluzby Zelezniéni
dopravy?*“. V tomto piipadé mohl respondent vybrat jednu ¢i vice moznych odpoveédi.
Podoba tohoto grafu je rozdilna. Hlavnim diivodem muze byt cesta do cilové destinace
v ramci vice kraji CR. Nejvice sluzeb Zelezni¢ni dopravy se vyuziva v hlavnim mésté
Praha. Pravdépodobng¢ je to zpiisobené tim, ze spousta respondentt dojizdi z Plzeniského

kraje do hlavniho mésta za zaméstnanim ¢i studiem. Celkové absolutni hodnoty jsou

znézornény na Obr. 15 nize.

Obrazek 15: Vyuziti zelezni¢ni dopravy v jednotlivych krajich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Co se ty¢e ekonomického zafazeni respondentil, nejvetsi zastoupeni maji zaméstnanci,
ptesné 223, coz je 55,9 %. Druhou nejcastejsi skupinou respondentti jsou studenti, kterych
je z celkového poétu 125, neboli 31,3 %. Zbytek respondenti jsou OSVC, nezaméstnani,

dichodci, a nebo na matetské/rodicovské dovolené. Relativni podily jsou zndzornény na

Obr. 16.
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Obrazek 16: Ekonomické zatazeni respondentt

55,9%

31,3%
3% 4,3%
- 1,3% 1,3% 0,8%
Zameéstnanec Student Ma matefske/r. . 0svVC Jina.. Nezaméstnany Dichodece

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

7.3.1 Preference respondentii

V této casti je proveden podrobny rozbor odpovédi, tykajici se preferenci a moznosti

respondentl pfedevs§im z pohledu vefejné dopravy.

Prvni otazkou autorka zjisStovala moZznosti volby dopravniho prostfedku. Respondent
mohl volit jednu variantu z riznych kombinaci dopravnich prosttedku. I v tomto ptipadé
byla doplnéna informace pro jasnéjSi predstavu. Respondent mél zodpovédet otazku
s tvahou, Ze se jedna o jeho nejcastéjsi cestu mezi dvéma mésty, kterd je delsi nez 30
minut. Tato cesta by méla byt z mista bydliSt¢ respondenta. Nejvétsi zastoupeni méla
kombinace automobil — vlak, kterou zodpovédélo 93 respondentd, coz je 23, 3 %. Druhou
nejcetnéjsi odpovedi s poctem 75 byla kombinace vSech prostredkii, neboli kombinace
autobusu, automobilu a vlaku. MoZnost pouze automobil ¢i pouze vlak, zvolilo stejny
pocet respondentil, a to 70. Veskera data jsou zobrazena v relativnim poméru na Obrazku

¢. 17 nize.
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Obrazek 17: Bézna volba dopravniho prostiedku respondentti

23.3%
- 18,8%
S 17,5% 17,5%
14,8%
100
3,5%
’ 28%
1,8%
Kombinace Kombinace Pouze viak Pouze Kombinace  Kombinace Pouze Ani jedna
Automobil - Autobus - automobil Autobus - Autobus - autobus moZnost z
Viak Automobil - Viak Automobil vyde
Viak uvedenych

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na otevienou otdzku ,,JJaky je hlavni divod vybéru dopravniho prosttedku?* odpovidali
respondenti souslovim, celou vétou, ¢i jednim slovem. Odpovédi byly vyfiltrovany a
kategorizovany do 16 nejcastéjsich diivodi. Nejcastéjsim divodem vybéru bylo pohodli,
coz zodpovédélo 95 respondentil. Casova flexibilita, rychlost a naklady patiily mezi dalsi
nejpocetnéj§i divody vybéru dopravniho prostiedku. K zobrazeni 16 nejcastéjSich
odpovédi byl vyuzit word cloud, ktery je znazornén na Obr. 18. Mezi unikatni divody
patii naptiklad: vztah k dopravnimu prostiedku, koniek, nutnost cestovat ¢i strach.
Nékteti respondenti také uvedli, Zze nemaji moznost vybéru ¢i nevlastni fidic¢sky prukaz

nebo automobil, a proto musi jezdit vetejnou dopravou.

Obrézek 18: Word cloud - diivody vybéru dopravniho prostredku

Alkohol Odpocinek

WC _
Dostu pﬂost Ekologie
VVzdalenost

Bezpecnost
Prostor Soukromi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Dalsi otazka ohledn¢ preferenci se tykala jiz vetejné zelezni¢ni dopravy, a tedy frekvence
vyuziti vlaku. Otazka znéla ,,Jak Casto cestujete vlakem?* Tato otazka byla pouzita i jako
filtr pro relevantni odpovédi. Pokud respondent zvolil moznost ,,Méné nez 1x do roka
nebo vibec®, byl pfesmérovan k odivodnéni nizké frekvence a poté pouze na
demografické otazky. Na obrazku €. 19 je zobrazena frekvence jizdy vlakem vSech
respondentl. Nejvice respondentdl, presné 108 jezdi vlakem pouze nékolikrat do roka,
naopak nejmén¢ respondentl zase mén¢ nez 1x do roka ¢i viibec. Dle autorky i data od
cestujicich, ktefi vyuzivaji vlak pouze n¢kolikrat do roka, jsou relevantni na hodnoceni

spokojenosti a kvality sluzeb.

Obrazek 19: Frekvence jizdy vlakem

108

84 832

65
60

Mékolikrat do roka 1-3x tydné Mékolikrat do mésice Denné (v&tiing Méné nez 1x do roka
pracovnich dni) nebo vibec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Jak je patrné z obrazku vySse filtrovaci otdzkou neproslo celkem 60 respondentd, jelikoz
necestuji vlakem alesponn né€kolikrat do roka. Témto respondentim byla nasledné
polozena otazka na udani divodu, pro¢ vlak nevyuzivaji. Nejcastéjsim diivodem bylo
vyuzivani jiného dopravniho prostiedku, celkové 23krat. Dalsi Castou odpovédi byla
nedostupnost. VéEtSinou se vlakova zastidvka nevyskytuje v misté bydlisteé ¢i cilové
destinace téchto respondentii. Tyto dvé odpovédi spolu mohou souviset. Zbylé divody

byly lidé, pfesun véci, bezpe€nost, Casova flexibilita, zpozdéni, pohodlnost a kvalita.
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7.4 Dulezitost a kvalita — metoda IPA

V této kapitole je aplikovan model IPA na spole¢nost Ceské drahy a jejich konkurenta
RegiolJet. Tato metoda byla teoreticky popsana v kapitole 3.4 a nyni dle dat ziskanych
z dotaznikového Setieni bude piedstavena prakticky. Celkem 339 respondenti hodnotilo
nejdiive dilezitost celkové z pohledu zelezni¢ni dopravy. Nasledné tyto faktory hodnotili
v ramci kvality zaméfenych na jednotlivé dopravce zvlast. Hodnotici faktory byly
vybrany na zaklad¢ predchozich vyzkumi ve vetejné dopravé, piesnéji dle Kresy (2019)
a Dell'Olio (2018). VSechny ohodnocené faktory ptfevedené na bodové hodnoceni byly
nasledné zpracované jednoduchou statistikou, tj. vypocteny aritmetické pramery.
Zpracované vysledky prizkumu jsou znédzornény v nasledujicich tabulkéch. Tabulka ¢. 4

zobrazuje aritmetické priméru hodnocené kvality a dtlezitosti.

Postup pro vypocet hodnoceni kvality byl stejny s vyjimkou celkového poctu
respondenttl, kterych bylo 335. Ctyfi respondenti byli vyfiltrovani, z divodu vyuzivaji
sluzeb Ceskych drah méné nez jedenkrat do roka ¢i viibec, coz pedstavuje nedostateénou

zkuSenost pro hodnoceni.

Tabulka 4: Statistické vysledky prizkumu Ceskych drah pomoci IPA

- Prumérna oy
Cislo - - Primérna
Faktor uroven o v
faktoru . dulezitost
kvality

1 Kvalita vozového parku a vybavenost vagonli 2.797 3.118

2 Personal 3.057 2.811

3 Frekvence 2.970 3.463

4 Rychlost 2.845 3.463

5 Spolehlivost 2.579 3.705

6 Obcerstveni 2.609 1.976

7 Infomovanost 2.881 3.186

8 Slevy 2.761 2.755

9 Néhrady pfi zpoZdéni 2.233 2.640
10 VytiZzenost spojil 2.540 3.053

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z Obrazku €. 20 je patrné, ze vétSina faktorti se nachazi v pravém hornim kvadrantu B,
ktery se vyznacuje vysokym vyznamem a soucasn¢ vysokou kvalitou. Dle teoretickych

poznatkili v tomto kvadrantu se nachézeji faktory, u kterych je potteba zajistit dosazenou

vvvvvv

Frekvence (3) a Rychlost (4). Z hlediska kvality byl nejlépe ohodnocen personal (2). Dle
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jednotlivych vysledki je mozné vypocitat primérné hodnoceni kvality. Primérné

hodnoceni kvality je na tirovni 2,727, coz z hodnotici Skaly 1-4 je kvalita nadprimérna.

Spolehlivost je pro respondenty nejvice dilezita, piesto jeji kvalita pro dopravee CD je
hodnocena mirn¢ nadprimérem. Podobné hodnoty kvality byly zjistény pro faktor
,»Vytizenost spoju®, kdy je sice dilezitost podstatné niz$i, ale kvalita je zde jiz hrani¢ni
s kvadrantem A. Z ¢ehoz vyplyva, ze by se spolecnost na poskytovanou kvalitu téchto

dvou faktort meéla zamérit.

Obréazek 20: Vysledky hodnoceni kvality CD pomoci IPA

N
Dilezitost
4
Kvadrant A Kvadrant B
®
5
L 1}
4 3
o
10
o, 9
9, Kvalita
1 25 4
®
6
Kvadrant C Kvadrant D
1
v

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V kvadrantu D se nachazi jediny faktor a to obcerstveni (6). Znamena to, Ze obCerstveni
je pro cestujici méné dilezity faktor, avSak je poskytovano nadprimérnym zptisobem. Je
jsou hodnoty kvality pouze mirn¢ nadprimérné, neni potieba snizovat kvalitu tohoto

faktoru.

Nahrady pti zpozdéni (9) se jako jediné vyskytuji v kvadrantu A. V tomto ptipad¢ patii
faktor mezi diilezité, ale neni adekvatné plnén. Pro spolecnost hodnoty v tomto kvadrantu
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vyzaduji okamzité zlepSeni a zaméfeni se na kvalitu. Jelikoz je celkova dulezitost tohoto
faktoru druha nejmensi, jedna se spiSe o moznost zlepSeni bez velkého vlivu. Vice zasadni

vliv by mé¢lo zaméteni se na kvalitu spolehlivosti.

Pro lepsi zhodnoceni a porovnani hodnot s konkurenci je metoda IPA pouZita na
spolecnost RegioJet. Vysledky jsou zndzornény na Obrazku ¢. 21. Stejnym zplisobem
jako u dopravce Ceské drahy bylo postupovéno i pro vyzkum kvality a duleZitosti
spole€nosti RegioJet. K hodnoceni byla pouzita data od 159 respondentt, kteti vyuZzivaji
sluZzeb tohoto dopravce vicekrat nez 1x vroce. Zbyld Cast respondentd byla opét
vyfiltrovana z diivodu relevantnosti. Hodnoty diilezitosti jsou stejné pro oba dopravce,
jak jiz bylo zminéno vySe, pro usporu ¢asu respondenti hodnotili dilezitost faktorti
celkové v zelezni¢ni dopravé. Jelikoz jsou tedy hodnoty dilezitosti stejné, jsou v tabulce

¢. 5 zobrazeny pouze primérné urovné kvality obou dopravct pro lepsi porovnani.

Tabulka 5: Statické vysledky kvality pro oba dopravce

Priamérna Priumérna

Cislo Faktor urovei uroven
faktoru kvality kvality
(6))) Regiojet

1 Kvalita vozového parku a vybavenost vagonu 2.797 2.943

2 Personal 3.057 3.088

3 Frekvence 2.970 2.692

4 Rychlost 2.845 3.107

5 Spolehlivost 2.579 2.881

6 Obcerstveni 2.609 3.233

7 Infomovanost 2.881 2.899

8 Slevy 2.761 2.799

9 Nahrady pfi zpozdéni 2.233 2.642

10 VytiZzenost spojil 2.540 2.623

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Jiz dle tabulky je ziejmé, Ze i kdyz faktor obCerstveni pfedstavuje nejmensi dilezitost, u
dopravce RegioJet je hodnocen jako nejvice kvalitni. Pfi porovnani hodnot jsou viditelné
vys$si hodnoty kvalit RegioJetu u vSech faktori, kromé frekvence. Data mohou byt mirné

zkreslena poctem respondenti.

Dle cestujicich se spolecnosti RegioJet byly nejvyse hodnoceny faktory: obCerstveni (6),
rychlost (4) a persondl (2). Na zaklad¢ vSech uvedenych vysledki mizeme konstatovat,

ze uroven kvality RegioJet je velmi vysoka.
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Obrazek 21: Vysledky hodnoceni kvality RegioJet pomoci IPA
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pro lepsi porovnéni jsou oba grafy znazornény na obrazku €. 22 detailnéji vedle sebe.

Obrazek 22 Porovnani vnimané kvality u obou dopravcii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

63

6




Dle obrazku €. 22 je patrné, ze respondenti povazuji za vice kvalitni faktory u spole¢nosti
RegioJet nez u spole¢nosti Ceské drahy, jelikoZ je vétsina vice v pravé &asti grafu. Kromé
faktoru €. 6, neboli obCerstveni jsou veskeré hodnoty spolecnosti RegioJet v kvadrantu
B, coz také opét potvrzuje kvalitu. Obcerstveni je pro cestujici méné diilezité, a presto je
spolecnosti RegioJet poskytovano velice kvalitné. DalS§im potvrzenim lepSich vykont
spoleCnosti RegiolJet, je situace v kritickém levém hornim kvadrantu A, ktery se

vyznacuje vysokou dulezitosti ale nizkou kvalitou, kde se nevyskytuje ani jeden faktor.

7.5 Index spokojenosti — ECSI CD

K vyzkumu spokojenosti zakaznikl byl vyuzit Evropsky index spokojenosti ECSI, ktery
byl teoreticky popsan v kapitole 4.4. V dotaznikovém Setfeni respondenti hodnotili
celkem 14 tvrzeni (méfitelnych proménnych) u kazdého dopravce, na zaklade toho, jak
s tvrzenim souhlasi. Hodnotici skéla byla 1 - 8, kdy 1 znamenala absolutni nesouhlas a 8
naprosty souhlas s tvrzenim. T&chto 14 tvrzeni pokrylo vSech sedm hypotetickych

proménnych, tedy dvé tvrzeni na jednu proménnou.

Vypocet pro index obsahuje vahy méfitelné proménné neboli kovariance, které¢ je nutné
stanovit prvotné pied samotnym vypoctem. Tyto vahy se stanovuji z diivodu riznorodé
vyznamnosti jednotlivych proménnych pro poskytovatele sluzeb. Ke stanoveni vah je
mozné pouzit nékolik zpusobi, naptiklad stanoveni téchto vah odborniky spolecnosti.
Autorka k tomuto stanoveni vyuzila softwarovy vypocet v Excelu, pomoci funkce
COVARIANCE. Ke v8em 14 proménnych byla pomoci funkce stanovena vaha (v;;).
Vypoctené a zaokrouhlené vahy k jednotlivym proménnym jsou zndzornény v tabulce €.

6.

Tabulka 6: Vahy jednotlivych méfitelnych proménnych

Proménné
Image 2.451 2.586
Ocekavani 2.070 2.411
Vnimana kvalita 2.642 2.867
Vnimana hodnota 3.104 2.925
Spokojenost zdkaznika 2.990 2.896
Stiznosti zakaznika 2.958 2.863
Loajalita 4.273 3.506

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Po zjisténi vah méfitelnych proménnych bylo mozné vypocitat indexy spokojenosti pro
kazdého cestujiciho. K vypoctu byl pouzit vzorec pro vypocet ECSI, zndzornén v kapitole
5.4. Z davodu velkého poctu respondenti, neni mozné detailné znézornit postup vypoctu.

Indexy spokojenosti vSech respondentii jsou k dispozici v piiloze B.

Dalsim krokem byl vypocet indexi spokojenosti pro vSechny zakazniky, ke kazdé
proménné zvlast. Nasledné¢ bylo zajisténo vse pro vypocet celkového indexu
spokojenosti, ktery se vypocital jako primér indexti spokojenosti vSech respondentti
nasledovné:

0,8189 + 0,5329 + 0,5148 + 0,5845 + --- + 0,9295 + 0,5988

ECSI = 335

Celkovy index spokojenosti zakazniki CD je tedy 61,59 %. Pokud se podivime na
hodnocent, které zvefejnily Ceské drahy pomoci hodnoticiho formulate, dosahli 78%
spokojenosti zdkazniki. Jedna se o velky rozdil, proto jsou indexy vypocteny rovnéz dle
cetnosti. Pro lepsi analyzu indexu jsou v tabulce ¢. 7 zobrazeny indexy jednotlivych

hypotetickych proménnych sefazeny sestupné.

Tabulka 7: Indexy spokojenosti jednotlivych proménnych CD

STIZNOSTI 72.21%
OCEKAVANI 70.93%
SPOKOJENOST 60.80%
VNIMANA KVALITA 59.02%
VNIMANA HODNOTA 56.76%
IMAGE 56.61%
LOAJALITA 54.80%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dle tabulky €. 7 je zfejmé, Ze nejnizSich hodnot dosahuje loajalita. Na zakladé téchto
vysledki miizeme usuzovat, Ze cestujici, kteff maji moznost vybéru nebudou vérni CD.
K ovéfeni, zda je tomu tak, autorka vyfiltrovala pouze respondenty, ktefi maji moZnost
vybéru a vypocitala index spokojenosti proménné ,,loajalita® pouze pro n€é. Moznost
vybéru zelezni¢niho dopravce ma pouze 100 respondentd, coz je 29,5 %. K vypoctu byly
pouzity stejné vahy jako tomu bylo v celkovém hodnoceni. Vypocet hypotetické

promé&nné pro respondenty, ktefi maji moznost volby vypadal nésledovné:
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0,7183 + 0,5933 + 0,4560 + --- + 0,6056 + 0,831008 + 1
*

100 100

ECSIloajalita =

ECSIloajalita = 67,23 %

Index spokojenosti pro proménnou ,loajalita dosdhl mnohem vysSich hodnot pro
respondenty, ktefi maji moznost vybéru, piesné 67,23 %. Pro CD je tento vysledek
ptiznivéjsi, jelikoz urcuje vyssi vérnost cestujicich. Presto dle autorky prace je 67 % nizka

hodnota. V nasledujicich kapitolach je loajalita vypoctena samostatné.

Nejvyssich hodnot ECSI dosahuji stiznosti, kde respondenti hodnotili nizkou cetnost
stiznosti a pozitivni pfistup s jejimi vyfizenim. V tomto piipad¢ nejvice respondenti
(160) vybralo naprosty souhlas s tvrzenim, Ze Cetnost jejich stiznosti je mald ¢i Zadna.
V teoretické Casti bylo uvedeno, Ze pokud jsou rychle a adekvatné vyfeSeny stiznosti, je
sluzba rovnéz povazovana za kvalitni a zdkaznik vétSinou zachovava pozitivni pfistup ke
spole¢nosti. Je také dulezité zminit tvrzeni od Bloise (2008), ktery trvdi, ze vysoky pocet
konkurenti piispiva k vysS§i moci zdkaznika, a tim padem muze dojit k cCastéjSim
stiznostem. JelikoZ respondenti nemaji vétSinou moznost velkého vybéru, mohou nizké
¢etnosti stiznosti byt timto ovlivnény. Nenadal (2016) rovnéz uvedl, Ze stiznosti podava
kazdy dvacaty paty nespokojeny zakaznik. Dle autorky nazoru by hodnoty spokojenosti
¢1 vnimané kvality mély byt vys$si nez hodnoty stiznosti, aby firma mohla konstatovat, Ze
ma spokojené zakazniky. JelikoZ dle teoretickych poznatkll prave stiznosti jsou diisledek

nespokojenosti zékazniku.

Cestujici, ktefi vyuzivaji sluzeb CD &astgji, dosahuji vyssich hodnot spokojenosti. Tento
fakt ma pozitivni vliv na loajalitu zakaznik. Vyssi Cetnost, kterd zplsobuje vyssi
spokojenost je rovnéz piiznivy vliv pro spolecnost, jelikoZ pravidelni cestujici piinaseji
vys$si trzby a nejsou nakladni. Pravidelni cestujici, ktefi vyuZivaji CD téméf denné
dosahuji nejvysSich hodnot spokojenosti (64,63 %). Oproti tomu ptilezitostni cestujici,
kteti vyuzivaji CD pouze nékolikrat do roka, maji index spokojenosti pouze 57,47 %. Je
mozné, ze prave tito cestujici zkreslili vysledek celkové spokojenosti, piesto se autorka
domniva, Ze by na to spolecnost méla brat ohled. Veskeré zjisténé hodnoty indexu

spokojenosti jsou zobrazeny na Obrazku €. 23.
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Obrazek 23: Indexy spokojenosti dle ¢etnosti vyuzivani CD
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64.63%

64.00%

62.86%
62.18%
62.00%
60.00%
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1-3x tydné Denné (vétsina  Neékolikrat do Nekolikrat do
pracovnich dni) mesice roka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

7.5.1 Index spokojenosti — ECSI RegioJet

V dotaznikovém Setteni respondenti také hodnotili spokojenost u spolecenosti RegioJet,
aby bylo mozné tyto indexy porovnat. K vyhodnoceni byl pouzit stejny postup véetné
vyuziti stejnych vah jednotlivych proménnych (tabulka ¢. 6) ve vypoctu. Rozdilny byl
pocet respondentli, z divodu relevantnosti miru souhlasu s tvrzenimi o RegioJetu
poskytlo 159 respondentil. Celkovy index spokojenosti byl vypocitan tedy nasledovné:

0,5488 + 0,8833 + 0,4892 + 0,8578 + --- + 0,8480 + 0,6445
159

ESCI =

107,29
159

ESCI =

ESCI = 67,48 %

Celkovy index spokojenosti zdkazniki Regiolet je tedy 67, 48 %, coz je o témét 6 %
vyssi nez u CD. Je mozZné, Ze vypocet je zkreslen odlisnym podtem respondenti. Piesto
se autorka domniva, Ze tato data jsou relevantni. Z diivodu, Ze u obou dopravct byly
zohlednény pouze odpovédi od respondenttl, ktefi vyuzivaji sluzby Castéji nez 1x ro¢né.
V nasledujici tabulce €. 8 jsou znazornény indexy jednotlivych proménnych pro oba

dopravce.
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Tabulka 8: Indexy spokojenosti hypotetickych proménnych u obou dopravceii

Indexy spokojenosti
Regiolet
65.85%
OCEKAVANI 70.93% 69.71%
VNIMANA KVALITA 59.02% 70.65%
VNIMANA HODNOTA 56.76% 67.73%
SPOKOJENOST 60.80% 68.95%
STIZNOSTI 72.21% 74.88%
LOAJALITA 54.80% 54.60%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dle tabulky je zfejmé, Ze 1 u spolecnosti RegioJet dosahuje nejvyssi hodnoty index
stiznosti. Vyrazny rozdil mezi spolecnostmi je ve vnimané kvalit¢ a hodnoté pro
zakaznika, u kterych ma spole¢nost vyssi hodnoty vice nez 10 %. Vyssi uroven kvality
jiz byla zaznamenana v tabulce €. 5. Je tedy moZné fici, Ze zdkaznici vnimaji vy$si kvalitu

sluzeb u spole¢nosti RegioJet nez u CD.

7.6 Hodnoceni loajality

K analyze loajality zakaznika CD budou vyuzity dvé metody, presngji index loajality
a Net Promoter Score. Vysledné hodnoty NPS poté budou porovnany se spolecnosti

RegioJet.

7.6.1 Index loajality

Jak jiZz bylo zminéno v teoretické Casti v kapitole €. 5.5.1, vypocet indexu loajality je
sloZen ze tii proménnych, které je jesté pred zacatkem nutné vypocitat. Prvni slozkou
tohoto vypoctu je index spokojenosti zékaznikli, vypocitany jiz v kapitole 6.5. Je tedy
potieba vypocitat zbyvajici slozky, jimiz jsou index udrZzeni zdkaznika a index

spontanniho doporuc¢ovani jinym zédkaznikiim.
Index udrZeni zakaznika

Pro stanoveni indexu udrzeni zakaznika (IUZ) je moZzné vychazet ze zédkaznickych
budoucich zamért ¢i miry jejich setrvani ve firmé&. Budouci zamér respondentli byl
dotazovan pomoci hypotetické proménné ,loajalita®. Respondenti hodnotili miru
souhlasu s tvrzenim ,,V budoucich letech zlstanu vérnd/y Ceskym draham a.s.”.
Hodnotici Skéala byla od 1 do 8, kdy hodnota 8 znamenala naprosty souhlas. Pocet
odpovédi k jednotlivym hodnotam je zndzornén v Tabulce €. 9.
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Tabulka 9: Hodnoceni budouciho zaméru respondentti

N 2 3 4 5 6 7 8
Skala
Poce} , 22 20 29 69 61 47 35 52
odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Index udrzeni je tedy mozné vypocitat podle vzorce indexu spokojenosti. Vypocet je tedy
nasledujici:

(1x22)+(2%20)+(3%29)+(4X69)+(5%61)+(6X47)+(7%35)+(8%52)

IUZ =
8X(22+20+29+69+61+47+35+52)

1673
IUZ = —=0,6243 =62,43 %

2680
Celkovy index udrZeni zékaznika je 62,43 %. Budouci zdmér zdkaznikl se spolecnosti je
tedy pouze nadprimeérny.
Index spontianniho doporucovani jinym zakaznikiim
Tento index znazoriiuje pravdépodobnost, Ze respondent doporuc¢i danou spole¢nost svym
ptatelim, rodin¢ ¢i jakymkoliv ostatnim zdkaznikiim. Pomoci dotaznikového Setfeni
respondenti hodnotili na Skale od 1 do 10 nésledujici otazku: ,,Jaka je pravdépodobnost,
7e doporugite Ceské dréhy a.s. piiteli, rodiné nebo kolegovi?“ Cetnost jednotlivych

odpovédi a procentualni pravdépodobnosti jsou zaznamenany v Tabulce €. 10.

Tabulka 10: Cetnosti pravdépodobnosti doporudeni

Pravdépodobnost
doporuceni 1/10 | 2/10 | 3/10 | 4/10 | 5/10 | 6/10 | 7/10 | 8/10 | 9/10 | 1

Pocet odpovédi 17 11 14 15 70 31 41 64 36 36

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Index lze vypocitat pomoci poméru ¢etnosti odpoveédi ku celkovému poctu respondentd.
V tomto ptipadé vypocet tedy bude vypadat nasledovné:

(17 x 0,1) + (11 X 0,2) + (14 X 0,3) + - + (36 X 0,9) + 36

ISDZ =
335

151)2—216—064478—6448fy
335 T ORERD
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Index doporuceni spole¢nosti CD dosahl 64,48 %, coz je vice nez index udrZeni.
Spontanni doporuceni je tedy u spoleCnosti castéjsi nez nasledné udrzeni téchto
zakaznikil. Nyni jsou vyc¢islené vSechny €asti pro vypocet indexu loajality. Vyslednou

hodnotu loajality dosdhneme podle vzorce €. 3 nasledovné:
ILZ = 0,6159 % 0,6243 x 0,6448
ILZ = 24,79 %

Index loajality zakazniki ke spole¢nosti CD dosahl 24,79 %, coz je velmi nizky vysledek.
Z toho vyplyva, ze zakaznicka vérnost je velmi nestabilni a je mozné, Ze by vyuzili spise

konkuren¢ni nabidky sluzeb.

Loajalita je provéfena také v nasledujici kapitole pomoci Net Promoter Score.

7.6.2 Vypocet NPS

K vypoctu NPS byla pouzita stejnd data jako pfi hodnoceni spontanniho doporucenti,
jelikoz se jednd o stejné hodnoty. Pocet respondentt je stejny, tedy 335. Na Obrazku ¢&.
24 je uvedena stupnice od 1 do 10 s poctem a procentnim podilem odpovédi. Procenta

vyjadiuji ochotu zakaznika doporu¢it CD svému okoli.

Obrazek 24: Net Promoter Score Ceské drahy
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
17 11 14 15 70 31 41 64 36 36
51%  3,3% 42% 4,5% 20,9% 9,3% 12,2% 19,1% 10,7% 10,7%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dle obrazku je patrné, Ze 21,4 % dotazovanych fadime na zédkladé modelu NPS mezi
priznivce. Tato skupina respondentti je pro spolenost nejvice hodnotnd. Nejveétsi cast
47,3 % tvoii skupina ztracencu, ktefi maji vétSinou negativni postoj ke spolecnosti.

Zbylych 31,3 % jsou pasivné spokojeni, kterym chybi nadseni k CD.
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Na zakladé vySe uvedenych dat je mozné vypocitat vysledné NPS nasledovné:
NPS = % Promotéri — % Ztracenci
NPS =21,4% —47,3%
NPS = —25,9

Vysledna hodnota NPS pro Ceské dréhy je zaporna, piesné dosahla -25,9. Tento vysledek
je velice podprimérny. To znamend, Ze je nadbytek ztracencl neboli kritikii nez
propagatort spole¢nosti. Tento vysledek je pro CD velice negativni a je potieba shanét
promotéry ¢i vylepsit sluzby. V tomto ptipade se opét potvrzuje, zZe spokojeny zakaznik

neznamena loajalni.

Vysledek loajality zékazniki Ceskych drah byl pii obou metodach velmi nizky.
V kapitole 7. 5 je uveden vypocet promeénné loajality u respondentii s moznosti vybéru,
jehoz vysledek je mnohem lepsi. Z ¢ehoz je mozné vyvodit zavér, Zze pokud respondent
nema porovnani s ostatnim dopravcem, je velice kriticky. Pfi moznosti vybéru mize dojit

zékaznik k vyhodnoceni, ze Ceské drahy jsou pro ného dobrou volbou.

Je nutné brat rovnéz v potaz primeér v odvétvi, ktery mize byt zdporny. Z tohoto ditvodu

je vypocet NPS proveden také pro spole¢nost RegiolJet.
NPS pro spolecnost RegioJet

Postup pro vypocet NPS spole¢nosti RegioJet byl totozny s postupem pro CD. Jedinym
rozdilem byl pocet respondentli. Na otdzku ,,Jak4 je pravdépodobnost, Ze doporucite
RegioJet a.s. pfiteli, rodiné nebo kolegovi?** odpovédélo celkem 159 respondentli. Na
nize uvedeném obrazku jsou zobrazené jednotlivé odpovédi vEetné Cetnosti a procentniho

podilt.
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Obrazek 25: Net Promoter Score pro RegioJet
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dle Obrazku ¢. 25 je ziejmé, ze nejvetsi podil 42,9 % dosahla skupina ztracenct. Tato
skupina ma pro spole¢nost nepiiznivy vliv. Nejpodstatnéjsi jsou promotéti, kterych je
18,3 % respondentli. Zbylych 39 % respondentil patii mezi pasivné spokojeni. Vysledna

hodnota NPS pro Regiolet je tedy -24,6. Coz je opét velice podprimérny vysledek.

Ze ziskanych vypocti loajality vyplyva, ze celkoveé v odvétvi zelezni¢ni dopravy je vice
kritikti nez promotérii. Piesto RegioJet dosahl lepsich vysledki loajality. Rozdil mezi
NPS dopravci je pouze 1,3. Oba dopravci by se tedy méli zaméfit na ziskani promotérii

¢1 zkvalitnéni sluzeb.

JelikoZ spoleénost Ceské drahy a.s. spustila hodnoceni loajality pomoci NPS v letognim
roce, jesté neni mozné porovnat tyto vysledky. Dle autorky je velice vhodné zaradit do
komunikace se zdkazniky pravé hodnoceni NPS. Po vyzkumu loajality se pak spole¢nost

muze zaméfit na zefektivnéni sluzeb a navyseni promotért.
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8 Shrnuti vysledku a doporuceni

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo spoustu nedostatki, které mohou byt pro Ceské drahy
piilezitosti ke zlepseni. Dle vyroénich zprav CD jsou zékaznici velmi dileZitou soudasti,
a proto by se mély Ceské drahy soustiedit na napInéni jejich hodnot. Souhrnné vysledky

vyzkumu jsou znazornény v Tabulce €. 11.

Tabulka 11: Shrnuti vysledka
("]

Hodnoceni uroven ECSI

kvality
Vysledek 2.727 61.59% | 62.43% | 64.48% | 24.79% -25.9

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Zékazniky vnimana kvalita poskytovanych sluzeb CD vysla dle vyzkumu jako
nadprimérna. Podle metody IPA se vétSina faktort (8/10) nachazela v nejlepSim
kvadrantu, ktery zahrnuje znaky spliujici poZzadavky na kvalitu. Né&které faktory
(spolehlivost a vytiZzenost spojii) byly ale hrani¢ni, a proto by spolecnost se na
poskytovani kvalitnéjSich sluzeb méla zaméftit. Dle autorky zadny faktor neptekracuje

oc¢ekavani zakaznikll natolik, aby se jednalo o vyjimecnou kvalitu.

Kvalita byla rovnéz porovnana s konkurentem RegioJet. Zakazniky vnimana kvalita
Ceskych drah je horsi nez u zminéného konkurenta ve vétsing faktorech. Pii porovnani je
nutné zminit fakt, ze Ceské drahy disponuji vice typy vlaki a ptisobi na vice trasach.
Z tohoto divodu je zajisténi kvality sluzeb mnohem té€zsi nez u konkurenta. Piesto by se
spolecnost méla zaméfit na kvalitu vnimanou zdkaznikem a zapracovat na faktorech,
které jsou pro n¢ nejvice dulezité, kterymi jsou frekvence, rychlost, informovanost,
kvalita vozového partku a vybavenost vagont. Jak jiz bylo zminéno vyse, casto dopravce
nemuize ovlivnit vSechny atributy, pfesto by se mél zaméfit na vylepsSeni téch faktord,
které ovlivnit miize. Nejvice je potieba zajistit dodrZeni jizdniho fadu a patfit tak mezi
spolehlivé dopravce. Rovnéz zakaznici davaji diraz na frekvenci spojii a rychlost
pfepravy. Pokud se spolecnost zaméti na zlepSeni téchto faktord, mélo by to pozitivné
ovlivnit vnimanou kvalitu. Dopravce by mél byt schopny spolehlivé provést slibenou
sluzbu. Pokud dojde k n¢jakému selhani, mél by za néj vzit odpovédnost. Z toho diivodu
by nejvétsi pozornost méla byt vénovana predevsim nadhradam pii zpozdénich. Coz by

zvysilo atribut empatie a zakaznik by vnimal sluzbu jako kvalitn€jsi. V kapitolach vyse
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bylo uvedeno automatické vyplaceni nahrady pii zpozdénich, které poskytuji CD. Dle
autorky by se tyto formy nahrady mély vice rozsifit do podvédomi cestujicich. M¢lo by
to nejen efekt na empatii zdkaznika, ale rovnéz vEétsi zajem o zakoupeni jizdenek online
formou. Cimz by bylo ziskano vice respondentl v hodnoticim formulafi. Jak jiz bylo

zminéno kvalita sluzeb ovliviiuje spokojenost zakaznika.

K analyze spokojenosti zdkaznika byl pouzit Evropsky index spokojenosti zakaznika,
ktery vySel mirné nadprimérny. Nejvice problematickou proménnou se stala loajalita,
image a od téchto proménnych odvijejici se vnimana hodnota. V téchto piipadech
zakaznik spokojenost hodnotil k vlastnim ocekavanim a z ptedchozich zkuSenosti. Jak jiz
bylo zminéno v teoretické ¢asti, spokojeni zakaznici ptispivaji k celkové image podniku,

a tedy naslednému pozitivnimu vnimani spole¢nosti.

Celkovy index spokojenosti byl rovnéZ porovnan se spolecnosti RegioJet. Bylo opét
dokazana souvislost mezi kvalitou a spokojenosti. Jelikoz i ECSI doséhl pro RegioJet
vysSich vysledkl, a to témét o 6 %. VEtSina proménnych byla hodnocena 1épe pro
Regiolet nez pro Ceské drahy. V porovnani skonkurentem byl nejvétsi rozdil
v proménnych vnimané kvalité a hodnoté. Pokud by se spole¢nost zameéftila na poskytnuti
kvalitnich sluzeb pfedevsim na spolehlivost, rychlost a frekvenci, byla by spokojenost
zakazniki vys$i, a tim padem 1 vyssi loajalita.

Dle vyzkumu jsou nejvice spokojeni zakaznici, ktefi vyuzivaji sluzeb CD denng.
Nejméné spokojeni jsou pak ti, kteti vyuzivaji sluzeb pouze nékolikrat do roka. Diivodem
méné Castého vyuzivani sluZzeb miZe byt Spatna predchozi zkuSenost, ktera zplsobila
zakaznikova nespokojenost. Na zakladé¢ nespokojenosti pak dochdzi k negativni
Septandé, stiznostem ¢i odchodu od podniku. Hypotetickd proménna stiznosti dosahla
nejvyssich hodnot z ¢ehoz vyplyva, Ze zdkaznici poskytuji spole€nosti zpétnou vazbu a
védi, jak negativni zkuSenost nahlasit. Vyfizovani stiznosti ale nebylo ve vSech ptipadech
pozitivni. Na vyfizovani stiznosti by se dopravce mél obzvlast’ zaméfit, jelikoz se jedna i

ovlivnéni kvality sluzeb.

Pomémé vysoké hodnoty (62,42 %) dosahl index udrzeni zdkaznika. Otazkou zlstava,
zda tyto data nejsou zkreslend z divodu nemoZnosti vybéru jiného dopravce c¢i
dopravniho prostiedku. Celkem 70 respondentli uvedlo, ze béZné¢ mohou zvolit jako
dopravni prostiedek pouze vlak. V dotaznikovém Setfeni byla také otazka ohledné

moznosti vybéru zelezni¢niho dopravce, kterou ma celkem 100 respondentd. Jako
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rozhodujici faktor vybéru byl &asto uvadén zvyhodnéné programy nabizené CD. Tento
fakt miize hrat roli u udrzeni zdkaznika. Spole¢nost by tyto vérnostni programy tedy méla
zachovat a pfizptsobovat je dle zdkaznickym pozadavkim. Dle autorky by se
zvyhodnéné a vérnostni programy CD mély piedev§im vice propagovat, aby cestujici

ziskali povédomi a motivaci vyuzit téchto sluzeb.

Piekvapivé vysoké hodnoty (64,48 %) dosahl index spontanniho doporuceni zakaznika
(ISDZ). Celkem 36 respondentti zvolilo maximalni skalu doporuceni. Tito respondenti
rovnéZ vnimaji vysokymi hodnotami spokojenost a kvalitu poskytovanych sluzeb CD.
Coz opét potvrdilo vztah mezi spokojenosti a loajalitou. Doporu¢enim mezi zakazniky
vzniké pozitivni marketing, ktery ma velice dobry vliv na spolecnost. Je nutné, ale brat
v potaz, ze negativni zkuSenosti jsou Casto sdileny Castéji nez ty pozitivni. Pro vétsi
sdileni pozitivnich recenzi by Ceské drahy mohly vyuZit socialni sité. Mé&lo by n&jakym
zpusobem motivovat a odmeénit cestujici, ktefi na socialnich sitich uvedou jejich pozitivni

zkuSenost s dopravcem.

Celkova loajalita spole¢nosti dosdhla velmi nizkych hodnot v obou ptipadech vypocti.
Znamena to, Ze zdkaznici spide kritizuji a nedoporucuji CD. Kdyby méli zakaznici vice
moznosti vybdru, pouze v malo piipadech by zvolili pravé spole¢nost Ceské drahy.
Hodnota NPS dosahla dokonce zapornych hodnot. Zaporné hodnoty dle vyzkumu dosahl
1 konkurent RegioJet. Lze tedy konstatovat, ze celkové odvétvi Zeleznicni dopravy ma
vice kritikli nez propagatorii. Pfesto u konkurenta byl i v ptipadé NPS lepsi vysledek. Jak
jiz bylo zmin&no, spole¢nost Ceské drahy spustila hodnoceni NPS v letognim roce, coZ je

dobry prvotni krok v feseni téchto problémii.

Nejvhodngjsi feseni by bylo predevsim sledovat frekvence riznych cestujicich. Pokud by
z n¢jakych dlivodu tato frekvence byla nizka €i se zacala snizovat, méla by spole¢nost
zjistit dvod. Dle autorky je nejvice duilezité délat vyzkum praveé na této klientely, jelikoz
spolecnost zjisti divody nevyuzivani sluzeb a rovnéz pozadované hodnoty od zakaznika,

a tim tak sve sluzby zefektivnit.

75



Z.aveér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnotit, jak zakaznici vnimaji spolenost Ceské
drahy a. s. Zakaznické vnimani bylo zkouméno piedev§im =z pohledu kvality

poskytovanych sluzeb, zakaznické spokojenosti a loajality.

K dosazeni hlavniho cile bylo potfeba vykonat n€kolik dil¢ich kroku. V teoretické ¢asti
byla detailné ptiblizena dana problematika. Nejprve byl definovdn zdkaznik a jeho
hodnota. Déle bylo zaméfeno na teoretické vymezeni jednotlivych aspektd, kterymi byly
kvalita sluzeb, spokojenost a loajalita. V jednotlivych kapitolach byly rovnéz predstaveny

metody vypocti, které nasledné poslouzily k praktické analyze.

Hlavni ¢éast prace obsahovala vytvofeni dotaznikové Setfeni na zaklad¢ teoretickych
poznatkt. Data slouzila jako podklad pro zjisténi vnimané kvality, spokojenosti a loajality
zakazniki spole¢nosti. Pro vypocet a analyzu byla vyuzita metoda IPA, Evropsky index
spokojenosti zakaznika, Index loajality a Net Promoter Score. Celkové se dotaznikového
Setfeni zucastnilo 806 respondentii, bohuzel pies 50 % z nich, dotaznik nedokoncilo,
nejspis z ¢asové naro¢nosti. Usp&sné Setieni probéhlo tedy u 399 respondenttl. Z divodi

relevantnosti dat, byli nékteti respondenti odflitrovani.

Na zékladé metody IPA byla zjisténa nadprimérna kvalita spoleCnosti, jelikoz vétSina
faktori splituje poZadavky na kvalitu. Byly rovnéZz zjiSt€ny faktory, které jsou pro
zakazniky nejvice dllezité. A vSechny faktory byly porovnany v poméru dileZitosti k

vnimané kvalité sluzeb.

Spokojenost zakaznikli byla vyhodnocena na zakladé vypoctu ECSI jako nadprimérna.
Nejvyssich hodnot spokojenosti dosahuji respondenti, ktefi vyuzivaji sluzeb CD denng,
coz je pro spolecnost velmi dobrym vysledkem.

Z pohledu loajality byly provedeny dvé metody, které v obou ptipadech dopadly pro CD

neptiznive. Je nutné ale konstatovat, Ze celkova loajalita v sektoru Zelezni¢ni dopravy je

velmi nizka.

Zjisténé hodnoty byly porovnany s konkurencni spolecnosti RegioJet a. s. Zakaznici
vnimaji a hodnoti viechny aspekty 1épe u konkurenta nez u Ceskych drah. Data mohou

byt ale zkreslena poctem respondentli a jejich mistem vyuzivani zelezni¢ni dopravy.
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Spolecnost by se méla zaméfit na zajisténi spolehlivosti a dodrzeni jizdniho tadu.
Ohledné vyhod a vérnostnich programii by Ceské drahy mély zacilit na vys§i propagaci,
z divodu dilezitosti téchto faktorii, je potieba je neustale zachovat v podvédomi

zakaznika.

Je dulezité brat v uvahu specificnosti zelezni¢ni dopravy, které mohou vyrazné ovlivnit
hodnoceni a vysledné hodnoty indexti spokojenosti. Jednou z hlavnich charakteristik
zelezni¢ni dopravy je Casto omezena volba pro zakaznika. Rozdily v hodnotéach indext
mezi riznymi tratémi mohou z€asti vznikat pravé kvili zminéné specifi¢nosti. Pokud
cestujici nemaji moznost volby, mohou mit nizsi oc¢ekévani ohledn¢ kvality sluzeb a nizsi
miru spokojenosti, protoze nemaji pozadované srovnani. Zavedeni vice dopravcli na
urcitych tratich miize znamenat, Ze se rozsSifi moznosti vybéru pro cestujici, coz miize

vést k vétSimu dlrazu na kvalitu sluzeb, konkurenceschopné ceny apod.

Diplomova prace mtize poslouzit dopravcei pouze jako zpétnd vazba od ¢asti cestujicich.
Jelikoz verejnou dopravu ovliviiuje spoustu faktord, je potieba zajistit hlubsi analyzu.
Pocet respondentll je v porovnani se zdkladnim souborem velice nizky, a proto jsou data
pro spolecnost zkreslena. Obecnym doporucenim pro spolecnost je, aby provadéla
analyzu spokojenosti a loajality svych cestujicich. Zamétit by se méla predev§im na

frekvenci vyuzivani sluzeb.
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Priloha A: Dotaznik

Hodnoty pro zakaznika ve verejné doprave

Dobry den,

jmenuji se Katerina Lafatova a v ramci svého studia na Zapadoceske univerzité v Plzni pii diplomovou praci na téma "Hodnoty pro zakaznika ve
vefejné doprave".

Timta bych Vas chigla poprosit o nékolik minut Yaseho Easu a peclive vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
Veskers odpovédi jsou anonymni a budou vyuZity ke zpracovani diplomové prace a rovngz predany dopravmim spolecnostem.
Odhadovany £as na vyplnéni je 15 - 20 minut.
Predem Vam dekuji za pomoc a Vas Cas,

Pryni cast je zaméfena na obecné preference pri cestovani ve verejné dopravé. Pro hodnaceni si predstavie Vase nejCastéjsi a vétsinou pravidelng
cesty. Cesta by méla byt del3i neZ 30 minut a mezi dvéma mésty.

Napriklad cesta z Plzné do Prahy za zaméstndnim,

1 Jake jsou Vase hlavni divody vyberu dopravniho prostredku?
Napovics k otdzee: Uvaujte Vas) nejcastéfél casty mezi dvéma mésty, kferd je deldi ned 30 minut,

s Casova Vysola Evalita dopravniho
Hizke naklady Rychlost .
‘11 ¢ naac flexibilita — nyee D bezpecnost D prostiedku

] Setrnost k Zivotmimu

prostfedi

[ ] Jind...

2 Jaka je Vase bezna volba dopravnich prostredki?

Napovdcz k otizce: UvaZujte Vadl nejfastdjsl cesty mezi dvéma mésty, kterd e delsi neZ 30 minut, Uvaiujte pouze cesty mezi Vagi obel 2 cilovym miztem.

O Pouze viak O Pouze autobus O Pouze automobil O Kombinace Automobil - Vlak

O Kombinace Autobus - O Kombinace Autobus - Kombinace Autobus O Ani jedna mozZnast z vyse
Automnobil - Viak Automaobil - Vlak uvedenych



3 Jaky je hlavni duvod vybeéru dopravniho prostredku?

Hapavéda k otdzee: Viz ofdzka € 2

Jelikod je diplomava prace zaméfena na Zeleznitnd dopravy, v ndsledujicich Cistech dotazniku se otdzky tykaji pouze tohoto typu dopravy,

4 Jak casto cestujete vlakem?
Hapovédz k otazee: Viberte jedny odpovéd
Denné (vEtdina pracovnich 1-3x O MEkolikrat do O Wekolikrat do O Méné nef 1x do roka nebo

dnl) tydné mésice roka vibec

5 Ohodnotte DULEZITOST sluzeb v Zeleznicni dopravé
Mapovida k otazce: Jak jsou pro Vis faktory ddledité?

Icelanedilefity  Spenedilefity  SpRedilefity  Hodng dilefity

Kyalita vozovsho parku 3 vybavenost vagdnd O O O O
Persanl @) O O @)
Frekence @) O @ @)
Rychlost O O O O
Spalehivost O O O O
ObGerstveni O O O O
Infomoanost @) O @ @)
Slevy O O O O
Nahrady pii zpoidéni O O O O
Vytizencst spojé O O O O



Ma otizku Z 4 "Jak Zasto cestujete viakem? jste odpovidélia "Wéné nef 1x do roka nebo vibec”. Chtdla bych Vis proto paprosit o vyplnéni
nasledujici otazky.

6 Jaky je hlavni divod, proc nejezdite vlakem?

7 Sluzby kterych zeleznicnich dopravcd vyuZivite pfi cestovani po CR nejvice?

Hapovéda k otézce: Viberte fedny nebo vice odpoved

Ceske drahy, a. Reginet, a. Leo Express, a. GW Train ARRIVA viaky Railway
L] 5. L] 5. L] 5. L] Regio L] 5.I.0. L] Capital
[] cityail, a.s.

(] ni..

8 Mate moznost vybéru Zeleznicniho dopravce pri Vasich cestach? Pokud ano, uvedté divod
Vaseho vyberu.

Hipovéda k otdzee: Vyberte jednu odpovéd

O We, nemam maznost vybén Feleznitniho dopravee

O ano, hlavni divod mého vybéru je:

9 Ve kterych krajich CR nejcastéji vyuzivate sluzby Zeleznicni dopravy?

Hapovéda k otézce: Viberte fedny nebo vice odpoved

Hlavni mésto e Jihogesky Plzefisky Karlovarsky e
D Praha __ Stiedofesky kraj |:| @] |:| kraj |:| kraj |:| Ustecky kraj
Kralovéhradacky . s Pardubicky P Jihomaravskyj Olomnoucky
D krai __ Liberecky kraj |:| fie |:| Vysocina |:| krai |:| kraj
[ ] zlinsky kraj — E.:;vskuslezsb;

Myni se prosim zaméfte na hodnoceni slufeb poskytovanymi spolefnosti Cesks drahy a.s.



10 Jak casto vyuzivate vlakove prepravy poskytovane spolecnosti CESKE DRAHY a.s.?
Wapowida k otdzee: Viberte jednu odpovéd

Denné (vétsina pracovnich 1-3x Wékolikrat do Wékolikrat do Méné nef 1x do roka nebo
O O O O e O

dnl) tydné mésice vibec

11 Ohodnotte KVALITU sluzeb poskytovanych spolecnosti CESKE DRAHY a. s.

Wipaida k otizce: iy spokojenoshi s jednotlvim fakborem

Newhowjici  SpRedpatnj  Spe dobry Viborny
Kualita vozového parku a vybavenost vagdnd O O O O
Persand| O O O O
Frekoence O O O O
Rychlost O O O O
Spolehivost O O O O
Obéerstyeni @) @) @) O
infomoranast O O O O
Slevy O O O O
Nahrady pi zooidéni O O O O
Vytizenost spojl O O O O

12 Ohodnotte miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi tykajici se spolecnosti Ceské drahy a.s.

Wipaida k odzce 1 maprosto WEsouhlssim, § naprosto souhlasim

1 2 3 4 5 il 7 g
Mam o spolenosti to nejlepdi mingni a
fin o o O O O O O O O O
Cecké drahy a.s. flexibilné reaguji na O O O O O O O O

pofadavky zakamiki




Pokud by presnou sluzbu nabidl i jing
dopravce za niF ceny, tak bych mvalil/a
Ceske drihy a.s.

V budoucich letach zlstanu vérna/y O ®) O O O O O

Ceskjm drahim a.s.

Shuiby dopravce jsou snadno dostupné O O O O O O O O

Dopravce na mé plsobi velmi pfiznivim

oprace O 0O O O O O O O

Dopravni slukby jsou velice kvalitni O O O O O O O O

Kvalita doplikovych slufeb je na vysoké

Lol O 0O O O O O O O

Cenovd drovei sludeb odpovidi kit~ O O O O O @) O @)

Urovef sluzeb je vidy 100% O O O O o O O O

Dopravni sluzby vidy splnily moje

ocekavani a potfeby O O O O O O @) O

§ dopravni spolecnosti vietné viech

zaméstnancll jsem 100% spokojen/a O O O O O O O O

P wyfizovani stiznosti jsem se vidy

setkal/a s pozitivnim pristupem O O O O O O O O

Cetnost myjch stiEnosti je velmi mald

Ceos e O 0O 0O O O O O O
c O O O O O O O

O

13 Jaka je pravdépodobnost, 7e doporucite Ceské drahy a.s. priteli, rodiné nebo kolegovi?

Wépovéda k otizce: 1 nejmensi, 10 mejvétdl pravdépodobnost

PASREA SRS RS S A SRS g /10

rw

Na otézku & 10" jak Gasto vyuSivite vlakové pfepravy poskytované spolefnosti CESKE DRAHY as?" jste odpovadélia "Méné nef 1x do roka nebo
vibec". Z tohoto divodu bych Vés chtéla poZadat o vyplnéni nasledujici otazky.



14 7 jakého divodu nevyuzivate Ceské drahy a.s.?

15 Jak casto vyuzivate vlakove prepravy poskytované spolecnosti REGIOJET a.s.?

Wapavéda k otdzee: Virberte jadny odpovéd
Denné [vEtSina pracovmich 1-3x Nékolikrat do Nékolikrdt do iéné nef 1% do roka nebo
(O Demé (e pacomich O O M O

dnl) tydné mésice viibec

16 Ohodnotte KVALITU sluzeb poskytovanych spolecnosti REGIQJET a. s.
Winoeeda b otdzce: Wit spokojenosti s jednotlivim fakborem

Nevyhovujici Spige Spatny Spize dabry

E
3

Kvalita vozového parku a vybavenost vagdni O O O

Personal

Frekvence

Rychlost

Spolehlivast

ObCerstveni

Infomavanost

Slevy

Wahrady pfi zpoidéni

OO0 00|00 O O] 0O
OO0 00| 0O O 0|0
oOlo0o|o0|]O0 0] 0 O OO0
ONNOCINOANCGINOENONNOINOINOING)

VytiZenast spojl



17 Ohodnotte miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi tykajici se spolecnosti REGIQJET a.s.

Winaeda k otdaces [ naprosto NEsoublzsim, § maprosto souhlasim

o]

Lol

i

[=a)

(=4}

o]

= -]

Mam o spolecnosti to nejlepsl minéni a
divaruji ji

ReginJet a.s. flexibilng reagujie na
pozadavky zikamiki

Shgby dopravee jsou snadno dostupné

Dopravce na mé plisobi velmi priznivim
dojmem

Dopravmi sluzby jsou velice kvalitni

Kvalita doplikovyich sluzeb je na vysoké
Urovmi

Cenova droven shZeb odpovida lalité

Urovedi slufeb je vdy 100%

Dopravmi sluzby vidy splnily moje
oekavan a potfeby

5 dopravni spolecnosti vietné viech
zaméstnancl jsem 100% spokojen/a

Pri wyfizovani stifnosti jsem se vidy
sethalia s pozitiviim pristupem

Cetnost mych stifnosti je velmi mald
nebo Zidna

ONNONNCENONNOINCOENOENONNONNONNONING

ONNONNCENONNOINCORNOENONNONNONNONING

ONNONNCENONNOINCORNOENONNONNONNONING

ojlo 0] o0 0] OO0 OO0 O] O

ONNONNCENONNOINCOENOENONNONNONNONING

ONNONNONNONNOENORNOENONNONNONNONNG,

ONNONNONNONNOENORNOENNONNONNONNONNG,

Pokud by presnou sluZbu nabidl i jiny
dopravce 73 nizi ceny, tak bych zvolil/a
RegioJet a.5.

@

@

@

O ONNCHENORNONNOINONNONNONNORNONNONING

@

@

@

@

V budoucich letech zlstanu véma/j
Regiolet a.s.

@)



18 Jaka je pravdépodobnost, Ze doporucite RegioJet a.s. priteli, rodiné nebo kolegovi?

Hipavéda k otazce: 1 nejmendi, 10 nefvétéi pravépodobnost

RGRSRS SRR SNSRI / 10

Na otazku € 15 "Jak Casto vyudivate viskové prepravy poskytované spoletnosti REGIO JET as?" jste odpovédela "Méné nef 1x do roka nebo
vibec". Z tohoto duvodu bych Vés chiéla poZidat o vyplnént nasledujici otézky.

19 7 jakého duvodu nevyuzivate Regiolet a.s.?

20 Jake je Vase pohlavi?

Wapovéda | otazee: Viberte jednu odpovéd

O dena O g O Hechoi wvidat

21 Kolik je Vam let?

Hapovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O mengneilet O -kt O a-let O si-eslet O vicensiss let

22 Ve kterem kraji zijete?

Wapovéda | otazee: Vyberte jednu odpovéd

9 Hlavni mésto O) stie doteski krai O Jhodesky O Plzefcky O Karlovarsky O (steckj b

Praha Kral kraj kraj

Kralovehradecky _ A Pardubicky — Jihomaoravsky Olomoucky
O kraj O ek ke O Krai O Wt O kraj O kraj
O zlinski krai @) Moravskoslezsky

Kra)



23 Jaka je velikost obce, ve které bydlite?

Wapovéda k otizee: Vybarte jednu adpovéd”

O Obec md méné ned 2000 O Obec maod 200 do &

obyvatel 000 obyvatel
O Obec ma od 50 001 do 100 0 (bec md vice ne 100
000 obyvatel 000 obyvatel

24 Jake je Vase ekonomicke zarazeni?

Hapovéda k otizee: Viberte jednu odpovéd”

O Student
OJind..

O osvé

O Taméstnanec

(O Dichodee

O Obec ma od 5001 do 10 O Obec ma od 10 001 do 50
000 obyvatel 000 obyvatel

O Na matefskeé/rodicovske dovolené O Mezaméstnany



Piiloha B: ECSI pro kaZzdého respondenta

ng’?on Sp0kojen05t Loajalita =

1 81.08% | 81.73% | 100.00% | 87.87% | 62.50% | 100.00% | 60.03% | 81.89%
2 56.08% | 62.50% | 62.50% | 43.56% | 43.65% | 68.45% | 36.27% | 53.29%
3 62.50% | 68.27% | 43.50% | 37.50% | 49.80% | 62.50% | 36.27% | 51.48%
4 43.58% | 67.32% | 42.99% | 62.87% | 68.85% | 87.30% | 36.27% | 58.45%
5 62.16% | 100.00% | 61.48% | 62.13% | 68.85% | 74.59% | 100.00% | 75.60%
6 75.00% | 87.50% | 87.50% | 87.50% | 87.50% | 87.50% | 87.50% | 85.71%
7 49.33% | 93.27% | 55.49% | 75.74% | 62.70% | 93.65% | 54.40% | 69.23%
8 87.50% | 74.05% | 75.00% | 69.31% | 75.00% | 81.15% | 66.90% | 75.56%
9 81.42% | 80.77% | 62.50% | 68.94% | 75.00% | 100.00% | 48.77% | 73.91%
10 43.58% | 61.55% | 44.00% | 31.06% | 50.00% | 74.59% | 23.77% | 46.94%
11 43.25% | 74.05% | 68.50% | 56.44% | 81.15% | 93.65% | 73.77% | 70.11%
12 37.16% | 42.32% | 38.52% | 37.87% | 43.85% | 68.65% | 12.50% | 40.13%
13 68.58% | 100.00% | 87.50% | 75.00% | 87.50% | 93.65% | 62.50% | 82.10%
14 37.50% | 54.82% | 36.99% | 50.37% | 37.70% | 74.80% | 25.00% | 45.31%
15 62.16% | 69.23% | 75.00% | 62.50% | 68.65% | 68.45% | 80.63% | 69.52%
16 56.08% | 69.23% | 68.50% | 62.13% | 81.15% | 50.00% | 50.00% | 62.44%
17 62.16% | 75.00% | 61.99% | 75.37% | 75.00% | 68.24% | 100.00% | 73.97%
18 55.75% | 81.73% | 82.01% | 62.87% | 68.65% | 62.09% | 69.37% | 68.92%
19 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00%
20 93.92% | 81.73% | 87.50% | 55.69% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 88.41%
21 49.33% | 75.00% | 75.00% | 75.00% | 75.00% | 93.65% | 35.03% | 68.29%
22 87.16% | 100.00% | 75.00% | 75.00% | 87.30% | 100.00% | 100.00% | 89.21%
23 31.08% | 53.87% | 19.00% | 25.37% | 25.00% | 55.54% | 12.50% | 31.77%
24 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 37.10% | 55.54% | 12.50% | 22.16%
25 37.50% | 50.00% | 50.51% | 31.44% | 31.15% | 49.39% | 29.40% | 39.91%
26 55.75% | 93.27% | 93.50% | 87.87% | 81.35% | 87.30% | 54.40% | 79.06%
27 55.75% | 75.00% | 75.00% | 81.44% | 81.35% | 100.00% | 87.50% | 79.43%
28 43.58% | 44.23% | 56.00% | 25.00% | 37.50% | 55.74% | 25.00% | 41.01%
29 61.83% | 86.55% | 36.99% | 56.81% | 68.45% | 100.00% | 100.00% | 72.95%
30 87.50% | 100.00% | 87.50% | 81.44% | 93.85% | 87.30% | 86.27% | 89.12%
31 62.16% | 80.77% | 37.50% | 18.94% | 24.80% | 62.30% | 41.90% | 46.91%
32 68.58% | 74.05% | 56.00% | 62.50% | 68.65% | 75.20% | 86.27% | 70.18%
33 36.83% | 50.00% | 50.00% | 25.37% | 75.00% | 74.80% | 83.10% | 56.44%
34 12.50% | 18.27% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 18.65% | 12.50% | 14.20%
35 75.00% | 93.27% | 68.50% | 68.56% | 81.15% | 68.85% | 50.00% | 72.19%
36 55.75% | 75.00% | 50.00% | 31.06% | 50.00% | 68.85% | 55.63% | 55.18%
37 36.83% | 42.32% | 43.50% | 18.94% | 31.35% | 24.80% | 12.50% | 30.03%
38 18.92% | 48.10% | 31.00% | 37.50% | 37.50% | 80.95% | 23.77% | 39.67%
39 50.00% | 74.05% | 43.50% | 62.87% | 62.90% | 87.30% | 47.53% | 61.16%
40 80.75% | 86.55% | 75.00% | 62.13% | 75.00% | 87.30% | 62.50% | 75.60%
41 87.50% | 100.00% | 81.00% | 93.94% | 87.50% | 93.65% | 100.00% | 91.94%
42 87.16% | 93.27% | 93.50% | 87.87% | 87.30% | 87.50% | 100.00% | 90.94%
43 74.66% | 94.23% | 75.00% | 81.44% | 87.70% | 100.00% | 100.00% | 87.57%




44 12.50% | 43.27% | 12.50% | 12.50% | 18.85% | 12.50% | 12.50% | 17.80%
45 55.75% | 73.10% | 75.51% | 43.94% | 74.60% | 74.59% | 40.67% | 62.59%
46 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 24.80% | 12.50% | 14.26%
47 68.58% | 86.55% | 74.49% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 89.95%
48 | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 62.50% | 87.50% | 93.85% | 100.00% | 91.98%
49 80.75% | 82.68% | 80.49% | 68.94% | 87.30% | 100.00% | 79.40% | 82.79%
50 87.84% | 100.00% | 74.49% | 87.50% | 81.15% | 93.65% | 72.53% | 85.31%
51 37.16% | 68.27% | 31.00% | 12.50% | 25.20% | 43.24% | 83.10% | 42.93%
52 62.16% | 80.77% | 75.00% | 93.94% | 87.70% | 100.00% | 12.50% | 73.15%
53 31.08% | 43.27% | 50.00% | 18.94% | 12.50% | 43.24% | 29.40% | 32.63%
54 43.25% | 79.82% | 75.51% | 50.37% | 43.85% | 75.00% | 77.47% | 63.61%
55 87.16% | 88.45% | 81.00% | 93.94% | 100.00% | 56.96% | 100.00% | 86.79%
56 62.16% | 80.77% | 61.99% | 68.94% | 68.65% | 68.45% | 36.27% | 63.89%
57 93.92% | 100.00% | 87.50% | 75.37% | 68.85% | 81.15% | 100.00% | 86.68%
58 42.91% | 79.82% | 50.00% | 18.94% | 56.15% | 74.80% | 61.27% | 54.84%
59 49.66% | 68.27% | 62.50% | 51.11% | 50.20% | 74.59% | 29.40% | 55.11%
60 25.00% | 25.00% | 30.49% | 38.24% | 31.35% | 93.65% | 50.00% | 41.96%
61 43.25% | 30.77% | 25.00% | 12.50% | 37.50% | 56.15% | 71.83% | 39.57%
62 43.58% | 37.50% | 37.50% | 50.37% | 68.85% | 61.89% | 40.67% | 48.62%
63 56.42% | 56.73% | 50.00% | 56.06% | 50.00% | 56.35% | 56.87% | 54.63%
64 30.75% | 68.27% | 49.49% | 18.94% | 25.00% | 62.30% | 12.50% | 38.18%
65 50.00% | 55.77% | 62.50% | 62.87% | 56.35% | 81.15% | 36.27% | 57.84%
66 56.08% | 68.27% | 43.50% | 43.19% | 75.20% | 68.45% | 31.87% | 55.22%
67 87.50% | 87.50% | 100.00% | 93.94% | 87.50% | 100.00% | 73.77% | 90.03%
68 62.50% | 87.50% | 68.50% | 50.37% | 56.15% | 87.30% | 40.67% | 64.71%
69 12.50% | 61.55% | 50.51% | 37.87% | 56.35% | 62.09% | 43.13% | 46.29%
70 24.66% | 24.05% | 12.50% | 12.50% | 37.10% | 24.80% | 12.50% | 21.16%
71 62.50% | 80.77% | 61.99% | 62.50% | 50.00% | 74.80% | 50.00% | 63.22%
72 18.92% | 43.27% | 12.50% | 30.69% | 56.35% | 68.65% | 66.20% | 42.37%
73 81.42% | 87.50% | 62.50% | 93.56% | 81.35% | 87.30% | 75.00% | 81.23%
74 62.50% | 68.27% | 68.50% | 75.00% | 75.00% | 81.15% | 62.50% | 70.42%
75 50.00% | 68.27% | 68.50% | 68.94% | 81.15% | 87.30% | 29.40% | 64.79%
76 62.50% | 68.27% | 62.50% | 68.94% | 68.85% | 81.15% | 47.53% | 65.68%
77 68.25% | 100.00% | 81.00% | 87.50% | 87.50% | 81.15% | 80.63% | 83.72%
78 31.08% | 43.27% | 44.00% | 25.00% | 50.00% | 31.55% | 51.23% | 39.45%
79 36.83% | 25.95% | 12.50% | 37.87% | 37.70% | 74.59% | 29.40% | 36.41%
80 62.50% | 75.00% | 56.00% | 49.63% | 62.50% | 81.15% | 23.77% | 58.65%
81 43.58% | 50.00% | 37.50% | 37.50% | 37.50% | 50.00% | 50.00% | 43.73%
82 37.50% | 55.77% | 36.99% | 31.44% | 31.35% | 74.59% | 35.03% | 43.24%
83 68.58% | 74.05% | 55.49% | 75.00% | 68.65% | 68.65% | 68.13% | 68.36%
84 49.66% | 61.55% | 50.00% | 50.37% | 49.80% | 68.45% | 36.27% | 52.30%
85 43.58% | 67.32% | 37.50% | 56.81% | 62.50% | 62.30% | 29.40% | 51.34%
86 62.16% | 74.05% | 56.00% | 31.06% | 68.65% | 74.59% | 29.40% | 56.56%
87 50.00% | 62.50% | 43.50% | 68.94% | 49.80% | 55.95% | 37.50% | 52.60%
88 37.50% | 67.32% | 42.99% | 25.37% | 18.65% | 49.39% | 29.40% | 38.66%
89 24.66% | 41.37% | 12.50% | 25.37% | 18.85% | 49.80% | 50.00% | 31.79%




90 56.08% | 74.05% | 62.50% | 81.44% | 87.50% | 80.95% | 75.00% | 73.93%
91 25.00% | 53.87% | 18.50% | 18.94% | 37.90% | 80.95% | 12.50% | 35.38%
92 49.66% | 94.23% | 81.50% | 68.56% | 87.50% | 93.85% | 29.40% | 72.10%
93 31.08% | 49.05% | 12.50% | 37.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 23.95%
94 68.58% | 75.00% | 36.48% | 68.94% | 68.65% | 100.00% | 61.27% | 68.42%
95 87.50% | 100.00% | 93.50% | 75.00% | 100.00% | 100.00% | 79.40% | 90.77%
96 93.92% | 93.27% | 74.49% | 87.50% | 75.00% | 93.85% | 65.67% | 83.39%
97 50.34% | 74.05% | 62.50% | 31.44% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 57.97%
98 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50%
99 37.16% | 67.32% | 50.00% | 37.50% | 50.00% | 87.30% | 29.40% | 51.24%
100 | 56.08% | 49.05% | 50.00% | 50.00% | 50.00% | 50.00% | 31.87% | 48.14%
101 | 68.58% | 93.27% | 81.00% | 75.37% | 75.00% | 87.30% | 73.77% | 79.18%
102 | 62.16% | 44.23% | 49.49% | 62.87% | 56.15% | 56.35% | 54.40% | 55.09%
103 | 55.75% | 80.77% | 62.50% | 75.37% | 62.50% | 50.00% | 62.50% | 64.20%
104 | 62.50% | 87.50% | 69.00% | 56.06% | 62.30% | 93.85% | 37.50% | 66.96%
105 | 62.50% | 86.55% | 56.00% | 56.44% | 62.50% | 80.95% | 93.13% | 71.15%
106 | 75.00% | 87.50% | 87.50% | 68.94% | 75.00% | 87.50% | 61.27% | 77.53%
107 | 62.50% | 75.00% | 61.99% | 56.81% | 75.00% | 81.15% | 62.50% | 67.85%
108 | 43.58% | 50.00% | 56.00% | 50.00% | 62.50% | 80.95% | 36.27% | 54.18%
109 | 56.08% | 80.77% | 56.00% | 50.37% | 62.50% | 74.80% | 30.63% | 58.74%
110 | 43.58% | 68.27% | 56.00% | 62.50% | 50.00% | 74.59% | 29.40% | 54.91%
111 12.50% | 55.77% | 44.00% | 24.63% | 62.50% | 62.30% | 35.03% | 42.39%
112 | 56.08% | 67.32% | 44.00% | 38.24% | 68.65% | 74.59% | 35.03% | 54.85%
113 | 81.42% | 87.50% | 88.01% | 50.00% | 62.30% | 100.00% | 46.30% | 73.65%
114 | 68.58% | 68.27% | 56.00% | 56.06% | 62.50% | 62.50% | 61.27% | 62.17%
115 | 31.42% | 54.82% | 57.01% | 43.94% | 24.80% | 56.15% | 18.13% | 40.90%
116 | 37.50% | 54.82% | 38.01% | 24.63% | 25.20% | 37.70% | 18.13% | 33.71%
117 | 50.34% | 56.73% | 50.51% | 75.00% | 62.50% | 62.50% | 55.63% | 59.03%
118 | 68.58% | 87.50% | 81.00% | 81.44% | 81.35% | 93.65% | 62.50% | 79.43%
119 | 62.16% | 79.82% | 74.49% | 68.56% | 56.15% | 55.54% | 62.50% | 65.60%
120 | 75.00% | 44.23% | 75.00% | 56.06% | 62.30% | 81.15% | 62.50% | 65.18%
121 | 68.58% | 87.50% | 88.01% | 56.81% | 37.70% | 80.95% | 100.00% | 74.22%
122 | 68.58% | 74.05% | 69.00% | 50.00% | 62.70% | 68.45% | 75.00% | 66.83%
123 | 43.58% | 68.27% | 63.01% | 68.94% | 62.90% | 62.50% | 54.40% | 60.51%
124 | 49.66% | 43.27% | 37.50% | 62.87% | 50.20% | 74.59% | 50.00% | 52.59%
125 | 56.08% | 100.00% | 75.00% | 38.24% | 50.00% | 62.09% | 46.30% | 61.10%
126 | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50%
127 | 93.58% | 100.00% | 100.00% | 81.81% | 75.00% | 100.00% | 100.00% | 92.91%
128 | 25.00% | 35.60% | 25.51% | 50.37% | 24.80% | 62.50% | 26.23% | 35.72%
129 | 49.66% | 50.00% | 56.00% | 75.00% | 62.50% | 80.95% | 30.63% | 57.82%
130 | 62.16% | 80.77% | 68.50% | 69.31% | 81.35% | 75.00% | 41.90% | 68.43%
131 | 55.75% | 88.45% | 61.99% | 81.81% | 62.50% | 100.00% | 55.63% | 72.30%
132 | 68.58% | 86.55% | 75.00% | 56.81% | 62.70% | 80.95% | 79.40% | 72.85%
133 | 55.75% | 50.00% | 56.00% | 56.44% | 68.85% | 80.95% | 43.13% | 58.73%
134 | 62.50% | 61.55% | 50.00% | 31.06% | 43.65% | 81.15% | 18.13% | 49.72%
135 | 100.00% | 100.00% | 94.00% | 81.44% | 100.00% | 93.65% | 93.13% | 94.60%




136 | 36.83% | 44.23% | 36.99% | 37.87% | 37.50% | 56.35% | 23.77% | 39.08%
137 | 80.75% | 100.00% | 81.00% | 75.00% | 93.85% | 93.85% | 93.13% | 88.22%
138 | 31.08% | 60.60% | 62.50% | 37.87% | 62.30% | 50.00% | 23.77% | 46.87%
139 | 62.50% | 74.05% | 50.00% | 75.37% | 75.00% | 62.50% | 54.40% | 64.83%
140 | 43.58% | 50.00% | 37.50% | 37.87% | 37.50% | 37.50% | 37.50% | 40.21%
141 | 37.50% | 67.32% | 25.00% | 31.81% | 18.85% | 31.15% | 23.77% | 33.63%
142 | 37.16% | 54.82% | 50.00% | 44.31% | 68.45% | 74.59% | 50.00% | 54.19%
143 | 55.75% | 80.77% | 50.00% | 31.81% | 68.65% | 80.95% | 35.03% | 57.56%
144 | 56.08% | 68.27% | 69.00% | 56.44% | 74.80% | 80.95% | 43.13% | 64.10%
145 | 62.50% | 68.27% | 50.00% | 63.24% | 56.15% | 55.54% | 54.40% | 58.59%
146 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50%
147 | 56.08% | 68.27% | 43.50% | 50.37% | 43.65% | 55.95% | 48.77% | 52.37%
148 | 75.00% | 69.23% | 61.99% | 62.13% | 31.35% | 68.45% | 18.13% | 55.18%
149 | 24.66% | 49.05% | 25.00% | 25.37% | 30.95% | 30.95% | 18.13% | 29.16%
150 | 62.16% | 68.27% | 50.00% | 63.24% | 43.85% | 62.70% | 36.27% | 55.21%
151 | 56.08% | 49.05% | 31.00% | 31.06% | 37.50% | 68.24% | 18.13% | 41.58%
152 | 56.08% | 50.00% | 62.50% | 43.56% | 68.65% | 80.95% | 29.40% | 55.88%
153 | 43.58% | 74.05% | 18.50% | 12.50% | 56.15% | 62.30% | 23.77% | 41.55%
154 | 55.75% | 87.50% | 62.50% | 87.87% | 81.15% | 93.65% | 44.37% | 73.25%
155 | 56.08% | 68.27% | 56.50% | 50.00% | 50.00% | 80.95% | 77.47% | 62.75%
156 | 74.66% | 86.55% | 55.49% | 68.94% | 81.35% | 93.65% | 43.13% | 71.97%
157 | 31.08% | 37.50% | 43.50% | 37.50% | 37.50% | 62.30% | 37.50% | 40.98%
158 | 56.08% | 61.55% | 43.50% | 37.50% | 50.00% | 68.65% | 50.00% | 52.47%
159 | 68.58% | 93.27% | 86.99% | 81.44% | 87.50% | 87.50% | 54.40% | 79.95%
160 | 48.99% | 79.82% | 62.50% | 93.94% | 62.50% | 43.45% | 44.37% | 62.22%
161 | 56.42% | 74.05% | 50.00% | 50.00% | 56.35% | 74.80% | 36.27% | 56.84%
162 | 68.58% | 100.00% | 68.50% | 68.94% | 81.35% | 100.00% | 55.63% | 77.57%
163 | 50.00% | 68.27% | 44.00% | 37.50% | 37.50% | 74.59% | 50.00% | 51.70%
164 | 12.50% | 48.10% | 18.50% | 25.37% | 18.65% | 75.00% | 12.50% | 30.09%
165 | 43.58% | 61.55% | 43.50% | 37.50% | 43.65% | 62.09% | 30.63% | 46.07%
166 | 62.50% | 80.77% | 62.50% | 68.94% | 75.00% | 75.00% | 68.13% | 70.41%
167 | 37.16% | 75.00% | 81.50% | 57.18% | 37.70% | 55.74% | 40.67% | 54.99%
168 | 43.25% | 68.27% | 69.00% | 50.00% | 50.00% | 50.00% | 29.40% | 51.42%
169 | 31.08% | 55.77% | 25.00% | 31.81% | 25.00% | 62.50% | 36.27% | 38.20%
170 | 62.16% | 80.77% | 87.50% | 81.44% | 62.30% | 100.00% | 73.77% | 78.28%
171 | 43.58% | 67.32% | 43.50% | 62.87% | 62.50% | 49.80% | 37.50% | 52.44%
172 | 81.08% | 100.00% | 87.50% | 93.94% | 100.00% | 93.65% | 93.13% | 92.76%
173 | 68.25% | 86.55% | 56.00% | 81.44% | 74.80% | 100.00% | 62.50% | 75.65%
174 | 74.66% | 80.77% | 82.01% | 69.31% | 43.45% | 62.30% | 62.50% | 67.86%
175 | 75.00% | 80.77% | 75.51% | 56.44% | 62.50% | 74.80% | 86.27% | 73.04%
176 | 74.66% | 87.50% | 87.50% | 68.94% | 62.50% | 74.80% | 68.13% | 74.86%
177 | 87.16% | 80.77% | 74.49% | 87.87% | 100.00% | 100.00% | 93.13% | 89.06%
178 | 49.66% | 44.23% | 37.50% | 43.94% | 62.50% | 80.95% | 76.23% | 56.43%
179 | 75.00% | 87.50% | 68.50% | 62.50% | 68.65% | 100.00% | 60.03% | 74.60%
180 | 49.66% | 80.77% | 82.01% | 75.37% | 87.70% | 100.00% | 37.50% | 73.29%
181 | 87.16% | 100.00% | 81.50% | 87.50% | 75.00% | 100.00% | 100.00% | 90.17%




182 25.00% | 36.55% | 25.00% | 25.00% | 25.00% | 49.80% | 83.10% | 38.49%
183 | 49.33% | 86.55% | 61.99% | 56.44% | 56.15% | 81.15% | 56.87% | 64.07%
184 | 62.16% | 80.77% | 75.51% | 68.94% | 81.15% | 100.00% | 68.13% | 76.67%
185 12.50% | 47.15% | 25.51% | 18.94% | 18.65% | 12.50% | 12.50% | 21.11%
186 | 62.50% | 49.05% | 56.50% | 62.50% | 50.20% | 80.95% | 51.93% | 59.09%
187 | 30.75% | 61.55% | 56.50% | 25.00% | 50.00% | 74.59% | 36.27% | 47.81%
188 | 49.33% | 68.27% | 49.49% | 37.50% | 62.50% | 62.30% | 30.63% | 51.43%
189 12.50% | 53.87% | 62.50% | 43.94% | 50.00% | 68.45% | 62.50% | 50.54%
190 | 55.75% | 75.00% | 36.99% | 62.87% | 68.65% | 80.95% | 56.87% | 62.44%
191 24.66% | 54.82% | 19.00% | 12.50% | 31.15% | 61.89% | 29.40% | 33.35%
192 12.50% | 41.37% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 36.27% | 20.02%
193 | 68.58% | 79.82% | 69.00% | 75.00% | 62.30% | 68.45% | 55.63% | 68.40%
194 | 68.58% | 87.50% | 81.50% | 68.94% | 87.50% | 87.30% | 75.00% | 79.47%
195 | 50.00% | 67.32% | 56.00% | 62.50% | 37.10% | 56.15% | 50.00% | 54.15%
196 | 37.50% | 57.68% | 37.50% | 55.32% | 31.15% | 93.65% | 77.47% | 55.75%
197 | 55.75% | 73.10% | 62.50% | 50.74% | 50.00% | 68.45% | 73.77% | 62.04%
198 | 87.16% | 81.73% | 81.00% | 87.50% | 100.00% | 93.65% | 68.13% | 85.60%
199 | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 50.00% | 62.50% | 74.80% | 37.50% | 58.90%
200 | 68.58% | 80.77% | 75.00% | 56.06% | 56.35% | 55.74% | 48.77% | 63.04%
201 | 37.50% | 55.77% | 50.51% | 43.94% | 68.65% | 25.20% | 25.00% | 43.80%
202 | 75.00% | 80.77% | 81.00% | 93.94% | 100.00% | 100.00% | 46.30% | 82.43%
203 | 62.16% | 56.73% | 50.00% | 50.00% | 50.00% | 50.00% | 62.50% | 54.48%
204 | 74.66% | 93.27% | 69.00% | 62.87% | 87.70% | 25.00% | 35.03% | 63.94%
205 | 75.00% | 100.00% | 100.00% | 87.87% | 93.65% | 100.00% | 73.77% | 90.04%
206 | 62.16% | 62.50% | 69.00% | 75.00% | 62.50% | 75.00% | 36.27% | 63.20%
207 | 87.50% | 87.50% | 69.00% | 51.11% | 12.50% | 43.65% | 66.90% | 59.74%
208 | 68.58% | 62.50% | 56.00% | 43.94% | 37.50% | 37.91% | 62.50% | 52.70%
209 | 75.00% | 80.77% | 68.50% | 68.94% | 68.85% | 12.50% | 75.00% | 64.22%
210 | 49.33% | 79.82% | 75.51% | 68.94% | 68.65% | 49.39% | 81.87% | 67.64%
211 | 56.42% | 86.55% | 49.49% | 68.94% | 68.65% | 56.76% | 77.47% | 66.32%
212 | 68.25% | 93.27% | 68.50% | 62.50% | 75.00% | 80.95% | 80.63% | 75.58%
213 | 74.66% | 80.77% | 81.50% | 75.00% | 74.80% | 93.65% | 75.00% | 79.34%
214 | 62.16% | 80.77% | 50.00% | 56.81% | 74.80% | 93.65% | 93.13% | 73.05%
215 | 43.92% | 68.27% | 36.99% | 62.87% | 62.70% | 62.50% | 56.87% | 56.30%
216 | 56.08% | 86.55% | 61.99% | 56.44% | 75.00% | 37.91% | 35.03% | 58.43%
217 | 62.16% | 68.27% | 62.50% | 68.94% | 81.35% | 87.30% | 68.13% | 71.24%
218 18.58% | 30.77% | 31.50% | 12.50% | 31.15% | 30.95% | 51.93% | 29.63%
219 | 93.58% | 100.00% | 87.50% | 81.06% | 87.50% | 93.65% | 100.00% | 91.90%
220 | 75.00% | 75.00% | 69.00% | 68.56% | 75.00% | 81.15% | 62.50% | 72.32%
221 | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00%
222 | 56.42% | 75.00% | 56.00% | 68.56% | 75.00% | 100.00% | 48.77% | 68.53%
223 | 75.00% | 86.55% | 88.01% | 37.87% | 49.80% | 81.15% | 68.13% | 69.50%
224 | 68.58% | 81.73% | 55.49% | 62.50% | 75.00% | 80.95% | 93.13% | 73.91%
225 | 42.91% | 48.10% | 57.01% | 31.81% | 24.80% | 62.09% | 12.50% | 39.89%
226 | 43.58% | 79.82% | 49.49% | 30.69% | 68.85% | 68.24% | 29.40% | 52.87%
227 | 74.33% | 81.73% | 80.49% | 56.44% | 68.65% | 87.30% | 80.63% | 75.65%




228 | 87.50% | 87.50% | 75.00% | 75.00% | 75.00% | 62.09% | 50.00% | 73.16%
229 | 37.16% | 37.50% | 18.50% | 12.50% | 37.70% | 49.59% | 50.00% | 34.71%
230 | 68.58% | 74.05% | 61.99% | 68.94% | 62.50% | 55.74% | 69.37% | 65.88%
231 | 63.17% | 86.55% | 30.49% | 75.37% | 43.85% | 56.35% | 47.53% | 57.62%
232 | 62.16% | 74.05% | 56.00% | 56.44% | 37.50% | 87.30% | 68.13% | 63.08%
233 | 75.00% | 86.55% | 81.50% | 75.37% | 62.50% | 100.00% | 35.03% | 73.71%
234 | 49.66% | 44.23% | 18.50% | 24.63% | 62.50% | 80.95% | 29.40% | 44.27%
235 | 68.58% | 75.00% | 75.00% | 68.94% | 81.35% | 87.30% | 94.37% | 78.65%
236 | 68.92% | 68.27% | 62.50% | 62.87% | 68.85% | 81.15% | 69.37% | 68.85%
237 | 81.08% | 93.27% | 81.00% | 75.00% | 75.00% | 87.30% | 66.90% | 79.94%
238 | 81.08% | 87.50% | 88.01% | 68.56% | 81.35% | 100.00% | 87.50% | 84.86%
239 | 56.42% | 68.27% | 43.50% | 37.50% | 37.50% | 68.45% | 56.87% | 52.64%
240 | 62.50% | 75.95% | 87.50% | 87.50% | 81.35% | 87.30% | 51.93% | 76.29%
241 | 49.66% | 80.77% | 36.99% | 50.37% | 24.80% | 68.65% | 70.60% | 54.55%
242 | 49.66% | 50.00% | 36.99% | 56.81% | 43.65% | 44.05% | 79.40% | 51.51%
243 | 62.16% | 75.95% | 62.50% | 56.44% | 62.50% | 87.30% | 93.13% | 71.43%
244 | 30.75% | 80.77% | 36.99% | 12.50% | 43.85% | 43.45% | 12.50% | 37.26%
245 | 87.50% | 93.27% | 87.50% | 87.50% | 87.50% | 100.00% | 100.00% | 91.90%
246 | 81.42% | 88.45% | 69.00% | 62.87% | 68.65% | 56.76% | 36.27% | 66.20%
247 | 62.16% | 68.27% | 50.00% | 43.56% | 75.00% | 74.59% | 29.40% | 57.57%
248 | 43.58% | 55.77% | 69.00% | 56.06% | 49.80% | 81.15% | 41.90% | 56.75%
249 | 37.16% | 55.77% | 56.50% | 50.37% | 62.50% | 68.24% | 41.90% | 53.21%
250 | 37.50% | 74.05% | 69.00% | 63.24% | 49.80% | 74.59% | 43.13% | 58.76%
251 | 68.58% | 79.82% | 75.00% | 87.50% | 75.00% | 87.30% | 30.63% | 71.98%
252 25.00% | 49.05% | 44.00% | 25.37% | 18.65% | 74.59% | 35.03% | 38.81%
253 | 87.16% | 81.73% | 68.50% | 87.87% | 68.85% | 87.30% | 100.00% | 83.06%
254 | 62.16% | 86.55% | 49.49% | 43.94% | 37.30% | 81.15% | 56.87% | 59.64%
255 | 80.75% | 100.00% | 81.00% | 87.87% | 74.80% | 100.00% | 48.77% | 81.88%
256 | 37.50% | 44.23% | 37.50% | 56.44% | 37.50% | 62.09% | 61.27% | 48.07%
257 | 50.00% | 61.55% | 69.00% | 50.74% | 43.65% | 74.59% | 81.87% | 61.63%
258 | 49.66% | 86.55% | 81.00% | 50.00% | 50.00% | 49.39% | 100.00% | 66.66%
259 | 43.58% | 52.92% | 62.50% | 56.81% | 37.50% | 37.50% | 73.77% | 52.08%
260 | 68.58% | 75.00% | 75.00% | 68.94% | 75.00% | 93.65% | 48.77% | 72.13%
261 | 68.58% | 86.55% | 68.50% | 62.50% | 56.15% | 74.80% | 29.40% | 63.78%
262 | 43.58% | 55.77% | 56.50% | 38.24% | 24.80% | 24.80% | 23.77% | 38.21%
263 | 31.42% | 54.82% | 19.00% | 12.50% | 37.70% | 81.15% | 18.13% | 36.39%
264 | 55.75% | 86.55% | 62.50% | 75.00% | 68.65% | 12.50% | 68.13% | 61.30%
265 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50% | 12.50%
266 | 25.34% | 80.77% | 81.50% | 75.74% | 81.35% | 93.65% | 72.53% | 72.98%
267 | 25.00% | 25.00% | 25.00% | 37.87% | 55.75% | 80.95% | 12.50% | 37.44%
268 | 49.66% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 75.00% | 37.91% | 87.50% | 62.51%
269 | 62.50% | 62.50% | 56.00% | 62.50% | 62.50% | 80.95% | 43.13% | 61.44%
270 | 49.66% | 61.55% | 62.50% | 62.50% | 56.15% | 37.70% | 87.50% | 59.65%
271 | 62.16% | 81.73% | 61.99% | 50.00% | 75.20% | 81.15% | 69.37% | 68.80%
272 | 31.08% | 49.05% | 37.50% | 12.50% | 31.15% | 24.80% | 12.50% | 28.37%
273 | 81.42% | 80.77% | 81.50% | 81.44% | 75.00% | 93.65% | 87.50% | 83.04%




274 | 74.66% | 93.27% | 74.49% | 75.00% | 81.35% | 87.50% | 62.50% | 78.40%
275 | 81.08% | 75.00% | 68.50% | 62.50% | 74.80% | 100.00% | 61.27% | 74.73%
276 | 74.66% | 93.27% | 68.50% | 81.44% | 100.00% | 87.30% | 61.27% | 80.92%
277 | 31.08% | 36.55% | 38.01% | 18.56% | 25.00% | 68.45% | 31.87% | 35.65%
278 | 87.50% | 93.27% | 68.50% | 81.44% | 81.35% | 80.95% | 73.77% | 80.97%
279 | 62.50% | 68.27% | 37.50% | 42.82% | 75.00% | 93.65% | 12.50% | 56.03%
280 | 50.00% | 61.55% | 56.50% | 50.37% | 43.85% | 74.59% | 47.53% | 54.91%
281 | 81.08% | 87.50% | 81.00% | 75.00% | 81.35% | 55.54% | 75.00% | 76.64%
282 | 75.00% | 75.00% | 62.50% | 44.31% | 56.35% | 80.95% | 62.50% | 65.23%
283 | 36.83% | 42.32% | 30.49% | 18.56% | 43.65% | 37.09% | 51.93% | 37.27%
284 | 75.00% | 94.23% | 75.00% | 75.00% | 87.50% | 87.30% | 75.00% | 81.29%
285 | 68.58% | 55.77% | 75.51% | 62.87% | 68.65% | 74.80% | 75.00% | 68.74%
286 | 62.50% | 81.73% | 81.50% | 49.63% | 68.65% | 75.20% | 70.60% | 69.97%
287 | 68.25% | 75.00% | 43.50% | 81.44% | 81.15% | 80.95% | 87.50% | 73.97%
288 | 93.58% | 100.00% | 87.50% | 93.94% | 93.65% | 93.65% | 93.13% | 93.64%
289 | 56.08% | 93.27% | 62.50% | 62.50% | 68.65% | 80.95% | 62.50% | 69.49%
290 | 49.33% | 67.32% | 43.50% | 37.13% | 68.65% | 75.00% | 53.17% | 56.30%
291 | 31.08% | 67.32% | 37.50% | 44.31% | 68.65% | 93.65% | 35.03% | 53.93%
292 | 87.50% | 87.50% | 87.50% | 87.50% | 87.50% | 93.65% | 87.50% | 88.38%
293 | 49.66% | 61.55% | 51.02% | 68.94% | 56.15% | 74.59% | 55.63% | 59.65%
294 | 75.00% | 75.00% | 68.50% | 75.00% | 87.50% | 12.50% | 87.50% | 68.71%
295 | 55.75% | 75.95% | 75.00% | 87.50% | 93.85% | 100.00% | 72.53% | 80.08%
296 | 68.58% | 87.50% | 81.00% | 81.44% | 81.35% | 93.65% | 100.00% | 84.79%
297 | 50.00% | 62.50% | 55.49% | 62.13% | 68.65% | 80.95% | 62.50% | 63.17%
298 | 74.66% | 81.73% | 87.50% | 69.31% | 56.15% | 87.30% | 80.63% | 76.75%
299 | 75.00% | 68.27% | 56.00% | 68.56% | 81.15% | 68.85% | 73.77% | 70.23%
300 | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50% | 62.50%
301 | 87.50% | 87.50% | 75.00% | 81.44% | 74.80% | 50.00% | 100.00% | 79.46%
302 | 49.66% | 75.00% | 68.50% | 62.50% | 68.85% | 12.50% | 100.00% | 62.43%
303 | 56.08% | 68.27% | 50.00% | 50.37% | 56.15% | 74.59% | 25.00% | 54.35%
304 | 56.08% | 68.27% | 50.00% | 50.37% | 56.15% | 74.59% | 25.00% | 54.35%
305 | 56.08% | 60.60% | 75.51% | 38.24% | 49.80% | 55.54% | 62.50% | 56.90%
306 | 62.16% | 68.27% | 56.00% | 25.37% | 50.00% | 74.59% | 50.00% | 55.20%
307 | 43.58% | 80.77% | 75.00% | 68.94% | 81.35% | 100.00% | 73.77% | 74.77%
308 | 68.58% | 80.77% | 68.50% | 81.44% | 75.00% | 56.35% | 43.13% | 67.68%
309 | 37.50% | 67.32% | 31.00% | 44.31% | 50.00% | 80.95% | 50.00% | 51.58%
310 | 74.66% | 93.27% | 74.49% | 68.56% | 93.65% | 100.00% | 51.93% | 79.51%
311 | 50.00% | 74.05% | 36.99% | 69.68% | 62.30% | 93.65% | 51.23% | 62.56%
312 | 62.50% | 93.27% | 75.00% | 81.44% | 87.50% | 68.65% | 46.30% | 73.52%
313 24.66% | 73.10% | 69.00% | 31.81% | 31.15% | 49.39% | 40.67% | 45.68%
314 | 68.92% | 81.73% | 94.00% | 87.87% | 87.50% | 100.00% | 86.27% | 86.61%
315 | 75.00% | 93.27% | 81.00% | 81.44% | 75.00% | 87.30% | 62.50% | 79.36%
316 | 25.00% | 25.00% | 31.00% | 25.00% | 25.00% | 87.50% | 25.00% | 34.79%
317 | 31.08% | 49.05% | 25.00% | 43.56% | 56.15% | 80.95% | 18.13% | 43.42%
318 | 75.00% | 80.77% | 69.00% | 68.56% | 75.00% | 62.50% | 68.13% | 71.28%
319 | 62.50% | 75.00% | 81.50% | 50.00% | 49.80% | 56.55% | 81.87% | 65.32%




320 | 81.42% | 69.23% | 68.50% | 68.94% | 87.50% | 100.00% | 68.13% | 77.67%
321 | 37.50% | 68.27% | 69.00% | 62.13% | 74.80% | 80.95% | 23.77% | 59.49%
322 | 37.50% | 43.27% | 37.50% | 50.37% | 31.15% | 56.15% | 25.00% | 40.13%
323 | 43.58% | 67.32% | 49.49% | 44.31% | 31.35% | 74.59% | 41.90% | 50.36%
324 | 56.08% | 74.05% | 25.00% | 43.94% | 37.30% | 74.59% | 29.40% | 48.62%
325 | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00%
326 | 62.16% | 87.50% | 68.50% | 62.87% | 68.65% | 74.80% | 83.10% | 72.51%
327 | 62.50% | 79.82% | 56.50% | 75.74% | 50.00% | 74.59% | 48.77% | 63.99%
328 | 37.50% | 43.27% | 31.00% | 24.63% | 50.00% | 68.45% | 43.13% | 42.57%
329 | 24.66% | 67.32% | 56.50% | 37.50% | 62.70% | 74.59% | 51.23% | 53.50%
330 | 55.41% | 80.77% | 55.49% | 75.00% | 75.00% | 80.95% | 40.67% | 66.18%
331 | 37.16% | 50.95% | 50.00% | 68.94% | 37.50% | 62.30% | 50.00% | 50.98%
332 18.92% | 48.10% | 38.01% | 38.24% | 18.85% | 3791% | 23.77% | 31.97%
333 | 55.75% | 80.77% | 55.49% | 68.94% | 87.30% | 93.65% | 23.77% | 66.52%
334 | 81.42% | 100.00% | 100.00% | 87.87% | 93.65% | 87.70% | 100.00% | 92.95%
335 | 49.66% | 80.77% | 81.50% | 50.37% | 31.35% | 93.65% | 31.87% | 59.88%




Abstrakt

Lafatova, K. (2023). Vyzkum vybraného aspektu hodnoty pro zakaznika ve verejné
doprave (Diplomova prace), ZapadocCeskd univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka,

Cesko.
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Ptedlozend diplomova prace se zabyva analyzou vnimani zakaznika ve vefejné dopravé.
V prvni ¢asti prace jsou vymezena teoretickd vychodiska ohledné hodnot, spokojenosti,
kvality a loajality a jejich mé&feni. Prakticka Gast prace je zaméfena na spole¢nost Ceské
dréhy a.s. Pomoci dotaznikového Setteni byl proveden vyzkum ohledné vnimané kvality,
spokojenosti a loajality cestujicich. K analyze kvality sluzeb je vyuzita metoda IPA
neboli okno zdkaznika. Vyzkum spokojenosti je proveden pomoci Evropské indexu
spokojenosti zakaznika. Zakaznicka loajalita je zkoumana pomoci indexu loajality a Net
Promoter Score. Pro mozné porovnani vysledki je vyzkum pouzit rovnéz na

konkurentniho dopravce RegioJet a.s.



Abstract

Lafatova, K. (2023). Research on a selected aspect of customer value in public transport

(Master’s Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic

Key words: satisfaction, service quality, loyalty, public train transport, value

The submitted thesis deals with the analysis of customer values in public transport. The
first part of the thesis defines the theoretical foundations regarding values, satisfaction,
quality, and loyalty, as well as their measurement. The practical part focuses on the
company Ceské drahy a.s. Through a questionnaire survey, research was conducted
regarding the perceived quality, satisfaction, and loyalty of passengers. Importance
Performance Analysis (IPA) is used for the analysis of service quality. Satisfaction
research is carried out using the European Customer Satisfaction Index. Customer loyalty
is examined using the Loyalty Index and Net Promoter Score. For potential result

comparison, the research is also applied to the competing carrier, RegioJet a.s.



