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Marketingové mySleni orientované na zakaznika pozaduje od firmy, aby definovala
potieby zékaznika zjeho zorného Uhlu a ne ze svého vlastniho hlediska. Kazdy produkt
zahrnuje substituéni vztahy a manazment firmy nemdze védét, jaké jsou, aniz by hovofil se
zakazniky a provadél mezi nimi prizkum.

Pro¢ je tak dllezité uspokojit zakaznika? V podstaté proto, Ze firma realizuje prodej
prostfednictvim dvou skupin zékaznikl - novych zakaznikQ a stalych zékaznikd. Vzdycky je
téz8i prildakat nového zakaznika nez si bézné zakazniky udrzet. Ale udrzeni zakaznika je

— kupuje znovu,

— hovofi s ostatnimi o firmé& pfiznivé,

— vénuje méné pozornosti konkuren¢nim znackam a reklamé,
— kupuje si od stejné firmy i jiné produkty.

Co sa stane, kdyz firma vytvafi nespokojeného zakaznika? Z marketingové praxe je
znadma skutec¢nost, Ze zatim co spokojeny zékaznik rozsifuje pozitivni hodnoceni primérné
4+5 osob&m, nespokojeny zakaznik informuje 10+11 lidi. A nic sa neSifi tak rychle, jako
zprava o vadném vyrobku &i zIé sluzbé. Tato skuteénost miiZze snadno zménit postoj verejnosti
vuci firmé.
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SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Pfi budovani loajality zékaznik(i dopravnich sluzeb je potfebné v prvnim fadé stanovit
vhodnou segmentacni zakladnu zakaznikd. Jednim z prvki této zakladny muize byt mira
intenzity pouzivani dopravnich sluzeb. Existuji segmenty obyvatelstva (firem), které nakupuiji
dopravni sluzby castéji nez jiné Na zakladé uvedeného muizeme sestavit urCity Zebficek
loajality zakaznik( dopravnich sluzeb:

4. zékaznik — obhajce,

3. staly zékaznik,

2. bézny zakaznik,

1. potencialni zakaznik.

Zakaznik - obhajce rozsifuje pozitivné hodnoceni firmy ve svém okoli. Tim zlepSuje
publicitu nasi firmy. Zakladni vyhodou publicity je jeji pfesvédCovaci dopad a vliv, protoze
vétSinou neni vnimana jako ,komeréni sdéleni*. Osobni nazory maji mimoradny vliv na
zakazniky, ktefi si vybiraji dopravni sluzby. Zakaznici je nemohou dopfedu vyzkouset. Proto
sa vyraznym zpUsobem spoléhaji na své pratele, pribuzné, spolupracovniky, dlivéryhodné
poradce, jako napf. zprostfedkovatele, distributory, obchodni zastupce a pracovniky
cestovnich kancelafi.

Staly zakaznik - pfinadsi fadu vyhod, které byly Caste¢né popsané v Uvodni Casti
¢lanku. O ziskani stalych zakaznikl se usiluji firmy osobni i nakladni dopravy. V osobni
dopravé jsou to pfedevsim cestujici v pravidelné dopravé (zaméstnanci, studenti a zaci). Jako
zakladni nastroj pro udrzeni pravidelnych cestujicich dopravni firmy nabizeji fadu slev na
komer€nim principu. Specialni programy pro ,Casté cestujici® sa zatim pouzivaji pouze
v letecké dopravé. Je to zplUsobené predevsim sloZitosti sledovani poctu vykonanych cest
a znacnou ztratovosti pravidelné Zelezni¢ni i autobusové osobni dopravy. V nakladni dopravé
se jedna predevSim o firmy, které pfepravuji pravidelné hromadné substraty (zelezni¢ni
avodni doprava) aneb, kde vnéj§i nakladni doprava je soucasti technologickych procesl
vyrobce.

Bézny zakaznik - do této kategorie zahrnujeme nové zdkazniky a zakazniky nestalé-
prilezitostné. | tato kategorie je Zivotné dulezita pro budoucnost vztah( dopravni firmy.
Strukturu zakaznik(i nemozZno povazovat za jednou navzdy danou. Zakaznik vSak musi vZdy
zUstat prioritou marketingovych ¢&innosti firmy. V sektoru sluzeb je v§eobecné zadouci vice
uprednostriovat vytvareni dlouhodobych vztah(i mezi zakazniky a firmou (marketing vztaht).

Potencialni zakaznik - zhlediska uzivatelského statutu tvofi nejnizsi stupen
z existence potfeby pfepravy. Na strané poptavky na trhu dopravnich sluzeb mizeme zjistit
dva rozdilné stupné konkretizace, a to: pfepravni potfeba a pfepravni pozadavek. Nositelé
pfepravnich potfeb a prepravnich pozadavk(l predstavuji potencialni zakazniky dopravnich
firem.

Marketingové aktivity dopravni firmy na 3. a 4. stupni Zebficku vérnosti zakaznikl
kladou diiraz na udrzeni zakaznik(i . Na 1. a 2. stupni je kladen ddraz na ziskavani zakaznikd.
Posouvani zakaznikl po zebfi¢ku loajality neni jednoduché, protoze kazdy zakaznik je jiny.
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LOAJALITA ZAKAZNIKA A ZISKOVOST

Loajalita zdkaznika je zakladnim kamenem uUspéSnosti sluzeb. Ovliviiuje loajalitu
zameéstnancl, dodavatelll, akcionarll a tvorbu zisku firmy. Pfi posuzovani dlleZitosti téchto
vztaht pro Uspésné podnikani v dopravnich sluzbach je potiebné:

— konkretizovat v jakém rozsahu loajalita ovliviiuje zisk,
— prehodnotit pohledy na chovéani zakaznikd,
— vytvaret pfedpoklady pro vétsi spokojenost zakaznikU.

Loajalita zakaznikll a ziskovost kraceji ruka vruce. Slouzit stadlym zakaznikim je
levnégjsi. S vétsinou novych zakaznikl jsou spojené pocate¢ni naklady. Ty mohou byt spojené
s formou zavadéci ceny sluzby nebo s naklady spojenymi s poznanim zakaznika, pfip.se
seznamovanim potencialniho zakaznika s nasimi sluzbami. Stali za&kaznici nase sluzby
poznaji. Napf. pravidelni cestujici vyuzivajici sluzby stejné letecké spole€nosti potiebuji kratsi
dobu na orientaci a méné informaci nez ti, ktefi leti poprvé.

Marketingovi manazefi, ktefi poznali Glohu loajalniho zakaznika za urcitou dobu, vénuji
neobvykié Usili pochopeni zakaznikovych potifeb, jeho chovani a zplUsobu jeho osloveni.
Vyzkumy zahrani¢nich firem potvrdily, Ze existuje t&€sna korelace mezi udrzovanim zakaznika
a ziskovosti podniku [1]. Je to dané pfedevsim témito skute€nostmi:

- naklady na prodej a marketing jsou amortizovany v prlibéhu del$i ,Zivotnosti“
zakaznika,

— obsluha stalych zakaznikl byva méné nakladna,

— spokojeni zakaznici jsou zdrojem referenci,

— spokojeni zédkaznici jsou vétSinou ochotni nakupovat vice.

Uvedené skuteCnosti nejsou v8eobecné& platné pro v8echny sluzby. Predstavuji vSak
ur€itou inspiraci pro zvySovani zisku i pro dopravni a zasilatelské firmy. Loajalni zakaznik
prestavuje teda ohromny ziskovy potencial. SniZzeni Unikovosti zakaznik(l napf.o 5% zvySuje
zisk 0 25+85% [1]. Celkovy zisk z loajality zakaznika mozno rozdélit na nasledujici slozky:

— zakladni zisk z prodeje,

— zisk ze zvySeného prodeje (vlivem stalosti zakazniku),
— zisk z cenovych prémii,

— zisk ze snizenych provoznich nakladd,

— zisk z referenci.

NOVE POHLEDY NA CHOVANIi ZAKAZNIKA

Pfi ndkupnim chovani zékaznikl je potfebné poznat nejen to, jaké sluzby zakaznici
chtéji, kde, kdy, za jaké ceny, ale i pro¢ je chté&ji, abychom mohli poskytovat sluzby ,na miru®.
To mize vést nejen k pochopeni zakaznikovych prepravnich potfeb, postupu hodnoceni
kvality dopravnich sluzeb, ale i k lepSimu poznani loajality zékaznika. Prevazna ¢ast
manazmentu dopravnich firem sa divd na zdkaznika zhlediska klasickych pfistupl
segmentace zakaznik( (napf. demografické, geografické, psychografické faktory). Tyto udaje
je sice mozné snadno ziskat, ale maji omezenou vypovidaci schopnost. Nehovofi totiz nic
o tom, co si zakaznik o pouzivané dopravni sluzbé& mysli. Proto je potfebné posuzovat
zakaznika i z dalSich hledisek, jako napf.:

— vnimani rizika,
— chovani zakaznika,
— sledovani pfi€in , migrace* zakaznika.
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POSTOJ ZAKAZNIKA K RIZIKU

Pocit rizika vznikéa v disledku nedostate¢né informovanosti, poznani a sebedvéry.
Rizika mohou byt ekonomicka, provozni, socialni, zdravotni a legislativni. Cestujici pred
nastupem do dopravniho prostfedku nikdy nemlze védét zda se do cile dostane. Preruseni
cesty miize byt zplsobené poruchou dopravniho prostredku, dopravni nehodou nebo nahlymi
zménami klimatickych podminek. Zdravotni rizika mohou vychazet z aktuéiniho zdravotniho
stavu. Zvlastni pozornost musime v tomto pfipadé vénovat pfepravé zdravotné postizenych
cestujicich. Ekonomicka rizika vyplyvaji zejména zmoznosti poskozeni, ztraty
pfepravovaného zbozi, nebo jeho nedodani v€as. Tato rizika Ize snizZit vhodnym pojisténim.
Pocity rizika vznikaji €asto i z nedostatku moznosti kontroly dopravno - prepravniho procesu
zakaznikem. Zavadéni modernich informacnich systémU v dopravé tento nedostatek postupné
odstranuji.

CHOVANIi ZAKAZNIKA

Poskytovatelé vynikajicich sluzeb dosahli urcitou , pfevychovu* zakaznik( zjistovanim,
méfenim a fizenim jejich o€ekavani od zakoupené sluzby. Zakaznici jsou schopni spiSe €asto
vyjadrit své ocekavani od vysledku sluzby , nez od zpUsobu jeji provedeni a druhu setkani,
které ma obsahovat. O¢ekavani a vnimani osobni interakce, ke které dochazi se sluzbou Ize
od zakaznikl ziskat mnohem obtizné&ji. Mezi mozné zplsoby patfi osobni interviewovani,
simulace transakce a poucovani zakaznika, co ma od poskytované sluzby o¢ekavat.

SLEDOVANI PRICIN ZMENY POSKYTOVATELE DOPRAVNICH SLUZEB

Sledovani zakaznikovych potfeb mGZeme dosahnout sledovanim typickych pfipadi
pfechodu zakaznikl od jednoho poskytovatele sluzby k druhému, nebo jednoho druhu sluzby
k jinému. Jako nejvhodnéjsi zplsob sledovani pfic¢in zmény poskytovatele dopravnich sluzeb
mozno povazovat vyzkum spokojenosti zakaznikl. Jinym zdrojem informaci mlze byt
sledovani stiznosti zakaznik(. Firma by se neméla spoléhat jen na dobrovolné stiZnosti od
zakaznik(, kdyz jsou nespokojeni. Totiz az 96% nespokojenych zékaznikl to firmé nikdy
nepovi [2]. Firmy by mély vytvofit systém podnétli a pozorovani, aby maximalizovaly pfileZitost
stéZovat si. Timto zpusobem se firma dovi jako dobfe si vede. Je to i velikd $ance dovédét se
jako to délat Iépe. Firma vSak musi na stiznosti reagovat konkrétné a rychle.

ZAVER

ZvySeni uspokojeni zdkaznikovych potfeb mozno dosahnout i fizenim ohrani€ujicich
okamzik(l sluzeb. Takovymi okamziky mohou byt prvni a posledni dojem.

Prvni dojem byva Casto rozhodujici. Uz pfi vstupu do vefejnych prostor dopravce, pfi
vstupu do dopravniho prostfedku (jeho technicky stav, Cistota), pfi prvnim kontaktu
s pracovniky prvni linie dopravni firmy, si miZeme udélat obraz o ocekavané urovni
poskytované sluzby. Pfiznivy prvni dojem by mél byti pfislibem kvalitni dopravni sluzby. Je
nim vlastné nasazena uroven, ktera by méla byti pravidelné dosahovana.

Posledni dojem patfi téz mezi rozhodujici okamziky. N&kolik zavére€nych minut

zkuSenosti s dopravni sluzbou muze potvrdit kone€ny vysledek, co ovliviiuje ochotu zakaznika
koupit si ji znovu nebo se postarat o pozitivni &i negativni reference.
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Prvni a posledni dojem zakaznika jsou pro sluzby vSeobecné jakymisi ,zarazkami* [3],
které je potfebné permanentné studovat a analyzovat se zamérenim na podstatu dopravni
sluzby. Bez podstaty dopravni sluzby nemuUze prvni a posledni dojem sam o sobé dat podnét
pro vznik zakaznikovy loajality.

Lektoroval: Doc. Ing. Milan Graja, CSc.
PredloZeno v listopadu 1998.
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Resumé

VYTVARENi LOAJALITY ZAKAZNIKA V DOPRAVE
Pavel SARADIN

Clanek se zabyva budovanim loajality zakaznika v dopravé. Dopravni spoleénosti by mély
vénovat zvlastni pozornost stalym zakaznikiim. Loajalita zakaznika ovliviiuje tvorbu zisku
firmy predovS§im z dlouhodobého hlediska. Pro lep$i poznani zakaznika je potfebné
hodnotit jeho postoje i z hlediska vnimani rizika, pfi¢in zmény poskytovatele sluzeb
a moznosti usmérnovani jeho chovani.

Summary

THE CREATION OF CUSTOMER’S LOYALTY IN TRANSPORT
Pavel SARADIN

The article deals the building - up of customer’s loyalty in transport. Transport companies
ought to pay a special attention to their standing customers The loyalty of customer’s
influences the profit making of a firm, especilty in the long term. For better knowing of
a customer there exists a need to evaluate his attitude to risks, to taking in of service
supplier change and to possibilities of his manners regimentation.
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Zusammenfassung

DIE FORMGEBUNG DER LOYALITAT DER KUNDEN IM VERKEHR
Pavel SARADIN

Die Artikel befasst mit der Bildung der Loyalitit der Kunden im Verkehr. Die
Transpotgesellschaften soliten die besondere Aufmerksamkeit den Dauerkunden
widmen. Die Loyalitat der Kunden beeinnlust die Bildung des Gewinns von der Firma vor
allem aus den langfristige Gesichtspunkt der Auffassung von den Risiken, der Ursachen
von den Anderungen der Dienstleister und der Méglichkeit von den Gleichrichtung seines

Verhaltens zu bewerten.
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