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Anotace

Diplomova prace se zabyva kvalitou sluzeb, jakozto néstrojem konkurenceschopnosti. Sektor
sluzeb. Cilem zavérecné prace je zhodnotit kvalitu sluzeb a dualezitost jednotlivych faktor
v programu Work and Travel USA agentury Czech-us a navrhnut doporuceni, na jaké faktory
se ma agentura zamétit. Vyzkum hodnoti programu ve vSech jeho fazich. Na zaklad¢ vyzkumu
autor prace navrhl doporuceni, na jaké faktory kvality je nutné upfit pozornost. Vysledky
poukazuji na velkou miru spokojenosti ucastnikt, ale také na n¢kolik zdsadnich faktort, na které

se agentura musi intenzivné zamefit.
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Annotation

The master's thesis deals with the service quality as a tool of competitiveness. The service sector
Is one of the most competitive environments and it is important to become different in the service
quality. The aim of the master's thesis is to evaluate the service quality and the importance of
individual factors in the Work and Travel USA program of the Czech-us agency and to propose
recommendations on which quality factors the agency should focus on. The research focuses on
the evaluation of the program in all its phases. Based on the research, the author of the thesis
proposed recommendations on what quality factors need to be focused on. The results point to
a high level of participant's satisfaction, but also to several key quality factors on which the

agency should focus intensively.
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’
Uvod

Sluzby, jakozto odvétvi, které se podili vice jak 50 % na hrubém domacim produktu Ceské
republiky a zaméstnava vice jak 60 % zaméstnancti CR, piedstavuje extrémné konkurenéni
prostiedi. Jednim ze zakladnich principt, jak se odlisit od konkurence, je snaha podniku, firem
a agentur poskytnout lepsi, hodnotnéjsi a kvalitngjsi sluzby, nez které poskytuje konkurence.
Vzhledem k velké konkurenci a velkému mnozstvi subjektti, které poskytuji podobné sluzby,
ma zakaznik pifi nespokojenosti volnou ruku ve vybéru jiné alternativy, kterd mu poskytne
podobnou sluzbu. Proto se vSichni snazi neustéle zlepSovat své sluzby a nabidnout zakaznikovi
néco navic, co ostatni subjekty neposkytuji. Dulezitym aspektem odliSeni je zjisténi, CO

doopravdy zakaznik vyzaduje a co je pro n¢j dulezité.

Autor se v zavérecné praci vénuje hodnoceni kvality sluzeb agentury Czech-us, konkrétné
programu Work and Travel (WaT) v USA. Program WaT piestavuje pro ucastniky zajimavou
prilezitost k poznani zcela odlisné zemé, konkrétné Spojenych stati americkych. Moznost
poznani americké kultury, kterd je v mnoha ohledech odlisna od evropské a v neposledni fadé¢
si zdokonalit cizi jazyk. Vzhledem k velkému mnozstvi polozek, u kterych je agentura pouze
ptijemcem ceny (poplatek za vizum, poplatek vizového sponzora, poplatky ambasad¢ atd.) je
nezbytné, aby se agentura zamefila na své sluzby, které poskytuje a které mohou byt rozhodujici
pro udrZeni nebo ziskani novych klientd. Agentura v roce 2019 v ramci programu WaT USA
vypravila téméf 600 klientd. Toto ¢islo pfedstavuje mirny pokles v porovnani s pechozimi

roky, proto je dilezité se zaméFit na poskytované sluzby a snazit se 0 ziskani novych klientd.

Cilem zavérecné prace je zhodnotit kvalitu sluzeb a dilezitost jednotlivych faktorti v programu
Work and Travel USA agentury Czech-us a navrhnut doporuceni, na jaké faktory kvality se ma
agentura zaméfit. Aby autor splnil stanoveny cil, bylo nutné provést teoretické poznatky
z oblasti sluzeb. Tomu se vénuje v prvni Casti prace. Detailnéji se zamé&fuje na problematiku
kvality sluzeb, predevsim vnimani kvality, o¢ekavani, spokojenosti a loajality. Dalsi kapitola se
zabyva modely méfteni kvality, kde jsou predstaveny nejpouzivanéjsi modely k méteni kvality

sluzeb. Jednim z dulezitych néstrojii je kvadrantova analyza, kterd bude vyuzita v praktické
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casti. Posledni kapitolou z teoretické casti je kapitola konkurenceschopnost, ktera rozebira

rozdil mezi konkurenci a konkurenceschopnosti a vysvétluje pojem konkurenéni vyhoda.

V praktické ¢asti prace je kratce predstavena historie agentury Czech-us a ostatni sluzby, které
kromé& programu WaT poskytuje. Je zde popsana metodologie, jakou bylo k praktické casti
ptistoupeno, dale je zde vyhodnoceno dotaznikového Setfeni, jakozto nutnost pro ziskani
hodnoceni kvality sluzeb od ucastnikii. Detailnéji se autor prace zaméfil na kvadrantovou
analyzu, pomoci které byly hodnoceny silné a slabé stranky raznych faktori kvality v prabéhu
vSech fazi programu, a to s ohledem na jejich vnimanou dilezitost. Autor proved] také korela¢ni
analyzu, ke zjisténi vzajemnych vztaht jednotlivych faktort kvality a projevu loajality. Na
zaklad¢ téchto analyz autor zodpovédél vyzkumné otazky a navrhl doporuceni, na jaké oblasti

se ma agentura Czech-us zaméfit.
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1 Kvalita sluzeb

Kvalita m4d mnoho definic, ale vSeobecné¢ uznivanou definici je ta, kterd je obsaZena
V mezinarodni norm¢ ISO 9000. Je to tvodni norma k odvétvové problematice managementu
kvality a jeji definice zni: ,, Kvalita je stupen spinéni pozadavki souborem inherentnich znaku. *
Pozadavek piedstavuje potfebu nebo ocekavani, které jsou stanoveny, jsou obecné
predpokladany (zvyklost organizace a jejich zdkaznikl a zainteresovanych stran) nebo jsou
vazany predpisem ¢i zakonem. Inherentni znak je znak, ktery je dany, neodd¢litelny
a neodmyslitelny, podminuje funkci vyrobku a je jeho podstatou. Dal§imi znaky vyrobku jsou
tzv. znaky ptifazené. Nejedna se o znaky kvality, ale spiSe o marketingovy prvek, ktery mize
vést k podporie prodeje. Prikladem muze byt cena. Cena z pohledu zékaznika je dilezita, avSak

na fungovani produktu nema vliv, produkt bude fungovat stejné at’ je cena jakakoliv (Blecharz,

2015).

Definice kvality sluzeb se lisi od situace k situaci a od ¢lovéka k ¢lovéku. Klicovym momentem
pro definici kvality sluzeb je okamzik, kdy nastava interakce mezi spotiebitelem
a poskytovatelem. Tento okamzik se nazyvé ,,one-t0-one“ interakce. Jelikoz sluzby jsou
Z podstaty neoddélitelné (nelze je tedy separovat od jejich poskytovatelll), musi byt interakce
mezi poskytovatelem a spotiebitelem dobte fizené jiz od pocatku. Pfi této interakci nastava tzv.

»moments of truth, kdy si zdkaznik formuje nebo méni svilij postoj k dané sluzb¢.

V dnesni dobé, ktera je charakteristicka velmi silnou konkurenci v oblasti sluzeb, kdy existuje
nepieberné mnozstvi spolecnosti, které poskytuji stejné nebo velice podobné sluzby, je kvalita
sluZeb jednim z hlavnich zptsobi, jak se odlisit. Zakladni mySlenkou je trvalé poskytovani vyssi
kvality sluzeb, nez poskytuje konkurence. Jednim z dikazi, ze kvalita sluzeb je velmi dilezitou
oblasti, mize byt piklad skandinavskych zemi a zejména Svédska. Kvalita sluzeb je ve Svédsku
tématem celonarodniho vyznamu, kde se vlada ujala vedouci role skrze iniciativu ,,Barometr
spokojenosti zakaznik“. DalSim piikladem miZze byt Velkd Britanie, kde vznikla iniciativa
,,INejvyssi hodnota®, které se zamétuje na kvalitu poskytovanych sluzeb mistnich tfadi mistni

komunité. Aby tyto iniciativy vedly k uspéchu, je kli¢ové porozumét potiebam a tuzbam
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zakaznika, to se docili vétSim zapojenim vefejnosti do poskytovanych sluzeb a rozsifenim

pravomoci zakaznika (Kotler, 2007).

Spolecnosti, které si jsou védomi, Ze poskytovanim kvalitnich sluzeb ziskéavaji vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu, kterd vede k lep$im finan¢nim vysledklim, jako jsou trzby a zisk.
Samoziejmé, ze s poskytovanim kvalitnich sluzeb jdou ruku v ruce vétsi naklady, ovSem tyto
naklady jsou vykoupeny vétsi spokojenosti zakazniki, ktera vede k vétsi loajalité a tim padem

K vys$§im trzbam.

Firmy, které poskytuji sluzby, se musi vyporadat se tfemi zdkladnimi tikoly. Prvnim ukolem je
zvysit svoji konkurenéni diferenciaci, k tomu firmy vyuzivaji personal, prostfedi a procesy.
Persondlem je mysleno mit dostate¢né kvalitni a vySkolené zaméstnance. Prostiedi predstavuje
misto, kde je sluzba nabizena ¢i poskytovana, mélo by se jednat o dobie vybavené prostory,
které na zakaznika budou ptsobit dojmem divéryhodnosti a piijemného prostiedi, kde chce
travit svlj ¢as. Procesem se rozumi zavedeni nové technologie, odliSny zpisob servirovani,

vyuziti rezervacnich systému a mobilnich aplikaci.

Druhou oblasti je oblast produktivity. Na firmy je vyvijen tlak spojeny s ristem nakladi
a tim padem tendence ke zvySeni produktivity. ZvySeni produktivity 1ze dosahnout vykonem
zaméstnanci, kteti budou kvalitné proskoleny a budou mit k vykonu prace vhodné podminky.
Dalsi cestou je zvySeni kvantity na tkor kvality, to vSak s sebou nese riziko, pokud snizime
kvalitu pod mez, ktera je hrani¢ni pro zakaznika, riskujeme, Ze o zakaznika piijdeme. Lze také
motivovat zdkaznika, aby si nékteré ¢innosti vykonal sdm, naptiklad rezervace pomoci internetu

¢1 mobilnich aplikaci (Jakubikova, 2012).
Posledni tkol je z oblasti zvySeni kvality. Jsou rozliSovany dva kli¢ové cile. Bud’ se firma

zaméfuje na prekondni zakaznikova ocekavani, nebo se zamétuje na poskytovani vyssi kvality,

nez nabizi konkurence (Jakubikovéa, 2012).
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1.1 Specifika a klasifikace sluZeb

Sektor sluzeb je nedilnou soucasti naseho kazdodenniho zivota, existuji vSak rtizné interpretace,
jak mizeme tuto oblast chapat. Podle Kotlera: ,, Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadeé nehmotna a neprinasi vilastnictvi. Jeji produkce

miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. *“ (Kotler, 2007, s. 710).

Americkd marketingova asociace definuje sluzby jako ,,samostatnée identifikovatelné,
predevsim nehmotné cinnosti, které slouzi k uspokojeni potieb a nemusi byt spojovany
S prodejem vyrobkii nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzZadovat uZiti
hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochdazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného

zbozi . (Vastikova, 2014, s. 30).

Obé definice zduraziiuji nehmotnou povahu sluzeb. Aby bylo moZné jednoznac¢né rozlisit zboZzi
a sluzby, je nutné se zaméfit na vétsi pocet vlastnosti. Nejbéznéji jsou rozliSeny tyto

charakteristiky sluzeb:

- Nehmotnost (nehmatatelnost)
sluzby ptedem prohlédnout. Nelze je pted nakupem svymi smyslovymi schopnostmi zhodnotit
nebo vyzkouset. Proto se spolecnost poskytujici sluzby snazi demonstrovat kvalitu sluZeb skrz
fyzické dikazy. Na zdkaznika plisobi vEétSi mira nejistoty nez pii ndkupu hmotného zboZi.
Zakaznik obtizn€ hodnoti konkurujici si sluzby, snazi se predejit riziku Spatného vybéru a klade
daraz na osobni zdroje doporuceni, napiiklad doporuceni od znamych a rodiny. Dale se snazi
vyslednou kvalitu sluzeb vyhodnotit podle mista prodeje, zaméstnanctli, vybaveni prodejny,

komunika¢nich materialti, ceny, symbold a loga (Kotler, 2007).

- Neoddélitelnost
Sluzby nelze separovat od jejich poskytovatelti. Fyzicky vyrobek vyrobime, Ize ho skladovat
a poté prodat. To u sluzeb neplati, jelikoz sluzba je vytvafena a spotfebovavana soucasné.
Poskytovatel a zékaznik je v dany moment jeji soucasti. V nékterych ptipadech je sluzba vazana

na konkrétniho poskytovatele, ¢i na konkrétni osobu (Blecharz, 2015).
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- Heterogenita (proménlivost)
Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb je jejich variabilita. Kvalita sluzeb se mtze lisit, jelikoz
sluzba muaze byt poskytovéana v jiném miste, v jiny ¢as a jinou osobou. V praxi to znamena, ze
stejnou sluzbu poskytovanou riiznymi osobami zdkaznik vnimé kvalitativné odlisn€. Proto se
pro zvySeni kontroly kvality pouzivaji tfi zakladni kroky: investice do optimalnich procest
a Skoleni zamé&stnanci, standardizace procesu poskytovani sluzeb a monitorovani spokojenosti

zéakaznikl (Kotler, Keller, 2013).

- ZnicCitelnost (pomijivost)
Tato vlastnost souvisi s nemoznosti skladovat sluzby. Pomijivost neptedstavuje problém, je-li
poptavka po sluzbé stala. Jakmile zacne poptavka po sluzbé kolisat, dostavaji se poskytovatelé
sluzeb do potizi (Jakubikova, 2012).
Kli¢ova je rovnovaha mezi nabidkou a poptavkou dané sluzby. Sluzba musi byt poskytnuta ve
spravny ¢as, na spravném misté, spravnému zakaznikovi za spravnou cenu (Kotler

a Keller, 2013).

- Vlastnictvi (absence vlastnictvi)
Pti koupi fyzického zbozi, pfechdzi vlastnické pravo na zakaznika, ktery ma moznost se zbozim
nakladat dle svych potieb, az do konce Zivotniho cyklu zboZi. U sluzby zdkaznikovi, ktery sméni
své penize, vznikd pravo na vyuzivani sluzby po pfedem danou dobu, ale nikoliv vlastnické

pravo (Vastikova, 2014).

Klasifikaci sluzeb se datuje do primyslové revoluce 19. stoleti, kdy se bohatstvi vytvarelo
zejména produkei zboZi v tovarnach a sluzby byly chapany jako jakasi pfidana hodnota, ktera
ale nevytvarela ptislusnou hodnotu pro spolecnost. VeSkeré aktivity, které se nedaly zahrnout
v ramci prumyslové nebo zemédé€lské vyroby byly automaticky oznaovany za sluzby
(Gronroos, 2007). Dnes jsou sluzby velmi Casto spojeny s néjakym zbozim, predevSim jako

doprovodné sluzby, poprodejni servis atd (Kotler, 2007).
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Sluzby jsou klasifikovany do tfi skupin, tercidrni, kvartérni a kvintérni. Takovéto klasifikaci

sluzeb se 1ikad odvétvové tridéni.

- Tercialni sluzby maji charakter sluzeb, které¢ byly difive vykonavany doma. Patii sem
sluzby stravovaci, ubytovaci, kadeinictvi, Cistirny, kosmetické sluzby, drzba a oprava

domaécich pfistroji atd.

- Kvarterni sluzby zastupuji oblast sluzeb, které usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni prace,
mezi tyto sluzby patii doprava, obchod, komunikacni sluzby, sluzby finan¢ni povahy

a sprava.

- Kvintérni sluzby ptedstavuji sluzby, které svému pfijemci pfinasi uritou zménu
a zdokonaluji ho. Zpravidla se jedna o vzdelavani, zdravotni péci a rekreaci (Vastikova,

2014).

Sluzby neboli terciarni sektor se velkou mérou podili na HDP Ceské republiky. V roce 2018 se
sluzby podilely 60,4 % na HDP. Sektor sluzeb zaméstnava nejvice obyvatel Ceské republiky.
V roce 2019 to bylo témét 60 % zaméstnanych. Pro porovnani, sluzby v nejvyspélejsich statech

Evropské unie tvoti 75 % HDP a zaméstnavaji 70 % obyvatelstva.

1.2 Vnimani kvality

Vnimani kvality je rozdéleno na dva faktory. Prvnim z téchto faktorii je technicka kvalita.
Sklada se z relativné jednoduse meéfitelnych prvkl sluzby, které v priibéhu interakce ziskava
zakaznik s poskytovatelem sluzby. Ve zkratce se jednd o vysledek poskytované sluzby.
Hodnoceni technické kvality sluzeb se jevi jako snazsi, ale objektivné miize kvalitu sluzby
posoudit pouze odbornik nebo je zde potieba uplynuti urcité doby, za kterou se projevi kvalita
sluzby (Vastikova, 2014). Druhym faktorem je funkéni kvalita sluzeb, ktera se orientuje na
vztah mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Hodnoceni funkéni kvality je velice naro¢né
z toho diivodu, ze se jednd o subjektivni vniméni klienta. Zakaznikovy zkuSenosti s obéma

uvedenymi faktory ovliviiuje jeho celkové vnimani kvality sluzeb. Spravné vymezit o¢ekavani
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zakaznika je povazovano za prvotni a kli¢ovy krok v poskytovéani kvalitni sluzby (RasSovska,

Ryglova, 2017).

Funkéni kvalitu si 1ze piedstavit nasledujicimi dimenzemi kvality, kdy na zakladé rozsahlych

vyzkumu bylo vymezeno pét zakladnich dimenzi kvality sluzeb, které maji zna¢ny vliv na

zakaznikovo chapani kvality. Tyto dimenze jsou fazeny podle dilezitosti a jejich platnost je

teoreticky predpokladana ve vSech typech sluzeb.

Témito dimenzemi jsou:

Spolehlivost (reliability) predstavuje dostupnost a schopnost spolehlivého a piesného
poskytnuti sluzby. Ve zjednoduSené interpretaci lze fict, co je slibeno, musi byt
dodrzeno. Napftiklad pokud firma slibi zakaznikovi, Ze obdrzi cenovou nabidku do 24

hodin, musi tento ¢as dodrzet, jinak zakaznik ztraci divéru v danou firmu.

Odpovédny pristup (responsiveness) zahrnuje ochotu, citlivost pfistupu k zakaznikovi
a promptni piistup K plnéni sluzeb. Piikladem mize byt zména barvy vozu, které si
zakaznik pronajal, tak aby korespondovaly s firemnimi barvami. Provozovatel vozi
udéla cokoliv, aby zakaznikovi vyhovél. Poskytnuti takovéto sluzby nese s sebou

finan¢ni benefity pro poskytovatele, jelikoZ se jedna o sluzbu ,,navic*.

Jistota, duvéryhodnost (assurance) ma za cil vyvolat v zdkaznikovi pocit divéry.
K vyvolani pocitu divéry pfispivaji zdvotilost, znalosti a kvalifikovanost personalu.
V idealnim ptipadé ma personal osobni zkusenost s poskytovanou sluzbou a mtize dat

své vlastni postiehy a doporuceni.

Empatie (empathy) se rozumi schopnost vciténi se do individualnich pfani zakaznika,

vénovani pé€e a pozornosti zakaznikovi dle jeho aktualnich potteb.
Hmatatelnost (tangibles) zastupuje materializaci sluzby a vliv prostiedi. Zhmotnénim

sluzby miizeme jednoduse docilit, Ze zékaznikovi poskytneme drobny darek (Rasovska,

Ryglové, 2017).
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1.3 Ocekavani

Zakladem spokojenosti zékaznika je piekonat jeho ocekavani. Jednoduchou pouckou muize byt
tvrzeni ,,Slibte jen to, co miZete splnit, poté spliite vic, nez jste slibili“. Zakaznikovo ofekavani
ohledn¢ sluzby vychazi z predchoziho setkédni a zkuSenosti, nebo ze ziskanych informaci
z doslechu nebo z inzerce. Pokud byla naplnénd ocekavani zakaznika ba i pfekonana, ma
zakaznik tendenci se vracet k poskytovateli sluzby. Jednim z nejlepSich ukazatelii kvality je
schopnost udrzeni si zdkaznika a ziskat loajalniho zdkaznika, ktery bude poskytovat svému okoli
kladné ohlasy na poskytnuté sluzby. Jsou identifikovany kli¢ové faktory uréujici vnimanou
kvalitu sluzeb (Kotler, 2007). Firmy, které podnikaji v oblasti sluzeb, by mély vénovat nalezitou
pozornost k o¢ekavani zakaznika, které se poji sjeho potfebami, pianimi, prechozimi
zkuSenostmi s produktem ¢i firmou. Soucasné ocekavani zakaznika ma tendenci narlstat
a menit se v zavislosti na aktualnich trendech a zménach v okolnim prostiedi. Pfikladem muze

byt rozvoj technologii, zména bezpecnostni situace atd. (Rasovska, Ryglova, 2017).

Gronroos (1990) vyhradil ve svém modelu (viz Obr. 1) technické a funkéni vnimani kvality

zakladni faktory, které formuji klientovo oc¢ekavani kvality.

| OGekavana kvalita }<  Celkova vnimana kvalita > Vnimana kvalita |
B RS o
{ Image )
Image /
[ XeEEnga Somunace: ) [ Technickakvalita | (  Funkéni kvalita
‘ Potfeby zakaznika
. Word-of-mouth _~~ e

Obr. 1: Model vaimani kvality

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Gronroos (1990)
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Na obrazku (Obr. 1) je vidét, ze ocekavana kvalita je ovlivnéna vice faktory. Jednim z téchto
faktort je marketingova komunikace, kterd v sobé zahrnuje nastroje jako reklama, propagacéni
materidly, prezentace, direct mail, tiskové zpravy a dalsi. Do komunikace firmy lze zahrnout
1 cenu, jelikoz jeji vySe formuje klientovo ocekavani o urovni kvality, nadprimérnd cena
vyvolavé ofekéavani nadstandartni kvality. Image reflektuje nejen zédkaznikovy ptedstavy, ale
zahrnuje ptredchozi a aktudlni zkuSenosti. Gronroos (2007) priklada dulezitost image
poskytovatele sluzeb, pti posuzovani kvality sluzeb. Zakaznici zohlediuji piedchozi zkuSenost
s poskytovatelem. Ma-li poskytovatel v zakaznikovych oc¢ich dobrou image, zakaznik je
ochoten mu odpustit drobna zavahani a nedostatky. Pokud se ale tato zavahani opakuji, image
poskytovatele je negativné narusena, a to vede ke stavu, kdy zdkaznik témto nedostatkiim
ptiklada vétsi vahu a negativné ovliviiuji jeho mysl. Lze fict, Ze image funguje jako filtr ke
zpracovani informaci o kvalité sluzeb (Grénroos 2007). Word of mouth reprezentuje reference,
mezi které fadime nazory a zkusenosti rodiny, znamych, ptatel zvefejnéné na internetu. Rychlost
Sifeni téchto referenci je velmi rychla a je zcela mimo kontrolu firmy (Rasovska, Ryglova,
2017).

V zavislosti narGstu zdkaznikova ocekavani a jeho zménam na zaklad¢é aktudlnich trenda
rozd¢luji Berry, Parasuraman (1991) zékaznikovo oc¢ekavani pii nakupu sluzby do dvou stupit
(Obr. 2). Prvnim stupném je pozadovana tiroven. Jedna se o takovou troven sluzeb, kterou chce
zakaznik obdrZet. Druhym stupném je pfiméfena Uroven sluzby, tato urovenl vymezuje miru
akceptovatelnosti sluzby. Zakaznik se na této tirovni dostdva pod svoji zonu tolerance, ktera ve
vetsing pripadid vede k zakaznikov€ nespokojenosti a muze vést az ke ztrat¢ zdkaznikovy
loajality. Zona tolerance lezi mezi poZadovanou a piiméfenou sluzbou. Zoéna tolerance
reprezentuje oblast, kterd vymezuje miru zdkaznikovy ochoty akceptovat odchylky
Vv poskytovani sluzby. Nachazi-li se zdkaznik v zoné€ tolerance, je vSe dobré, problém nastava
v okamziku, kdy ji ptekro¢i. Je-li Groven sluzby nad zoénou tolerance, tak sluzba pfinasi
zakaznikovy pfijemné piekvapeni. Pohyb nad zonou ocekavani piispiva k upevnéni loajality
zakaznika k firm¢ (Berry, Parasuraman, 1991). Z toho vypliva, Ze poskytovatelé sluzeb by meli
upfit svou pozornost na to, aby se kvalita vnimana zakaznikem pohybovala nad bodem

piiméfené sluzby.

23



Podle Zeithaml a kol (1996) nachazi-li se sluzba v zo6né tolerance, ale pobliz hranice piimétené
sluzby, nema pfili§ smysl investovat do zlepSeni kvality sluzeb, protoze naklady spojené se
zlepsenim sluzby by byly vétsi nez zisk, ktery by toto zlepSeni pfinesl. S timto ndzorem se
neslucuji autoii Berry a Parasuramn (1991), kteii zastavaji nazor, ze je poteba v konkurencnim
prosttedi vzdy zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb, a to az za hranici pozadované sluzby,

jelikoz tento krok mutize pfinést konkuren¢ni vyhodu.

Vysoké ofekdvani Vysoké ofekdvani

PoZadovanda sluzba
t11t ttt

Zona tolerance

[T primérend sluzba | 111

Nizké oéekavani Nizké oéekavani

Obr. 2: Stupné zdakaznikova ocekavani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Berry, Parasuraman (1991)

1.4 Spokojenost

Oblast zakaznické spokojenosti ziskava v poslednich nékolika desitkach let klicovou roli,
a to kvuli stale rostouci konkurenci. Jelikoz vysoka kvalita produktu a spokojenost zakaznika
pomaha k odliSeni se od konkurence a vede k budovani konkurenéni vyhody. Zékaznik
V nepieberném mnozstvi konkurenc¢nich firem ma pfi nespokojenosti moznost vybéru jiné
firmy, tudiz je velmi snadné o zakaznika pfijit. Je prokazéano, Ze je pro firmy ekonomicky
vyhodnéjsi si udrZet stavajiciho zdkaznika nez se snazit ziskat nového, jelikoZ musi vynalozit
nemalé marketingové naklady spojené se ziskanim nového zdkaznika. Uvadi se, Ze néklady,
které jsou potiebné vynalozit k ziskani nového zédkaznika, jsou nejméné pétkrat vyssi nez
naklady potiebné k udrZeni stavajiciho zdkaznika (Miner a Wain, 1994). Spokojenost ma velky
efekt na tzv. word-of-mouth komunikaci. Bylo dokazano, ze zakaznik, ktery je spokojeny
s poskytnutym vyrobkem ¢i sluzbou, sdili svoji pozitivni zkuSenost se 4-5 jedinci, zatimco
zakaznik, ktery ma negativni zkuSenost s vyrobkem, ¢i sluzbou sdili tuto zkuSenost s 9-10

jedinci (Kendall, 2006).

Béhem ptimého kontaktu se zakaznikem, nebo pokud zékaznik ,,spotfebuje* sluzbu, nastavaji

tzv. ,,moments of truth®. Spokojenost zadkaznika se utvafi jako kognitivni hodnoceni atributd,
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které zakaznik spojuje se sluzbou. Zakaznik si béhem téchto momentl pravdy vytvaii nazor
o kvalité sluzby, vytvoii si jakysi aktualni vysledek, ktery poté porovnava se svym ocekavanim,
tedy jesté pred vyuzitim sluzby ma uritou predstavu a ocekavani, které konfrontuje se
skuteénym vysledkem (Cervova, 2013). Nikdy nelze uspokojit kazdého zakaznika (Evans,
Lindsay, 2004).

Spokojenost nema jednu ustalenou definici, rtizni autofi pojem spokojenost odlisné¢ definuji.
Kotler (2006, s. 182) definuje spokojenost nasledovné: ,, Satisfakce je osobni pocit potéseni nebo
zklamani vyplyvajici z porovnani ziskaného vykonu produktu ve vztahu k ocekdavani*. Oliver
(2009, s. 4) definuje spokojenost jako ,,reakci spotiebitele na splnéni. Je to posouzeni, Ze
vilastnost sluzby nebo sluzba samotna poskytla (nebo poskytuje) potésujici uroven vztahujici se

ke spotrebe. “ Definice se zaméfuje na dva aspekty.

V prvnim z nich se zaméfuje pozornost na spotiebitele, a ne na zdkaznika. Rozdil spoc¢iva v tom,
ze spotiebitel vyuziva sluzbu, na rozdil od zakaznika, ktery za ni plati, ale nemusi byt
spotfebitelem, neni pfimym uZzivatelem. Aby spotiebitel mohl vyjadrit spokojenost se sluzbou,
je nutné, aby mél konkrétni zkusenosti a uziti sluzby. Pfedpoklada se, Ze jednotlivec, ktery za
sluzbu zaplatil, ale nepouziva ji, nebude projevovat (ne)spokojenost stejn¢ jako spotiebitel
sluzby. Z toho vyplyva, Ze koncept spokojenosti zakaznika je spiSe 0 Spokojenosti spotiebitele

(uzivatele), nez o spokojenosti nakupujiciho.

Druhy aspekt chape spokojenost jako pocit, jednd se o kratkodoby postoj, ktery se muze
okamzit¢ zménit. Odehrava se v mysli uzivatele a odlisuje se od pozorovatelného chovani, jako

jsou vybér produktu, stiznosti a opakovany nakup (Cervova, 2013).
Existuje cela fada dalSich definic spokojenosti zdkaznika, nicméné vSechny definice dochazi ke

stejnému zaveru a to, ze spokojenost je dana zakaznikovymi pocity. Jedna se o zcela subjektivni

postoj (Cervova, 2013).
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Pokud nastane situace, ze vysledné ocekavani nevyrovna nebo nepiesahne piedchozi ocekéavani,

tak to automaticky neznamena, ze zakaznik neni spokojeny. Jsou definovany tfi zdkladni typy

spokojenosti:

PotéSeni zakaznika (customer delight) - stav, kdy zakaznikova mysl piekypuje
spokojenosti, jelikoz skutecny vysledek daleko predcil jeho ocekavani. Zasadnim
faktorem je moment piekvapeni, ktery prameni z neocekavané kvality a také veétsi
emocionalni reakce doprovazena pocity nadsSeni. PotéSeni zakaznika, jakozto kazda
extrémni emoce, je pouze doCasna a zdkaznik si tento pocit potéSeni a faktory, které
k nému vedly, zapamatuje a zafne je postupem Casu povazovat za standart a jeho
oc¢ekavani pro dalsi ndkupy pouze vzroste. Zd4 se, Ze dlouhodobé udrzet potéSeni

zakaznika je neredlné (Rust, Oliver, 2000).

PIna spokojenost zdakaznika - rozdil mezi skute¢nou a ocekavanou kvalitou sluzeb je
minimalni, uspokojeni zdkaznika neni nikterak velké, ale pofad se jednd o pozitivni

pocity a emoce.

Limitovana spokojenost - vnimana kvalita sluzeb ptfesné neodpovidd ocekdavané
kvalité, ale stale se nachazi v zoné tolerance a zékaznik ji tudiz akceptuje a s vysledkem
je spokojeny. OvSem mira spokojenosti je niz$i nez v pripad¢ PotéSeni zakaznika a PIné

spokojenosti (Nenadal, 2004).

Spokojeny zdkaznik predstavuje pro firmu velice cenny a Zadany stav, jelikoz se predpoklada,

ze zakaznik bude v budoucnu nakup opakovat. Tudiz ¢im vétsi je mira spokojenosti zékaznikd,

tim vice rostou pfijmy firm¢, klesaji ji naklady na ziskani novych zdkaznikli a sniZuji

pravdépodobnost ztraty zakaznikl (Nenadal, 2004b).

Na obrazku (Obr. 3) je znazornéno, jaké dopady ma rozdil ocekavané kvality sluzeb

a skutecné kvality poskytnutych sluzeb. Hodnota X predstavuje miru, jak moc se od sebe lisila

ocekavana kvalita sluzby od kvality sluzby skute¢né. Pokud je hodnota X mala, tedy rozdil mezi

o¢ekavanou a skute¢nou kvalitou sluzby je maly, je zakaznik spokojeny. Tato spokojenost miize
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Vv budoucnu vést k opakovanému ndkupu a postupem casu se mize vést ke vzniku loajality.
Loajalita je pro kazdou firmu velice Zadany stav. Loajalité se bude vénovat nasledujici kapitola.
Pokud je hodnota X velka, tedy rozdil mezi o¢ekavanou kvalitou sluzby a skute¢nou kvalitou je
vysoky, zakaznik nebyl s kvalitou sluzeb spokojen, tato nespokojenost vede ke stiznostem
a reklamacim a v krajnim ptipad¢ mtze vézt az ke ztraté zakaznika.

Minulé Soucasné Informace
zkudenosti viastni potreby 2 gkoli
a ocekavani

l

OCEKAVANI

4

REALITA

Stiz
tiznosti
_’

Reklamace

Zakaznik spokojen?

I Loajalita zékaznika I
Ztrata zakaznika

Obr. 3: Dopady rozdilu mezi ocekavanou a skutecnou kvalitou

Zdroj: Nenadal (2004)
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1.5 Loajalita

Loajalita je dalsim aspektem, kterému by firma méla vénovat pozornost. Kazda spolecnost by
méla mit za cil si vytvofit a poté udrzet loajalni zdkazniky. Jelikoz dlouhodoby zisk vytvari
pravé loajalni zékaznici. Vytvofeni loajalniho zakaznika souvisi s jeho spokojenosti. Tato
problematika byla popsdna v pfedchozi kapitole. Pro firmu je Zadouci mit loajalni zakazniky,
jelikoz ziskani novych zakaznikd predstavuje nemalé finanéni a marketingové naklady (Miner

a Wain, 1994).

Loajalita zakaznik zavisi na miie spokojenosti zakaznikli, mife jejich udrzeni u podniku
a mife ochoty, kterou jsou schopni poskytnout, aby doporucili vyrobky ¢i sluzby firmy jinym
lidem. Aby doslo k témto situacim, musi nastat takovy stupen ziskani zakaznikt, kdy dojde
k emocionalnimu spojeni zakaznikl ke znacce nebo firmé. Psychické piimknuti zakaznika ke
znacce nebo firmé lze meéfit celou fadou zplsobl. Princip spociva ve vyjadieni emocniho
primknuti zakaznika ke znacce ¢i firmé, do takové miry, ze zaéne doporucovat danou sluzbu
nebo firmu jinym subjektiim (rodina, ptibuzni, ptatelé atd.). Doporuceni vyrobkd nebo sluzby
jinym subjektim je znamkou mimotddné divery v hodnotu dané znacky ¢i firmy, kterou

doporucuji (Lostdkova, 2009).

Z ditvodu efektivniho ftizeni vztahli jsou zakaznici rozdéleny na zéklad¢ jejich loajality
a ziskovosti, protoze existuji zakaznici, ktefi mohou byt ziskovi, ale ne loajalni a naopak. Na

obrazku (Obr. 4) jsou znazornény typy zakaznikti a mira zakaznikovi ziskovosti a jeho loajalita.

- Vysoce vynosni zakaznici
Zakaznici, kteti kombinuji nadprimérnou loajalitu a ziskovost, vytvaii pro podnik
nejvetsi cast ziskd. Tito zdkaznici jsou tzv. , korunnimi Sperky®, kazdy podnik usiluje

o takové zakazniky.

- Podcenéni zakaznici
Jedna se o skupinu loajalnich zakaznikd, ale nepiestavuji ziskovy potencidl pro podnik.

Nekteti z téchto zdkazniki jsou pro podnik ztratovi.

- Zakaznici s vysokym potencialem
Ptedstavuji skupinu zakaznikt, ktefi maji vysoky ziskovy potencial, ale nemaji zddnou
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loajalitu k podniku. Tato skupina zadkaznikii ma sklony k pfejiti ke konkurenci a jsou
snadno ovlivnitelni k ptechodu. Je nutné vyvinout usili ke zvySeni loajality u téchto

zakazniku.

- Neziskovi zakaznici
Zpravidla se jedna o nové zakazniky, ktefi nejsou ziskovi ani loajalni. Ne&kteii
z téchto zékaznikli ma potencial stat se vysoce ziskovymi a loajalnimi. Jini pouze
provedou jednordzovy nakup a uz se nevrati, jelikoz jim nevyhovuje sortiment produktti
nebo sluzeb, které jsou poskytovany. Neni u nich pravdépodobné, Ze by si je podnik
mohl svymi aktivitami udrzet, protoze jim chybi jakakoliv zkuSenost s podnikem.
Takovi zakaznici pottebuji nadprimérnou Uroven obsluhy, aby si osvojili vyrobky

a sluzby podniku (Lost’akova, 2009).

Velmi Zakaznici s vysokym Vysoce vynosni
vysokd potencidlem x
| 1]
l * 1 l * l l l l
Vysoka . D -
Hodnota zikazniki béhem jejich | Hodnota zikazniki béhem jejich
setrvani u podniku ... I1X setrvani u podniku ........... 5X
Mira udrzeni zikaznika .... 0% Mira udrzeni zikamika ... 80%
Ziskovost
zakaznika
Primérma
Neziskovi Podcenéni
| ! HHHH
Na trovni l
kritického
bodu
nikladi
Hodnota zikazniki béhem jejich | Hodnota zakaznild béhem jejich
setrvini u podnikn ........... -X setrvani u podniku ........... X
Mira udrieni zakaznika .... 33% | Mira udrienizikaznika .... 830%
Negativai
Velmi slaba Slaba Priméma Silnd Velmi silnd

Loajalita zikaznika
Obr. 4: Strategie pro rizeni loajality a ziskovosti zakaznikii
Zdroj: Lostakova, (2009, s. 101)
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2 Metody méreni kvality sluzeb

Kuréeni a zhodnoceni skute¢né irovné poskytovanych sluzeb, je nezbytné tyto sluzby méfit.
Existuje mnoho metod, pomoci kterych lze méfit kvalitu sluzeb. Pouziti jednotlivych metod
zavisi na ucelu vyzkumu a také na oblasti, kde je méfeni provadéno. V této praci budou

podrobnéji probrany nejvice pouzivané metody méteni kvality.
2.1 Total Quality Management

Total Quality Management (TQM) piedstavuje komplexni systém celopodnikového fizeni
kvality skrz v§echny dimenze organizace. TQM ptedstavuje otevieny systém, ktery neni svazan
normami a piedpisy jako koncepce ISO. Nenadal (2007) definuje TQM jako filozofii
managementu formujici zakaznikem, fizena a ucici se. Podnik dosahuje plnou spokojenost

zakaznikli pomoci neustalého zlepSovani podnikovych procest.

Model TQM ma celou fadu forem a vykladu, avSak spojuji je spolecné rysy, které Ize vycist ze
zkratky TQM: Total predstavuje tplné zapojeni vSech pracovnikli ve spole¢nosti. Quality —
neustalé dosahovani kvality, kterou zédkaznik pozaduje za pozadovanou cenu s minimalnimi
naklady. Management vysvétluje propojeni principi skrze vSechny urovné tizeni a skrze

vSechny manazerské funkce.
Podniky, které uplatiiuji TQM se zaméfuji na nasledujici oblasti:
- Zaméfeni na zakaznika zduraznuje, ze o kvalité rozhoduje uzivatel nikoli producent
vyrobku €1 poskytovatel sluzby. Zakaznik se sam rozhoduje, ktery produkt ¢i sluzbu si

koupi a je hodnotitelem kvality vyrobku nebo sluzby.

- Vedeni a Fizeni je ulohou vrcholového managementu, ktery urcuje, jakym smérem se

bude spolecnost udavat a vytvari vhodné prostiedi pro plnéni strategie a cilt.

- Zapojenim pracovniki se rozumi, Ze k zamé&stnanci je pfistupovano jako k internimu

zakaznikovi a vlastnikovi znalosti, které jsou klicové pro dalsi rozvoj. Lidé pfedstavuji
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V procesu zabezpeceni kvality stéZejni roli, maji Sirokou zasobu dovednosti

a schopnosti. Lze 0 nich fict, ze jsou hnacim motorem spolecnosti.

Procesni a systémovy pristup zahrnuje veskeré aktivity, které se odehravaji pii
vytvareni piidané hodnoty. Jedna se jak pfidanou hodnotu ekonomickou, tak ptidanou
hodnotu vécnou, ktera je spojena s uZitkem pro zékaznika. Rizeni procesii nepiedstavuje
jen méfeni a monitorovani méfitelnych parametrii, ale také zahrnuje jejich soustavné
vyhodnocovani

a zlepSovani.

Rozhodovani na zakladé fakta slouzi k efektivnimu rozhodovani, aby byl proces
rozhodovéni efektivni, je dualezité ziskat veskeré potiebné informace. Informace je
potieba najit, ziskat, ovétit jejich relevantnost, provést analyzu a vyhodnotit vystupy.
Velkou roli v této oblasti zaujimaji informaéni technologie a s nimi spojené podnikové
informacni systémy. Podnikové informacni systémy jsou nezbytné pro velké organizace,
avsak jejich pouzivani s sebou nese drobna uskali. Jedna se o potiebu ochrany informaci
pred ztratou vlivem poskozenim techniky nebo vlivem lidské chyby, ale predevsim pied

ztratou zcizenim nastfddanych dat.

Nutnost trvalého zlepSovani prameni z neustalych aktivit, které probihaji, jak v ramci

internich uprav, tak v ramci zmén u externich podnikatelskych subjektu.

Navazovani vzajemné vyhodnych partnerskych vztahti mezi organizacemi je feSeno
riznymi formami, jako jsou partnerské smluvni vztahy, které mohou pfejit k riznym
formadm sdruzovani podnikl. SdruZovani podnikdi ovSem neni Z&douci u vSech
organizaci, na trhu jsou organizace, které preferuji vystupovat sami za sebe (Nenadal,

2007).

2.2 Metoda ECSI

Zkratka ECSI je z anglickych slov Europen Customer Satisfaction Index tedy evropsky index

spokojenosti zakaznika. Pomoci tohoto indexu mizeme srovnavat kvalitu jednotlivych sluzeb

a vyrobkil zemi v ramci Evropské unie.
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Zkoumani zékaznikovi spokojenosti vychdzi z rozporu mezi ocekavanou kvalitou vyrobku ¢i
sluzeb a skutecnou kvalitou, kterou obdrzel. Tato teorie byla jiz zminéna v kapitole 1.3. Pokud
zékaznik obdrzi to, co ocekaval, nebo jesté néco navic, je spokojen. Pokud skute¢na kvalita je
horsi, nez ocekaval, je nespokojeny. Model ECSI pracuje se sedmi hypotetickymi proménnymi,

které tvoii vzajemny vztah. Tento vztah ztvarinuje Obr. 5:

Ocekavani

Vnimana hodnota Spokojenost zakaznika

Vnimana kvalita

Obr. 5: Vztah mezi hypotetickymi proménnymi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret, Stavkova (2003)

Nékteré z nize uvedenych proménnych byly podrobnéji probrany v ptedchozich kapitolach,
a proto je jejich popis stru¢néjsi.

- Image - je celkovy obraz a dojem vyrobku, sluzby nebo celé organizace.

- Ocekavani - ocekavani jednotlivého klienta, které ma k vyrobku nebo ke sluzbé.
Formuje se z pfedchozich zkuSenosti, propagaci, kterou podnik vede a z referenci jinych
zakaznikd, ziskanych z rtiznych recenzi nebo od znamych.

- Kbvalita vnimana zakaznikem - tato proménnd zahrnuje vyrobek nebo sluzbu vcetné
doprovodnych sluzeb (vlastni prodej, pfistup persondlu, servis atd.).

- Hodnota vnimana zikaznikem - vyjadfeni, zda cena, kterou zadkaznik za sluzbu
poskytl, odpovida kvalité, kterou ziskal.

- Spokojenost ziakaznika - vyjadiuje, jak zdkaznik vnima vyfeSeni problému nebo
potieby.

- Reklamace - stav, kdy byl zakaznik nespokojen s poskytnutou kvalitou.

- Loajalita - stav, ktery vznika, pokud je zakaznikovo o¢ekavani naplnéno nebo dokonce

piekonéno.
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U metody ECSI se nezjistuje dilezitost jednotlivych proménnych pro zdkaznika, jelikoz podle
Johnsona a Gustafssona (2000) ma zakaznik tendenci za dulezité povazovat téméf vse, tedy
vaha pro vSechny proménné je vysoka. Z tohoto diivodu se pouziva nepiimo ke stanoveni vahy

kovariance.

Ke kazdé hypotetické proménné se stanovi méfitelnd promeénni. Pomoci méfitelnych
proménnych Ize Ciselné vyjadiit vSechny hypotetické proménné (Blecharz,2015).
Priklad:

Hypotetick4 proménna - Image

Mg¢titelna proménna - davéra ve firmu, divéra v poskytované sluzby, znalost znacky

vyrobku.

Samotné méteni probiha pomoci dotaznikového Setfeni, kdy je respondentim vzdy polozeno
tvrzeni a respondent vyjadii, jak moc s tvrzenim souhlasi nebo nesouhlasi. Pokud nesouhlasi
viubec, zvoli zndmku 1. Pokud souhlasi absolutné, zvoli znamku 10. Kazda hypoteticka

proménna ma k sobé pfifazené nejméne dvé méfitelné promeénné.

Ptiklad:
Image
a) Mam o agentuie to nejlepsi minéni.
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
b) Sluzby agentury flexibiln¢ reaguji na pozadavky zakazniku.
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

Takto je postupovano u kazdé hypotetické proménné. Celd metoda v sobé zahrnuje vypocet vah
jednotlivych méfitelnych proménnych a nasledné vypocet indexu spokojenosti. Index
spokojenosti vychazi jako desetinné cCislo, ale k vys$i prehlednosti vysledku je lepsi ho
zobracovat v %. Napiiklad pokud vyjde index spokojenosti u hypotetické proménné Image
0,628 tedy 62,8 %, tika to o této proménné, ze zakaznik je spokojen pouze z 62,8 % a to neni
pro spole¢nost dobry vysledek. Index spokojenosti je spocitan pro jednotlivé proménné a poté

je urcen jako celek.
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2.3 Metoda SERVQUAL

Jedna se o nejznamé;jsi a nejpouzivanéj$i model méfeni kvality sluzeb. Tento model vyvinuli
Parasuraman, Zeithaml a Berry (1985). Zakladnim principem modelu je rozpor mezi
predstavami zakaznikl a poskytnutou sluzbou. Vyzkum metodou SERVQUAL vychazi z tzv.
modelu mezer GAP (Obr. 6). Hlavni myslenkou je existence mezer, které se projevi pii vnimani
kvality vysledné sluzby zakaznikem a také pii poskytovani sluzby. Tyto mezery piedstavuji

prekazky ve snaze poskytovat zékaznikovi vysoce kvalitni sluzby (Cervova, 2013).

Spotiebitel

Komunikace Osobni potfeby Minula
mluvenym slovem zkudenost

Ofekavana sluzba

K

Mezera5

Vnimana sluiba

Firma Doruent sluiby Vnéj3

; (zahrauje  |geceeeen-- » komunikace se

komunikaci béhem | Mezerad spotfebiteli
donitovini)
B 3
Mezera3 |
' L 4
Mezera 1! Preklad predstav
H do charakteristiky

sluzeb

4

A

Mezera2
Y

Predstavy
ISR SR AN » managementu
o ofekavéni
spotfebitel

Obr. 6: Model SERVQUAL

Zdroj: SERVQUAL, estranky.servqual.cz, 2020

- Prvni mezera
Predstavuje rozdil mezi sluzbou, kterou zakaznik ocekava a tim, co si firma mysli, Ze

zékaznik ocekava. Ne vzdy ma organizace presnou piedstavu o tom, jakou uroven by

34



meéla jejich sluzba mit, aby byla zdkaznikem vnimana, Ze se jedna o sluzbu na vysoké

arovni.

Druha mezera

Jedna se o rozdil, jak firma vnima zékaznikovo ofekavani a tim, jak tyto predstavy
dokaze ptelozit do charakteristiky sluzby. Pisobi zde rizné prekazky, které firm¢ brani
poskytovat takové sluzby, jaké zékaznik ocekavd a tim ovlivni vnimani kvality.
Ptrekazky mohou byt zptisobeny situaci na trhu, nedostatkem zdroji nebo malou snahou

managementu firmy.

Treti mezera

Je tvofena rozdilem mezi doru¢enim pozadovanych charakteristik zakaznikovi, a to
véetné kontaktu, ktery probéhne pfed, a i po prodeji. Zaméstnanci, s pristupem
k zakaznikovi maji velky vliv na vnimani kvality sluzeb. Kazdy zaméstnanec ma urcity

styl jednani se zdkaznikem, ktery se tézko standardizuje.

Ctvrtia mezera

Reprezentuje rozdil mezi doru¢enim sluzby zakaznikovi a komunikaci organizace
s okolnim prostfedim, je zde zahrnuta reklama a ostatni nastroje marketingové
komunikace, kterda ma vliv na zdkaznikovo ocekavani. Organizace nesmi slibovat
piehnané sliby, které vedou k tomu, Ze si zakaznik vytvoii vysoké oCekavani, protoze
potom bude nespokojeny. Nastroje marketingové komunikace neovliviiuji jen
o¢ekavani, ale maji také vliv na vnimani kvality sluzby, jelikoZ mohou zékaznikovi
vysvétlit, jak probihd cely proces, pomoci kterého se snaZi poskytovat nejkvalitng;si

sluzby.

Pata mezera

Pata mezera zahrnuje pouze zakaznika a jedna se o soucet predchozich ¢tyf mezer. Jedna
se o rozdil mezi ocekavanou sluzbou a sluzbou skutecnou. Jedna se o nejdulezité;si
faktor hodnoceni kvality sluzeb, protoze vzdy je zddouci naplnit zdkaznikovo oc¢ekavani

nebo ho v lepsim piipadé piekonat.
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Pavodni model SERVQUAL od Parasuramanem, Zeithamlem a Barrym (1985) zahrnoval deset
kategorii, o kterych se domnivalo, ze zahrnuji dimenze, které jsou zakazniky hodnoceny pfti
uréovani kvality sluzeb. Parasuraman, Zeithaml a Berry (1988) modifikovali model
SERVQUAL na pét dimenzi sluzeb, mezi které se rozkldda dvacet dva vlastnosti, které
predstavuji jednotlivé aspekty popsanych Grovni ze dvou uhli pohledu zakaznika. Jeden pohled

ptredstavuje o¢ekavani a druhy pohled vnimani. Témito dimenzemi jsou:

- Spolehlivost (reliability) - provedené sluzby v pifedem domluveném rozsahu a ¢ase.

- Jistota (assurance) - zdvotily pfistup zaméstnancu, ktery vyvolava v zakaznikovi pocit
bezpeci a duvéry.

- Hmotné zajiSténi (tangibles) - moderné plsobici prostiedi, vyuzivani nejkvalitnéjSich
prosttedkll souvisejicich s poskytovanim sluzby.

- Empatie (empathy) - hlavni roli zde hraji zaméstnanci, kteti jednaji se zakazniky
laskavym zptisobem. Snazi se pochopit jejich potieby a kazdému zakaznikovi se vénuji
individudlné.

- Odpovédny pristup (responsiveness) - ochota pomahat zdkaznikovi, pfipravenost

kdykoliv a kdekoliv reagovat na pozadavky zakaznika.

Vysledny systém je tvotfen ze Ctyficeti Ctyt otdzek a tvrzeni, které jsou zakaznikem hodnoceny
pomoci Likertovy sedmibodové stupnice. Vnimana kvalita sluzeb se méti odectenim hodnot

vnimané od hodnot oéekavané sluzby (Cervova, 2013).

Ackoliv se model SERVQUAL t&sil popularité a rostoucimu pouziti, nevyhnula se mu kritika.
Jedna z vytek smétovala na rozdil vnimané a ocekavané kvality, jelikoZ neni mnoho dikazu,
které by potvrdily ptedpoklad, Ze zdkaznik hodnoti kvalitu sluzeb na zdklad¢ rozdili mezi
vnimanou a oc¢ekdvanou kvalitou. Dalsi vytka sméfovala na pét dimenzi, které se nedaji
univerzalné pouzit, jelikoz se jejich pocet 1isi podle kontextu. Dal§im nedostatkem byl fakt, ze
se tento model viibec nesnazi zkoumat technickou dimenzi vnimané kvality sluzeb, jedna se
o feSeni pozadavki ¢i problému zdkaznika, model zkoumd pouze funkciondlni dimenzi, ktera

predstavuje interakci mezi zakaznikem a prodavajicim (Kang a kol., 2004).
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Na zakladé kritiky pfedchoziho modelu, byla vyvinuta nova verze modelu SERVQUAL. Tento
model m¢l tfisloupcovy format dotazniku, dale je zohlednéno ocekavani modelu GAP do
pozadovanych a minimalnich ocekavani, které je vyhodnocovano pomoci devitibodové

stupnice. Posledni zména se tykala redukce polozek. Polozky byly zredukovany na 21

z ptivodnich 44 (Cervova, 2013).

2.4 Kvadrantova analyza

Kvadrantova analyza, nebo také model dilezitost-spokojenost (D-S), vyuziva kvadrantovou
mapu Kk zobrazeni oblasti, faktord, které je potieba srovnat z hlediska spokojenosti a dilezitosti.
Kvadrantova analyza poklada za dulezitou znalost vlastnosti, které jsou pro zakaznika
analyza zkoum4 vztah mezi spokojenosti a diilezitosti. Vysledky kvadrantové analyzy se vynasi

do kvadrantové mapy (Obr. 7) (Fontenotova, 2005).

Kvadrantova mapa se sklada ze ¢tyt kvadrantii, pfi¢emz nejdulezitéjSim je kvadrant ¢islo 2.
»Zlepsit®. Jelikoz v tomto kvadrantu se nachazeji polozky, se kterymi jsou zékaznici nejméné
spokojeni, ale piikladaji jim vysokou dilezitost. Je nutné se na tyto polozky zaméfit a v co

nejkratS$im Case se pokusit o jejich zlepSeni, aby bylo dosazeno spokojenosti zakaznika.

Na opacné strané stoji kvadrant €. 1 ,,Vynikajici®. V tomto kvadrantu se nachéazeji polozky,
S nimiz jsou zakaznici vysoce spokojeni a jsou pro né¢ velmi dilezité. Snahou je tyto polozky

udrzet v tomto kvadrantu a neustale je zlepSovat.

Polozky, se kterymi byli zdkaznici velice spokojeni, ale nepfikladaji jim velkou diileZitost, lezi
Vv kvadrantu ¢. 3 ,,Nadbytek*. Jednd se o polozky, které predstavuji jakousi extra sluzbu. Té€mito

polozkami se mize firma odliSovat od konkurence.
V kvadrantu ¢. 4 ,,Bez starosti“ se nachazeji polozky, se kterymi nebyli zékaznici pfili$

spokojeni a piikladaji jim nizkou dulezitost. Firma se témito polozkami nemusi pfili§ zabyvat

(Fontenotova, 2005).
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Kvadrantova analyza je pouzita v praktické ¢asti prace k vyhodnoceni dotaznikového Setieni.
V praktické Casti je popsana aplikace analyzy, vypocet mezi spokojenosti a dtlezitosti. Také je
popsana zména pozice jednotlivych kvadrantl vzhledem k pouzité Skale a zptisobu vypoctu

dilezitosti. Umisténi kvadranti se 1isi, nez je tomu na obrazku Obr. 7.

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost
stredni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka DuleZitost Vysoka
stfedni

Obr. 7: Kvadrantovd mapa

Zdroj: EISO, 2020
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3 Konkurenceschopnost

Tato kapitola se zaméfuje na spravné vymezeni zakladnich pojmt konkurence,

konkurenceschopnosti, konkuren¢ni vyhody a analyzy konkurenéniho prostiedi.

3.1 Konkurence

Obecna predstava o pojmu konkurence zahrnuje soupefeni, rivalitu mezi vice trznimi subjekty

a snahu o to byt co nejlepsi. Nejedna se tedy pouze o ekonomicky pojem, ale o celospolecensky

jev.

Aby bylo mozné vstupu podniku do konkuren¢niho vztahu a podnik se mohl stat konkurentem,

musi byt splnény minimalné dvé podminky. Prvnim podminkou je existence konkuren¢niho

potencialu podniku a druhou podminkou je konkurenéni zajem podniku (Mikolas, 2005).

Z mikroekonomického hlediska 1ze konkurenci rozdélit podle charakteristiky konkurence do

nasledujicich proudi:

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou
Vyrobci se snazi prodat svoji produkci s co moznd nejvétsim ziskem, naproti tomu
Jedna se o zcela protichiidné postoje. Rovnovazny stav je vysledkem kompromisu mezi

nabidkou a poptavkou.

Konkurence na strané poptavky
Spotiebitelé, kteti vstupuji na trh, maji snahu nakoupit co nejvétsi mnozstvi zbozi za co

cv v

nez nabidka, tak konkurence na strané poptavky vede k ristu cen.

Konkurence na strané nabidky
Vyrobci, kteti vstupuji na trh, maji snahu prodat co nejvétsi mnozstvi svych vyrobku za
co mozna nejvyhodnéjsi podminky, které jim umozni maximalizovat zisk. Dal§im cilem

je zvySeni podilu na trhu a s tim spojena snaha o oslabeni pozic konkuren¢nich subjektti.
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V ptipad¢, Ze je nabidka mensi nez poptavka, tak konkurence mezi vyrobci obvykle

zpusobi pokles ceny (Mikolas, 2005).

3.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost navazuje na pojem konkurence. Pojmem konkurence je chapano

soupefeni, rivalita mezi vice trznimi subjekty, pojmem konkurenceschopnost je vyjadieno, jak

je ur€ity subjekt uspésny v soupeteni s ostatnimi subjekty. Zjednodusené feceno jde 0 schopnost

se zapojit do soutézeni v trznim prosttedi o zadkazniky a o podilu na daném trhu.

Konkurenceschopnost piedstavuje jakysi potencial podniku, ktery se projevuje dvéma

charakteristikami:

VSeobecna charakteristika
Potencial se projevuje jako zména, kterd na jedné stran¢ vyvola odpor k této zmené, ale

na stran¢ druhé miize vést k umocnéni piivodniho potencialu.

Specialni charakteristika
Je pfitomen externi potencial, ktery mize byt omezujici pro stavajici potencidl firmy

nebo muze piinést prilezitost k umocnéni podnikatelského potencialu (Mikolas, 2005).

Firmy ve spojeni S konkurenceschopnosti velice ¢asto piehlizeji prvky jako identita, integrita,

mobilita a suverenita, které predstavuji vyrazné slozky konkuren¢niho potencialu.

Identita

Identita predstavuje nalezeni a vymezeni firmy v prostfedi kde pisobi. Firma nalezne
svoji roli, poslani a vlastni ,JA“. Identita je tvofend péti zakladnimi znaky. ldea
predstavuje myslenku a vizi, které jsou pfeneseny do podnikatelského zaméru. Totem je
reprezentacnim mistem ideje, jedna se o lokalitu, misto, pfedmét, ktery ztélesiuje ideu.
Design tvoii obraz ideje rozvijen totemem a dal§imi znaky identity, mize byt esteticky,
audiovizualni apod. Ritual zahrnuje chovani, komunikaci, procesy apod., které jsou
odvozené z ideje. Inovace je proces, ktery pfeménuje ideu, totem, design a ritual do

novych forem (Mikolas, 2011).
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- Integrita
Velikost integrity je dana soudrznosti firmy a zahrnuje dva protiklady firmy. Na jedné
stran¢ stoji pruznost a dynamicnost, jelikoz pracovnici a jednotlivé slozky firmy maji
svoji vlastni identitu (osobnost). Na stran¢ druhé spojuji pracovnici a slozky vlastni
identitu s celkem, tedy s firmou. Aby firma necelila ekonomickym a jinym problémutim,

které by vedly k zaniku, musi aspon jeden z téchto znakt integrity existovat.

- Mobilita
Predstavuje schopnost a moznost reakce na vnitini a vnéjSi podnéty, adaptovat se
a vyvijet se. Projevuje se jako pfemistovani materidlnich a nemateriadlnich prvkd,

a Cinnosti podniku v Case.

- Suverenita
Vymezuje postaveni firmy v podnikatelském prostfedi. Suverénni firmou je chapana
firma, kterd ma svoji redlnou moznost ucelné a u¢inné rozhodovat o svém vyvoji a ma

realnou moznost efektivni realizace danych rozhodnuti (Mikolas, 2011).

Nejsou-li charakteristiky identity, integrity, mobility a suverenity vyzralé, je zde riziko ohrozeni

zdravého rozvoje firmy.

Na zakladé vyse popsanych dimenzi vyplyva, Ze konkurenceschopnost nelze zkoumat pouze
Z pohledu finan¢niho zdravi, sily marketingu a inova¢ni dynamiky, ale je nutné zahrnout 1 tyto

nové dimenze.

3.3 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda reprezentuje hodnoty, které je podnik schopen vytvofit pro své zakazniky
a které prevySuji ndklady podniku potiebné k vytvofeni této hodnoty. Firma disponuje
konkuren¢ni vyhodou tehdy, kdyz jeji ptevaha nad konkurenty dokédze zajistit dostatecné

mnozstvi zakaznikl a dokdze své zakazniky chranit pfed silou konkurence (Marinic, 2008).
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Zakladnimi zdroji konkuren¢ni vyhody jsou:

- Originalni dovednosti a kompetence

Mohou mit hmotny charakter napt. technologie zaloZené na intelektualnich majetkovych
pravech, licencich, ochrannych zndmkéach nebo patentech, tak nehmotny charakter,

jakymi jsou know-how, procesy, organizacni systémy, procesy nebo strategicka

partnerstvi. Tyto kompetence jsou vlastni pouze konkrétni firm¢ (Marinic, 2008).

- Reprodukovatelné dovednosti a kompetence

Charakteristiky, kterymi mohou disponovat i jiné firmy. Jedna se o stroje a technické

zafizeni, finan¢ni zdroje, marketingova politika, obecné poznatky.

3.4 Porteruv model péti sil

Portertiv model péti sil, je jednim ze zakladnich néstrojii analyzy mikroprostiedi podniku. Je

zalozen na ptedpokladu, Ze podnik, ktery plisobi na daném trhu je ovlivnén péti zasadnimi

faktory (Obr. 8) a na tyto faktory se zaméfuje.

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

Dodavatelé

dodavatelu)

(Dohadovaci schopnost

Obr. 8: Porteritv model péti sil

Zdroj: Vlastni cesta (2012)

Odbératelé

(Dohadovaci schopnost
odbératelu)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobka -
substituti)
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Dohadovaci schopnost dodavateli

Obecné lez tict, ze ¢im je vysSi zavislost obchodnika na jednom dodavateli, tim roste
pozice a vyjednavaci sila dodavatele. Dodavatelé tuto silu uplatiiuji pii vyjednavani
zvySovani cen, nebo pii vyjednavani o snizovani kvality zbozi nebo sluzeb. Takovéto
jednani mize vést ke snizeni ziskovosti daného odvétvi, jelikoz zvySeni nakladd se
z diivodu konkurenéniho boje nepromitne do zvyseni cen finalni produkce nebo sluzeb.
Hlavnimi dodavatelskymi pakami jsou: dodavky jedinecnych produktl, zvySeni stupné
konkurence, dodavky polotovart, které maji znacny vliv na kvalitu findlniho produktu

(Mikolas, 2011).

Potencialni novi konkurenti

Vidina dosazeni snadnych a lakavych vynost na stavajicim trhu spolu s moznosti vstupu
na trh bez ptekazek prilaka na trh nové konkurenc¢ni firmy. Rychlost vstupu na novy trh
obvykle ovliviiuji dva typy bariér. Strategicka bariéra je zpiisobena vyrobci, ktefi se
vSemi prosttedky snazi vstup nové firm¢ zneatraktivnit. VyuZzivaji k tomu cenové valky,
pti které pouziji svoje volné kapacity, nebo hned po vstupu nové firmy na trh pouziji
novou technologii. Strukturalni bariéra je dana pozadovanou vyrobni kapacitou, kterou
nove vstupujici firma musi mit, aby dosahla rozumné nakladové ceny. Dalsi strukturalni
bariérou je nedostatek zkusenosti s distribu¢nim kanalem a pfistupu k nému. Posledni
strukturalni bariérou jsou velmi vysoké pocate¢ni investice, které musi probéhnout, aby

dodavatel ziskal nové misto na trhu a zviditelnil se (Mikolas, 2011).

Odbératelé/zakaznici

Vyjednavaci sila odbératelti tedy zakazniku zavisi na péti faktorech. Pocet odbérateli je
vétsi v piipadé, ze jich na trhu je mensi mnoZstvi a zastavaji stejné zajmy a dokaZou se
zorganizovat. Je-li na trhu maly pocet odbératell, kteti ale nakupuji ve velkych
objemech, maji lepsi vyjednavaci pozici pfi vyjednavani ceny a podminek, tomuto
faktoru se fika stupent koncentrace odbérateld. Dalsim faktorem je nebezpeci zpétné
integrace. Tento jev je typicky v hutni prvovyrobé nebo v zeméd€lstvi a je zptisoben
tlakem zakazniku, ktery vede k integraci vyrobniho nebo obchodniho fetézce. Coz vede

ke sniZeni ceny a ziskovosti polotovaru, ktery je vzdalen od kone¢ného zakaznika.
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V ptipad¢, Ze je odbératel limitovan a musi provést nakup pouze od jediného vyrobce,
je jeho vyjednavaci pozice velice slabd. Avsak pokud na trhu existuji i jini dodavatelé,
tak ma odbeératel vétsi moznost vyberu a také jeho postaveni pii vyjednavani je silnéjsi,
tento faktor se nazyva stupen diferenciace produktu. Poslednim faktorem, ktery
ovliviiyje silu odbératele je citlivost na kvalitu produktu. Pokud odbératel pozaduje
kvalitni produkt ¢i sluzbu, je ve vyhodé dodavatel, ktery ma naskok v kvalité produkce

¢i sluzeb (Mikolas, 2011).

Nahradni (nové) vyrobky
Jedna se o vyrobky, které funkéné nahrazuji stavajici vyrobky. Nebezpeci nastava, je-li
stavajicimu vyrobku, nebo kdyZ zadkaznik nema zadné ptekazky pii ptechodu stavajiciho

vyrobku k novému (Mikolas, 2011).

Konkuren¢ni rivalita

Predstavuje soutéz firem, které operuji ve stejném odvétvi. Tento konkurenéni boj je
ovlivnén Sesti faktory. Stupen koncentrace je dan poctem vyrobcti nebo znacek a jejich
podilem na trhu. S &im vétsim stupném koncentrace, roste konkurence. Casto se stava,
ze firmy uzaviraji dohody, aby zabranili nezddouci konkurenci. Diferenciace vyrobku
ma vliv na rast konkurence. Je-li mala diferenciace produktu v oblasti kvality, tvaru
a vlastnosti, tak konkurence roste. Zména velikosti trhu vede, v piipadé zvétSeni trhnu,
k oslabeni konkurence. Stabilizace trhu a vznik nadbyte¢nych kapacit vede k vytlaceni
konkurence. Struktura ndkladi zahrnuje velikost fixnich a variabilnich nakladd. Pokud
maji dodavatele vysoké fixni naklady, maji tendenci si konkurovat cenou, to vede
K tomu, Ze cena, ktera kompenzuje variabilni naklady, zvySuje fixni naklady. V piipadé,
ze rostouci vyrobni kapacity rostou rychleji nez samotny trh, vznik4 na trhu ostra
konkurence. Poslednim faktorem, ovliviiujici konkuren¢ni rivalitu je bariéra na vstupu,
ktera nastava za situace, kdy je pro dodavatele obtizné opustit zmenSujici se trh, ktery

vede ke zvyseni konkurence (Mikolas, 2011).

44



4 Analyza kvality sluzeb

Tato kapitola predstavuje praktickou cast zavéreCné prace. Kapitola obsahuje zékladni
informace 0 agentuie Czech-us. Popisuje proces ziskani dat a jeho vyhodnoceni pomoci

potfebnych nastroju.
4.1 Predstaveni agentury Czech-us

Agentura Czech-us, v.o.s. byla zaloZena v roce 2006, kdy také ziskala povoleni od Ministerstva
prace a socidlnich véci ke zprostfedkovani prace. OvSem jiz vroce 2003 na zaklad¢
zivnostenského opravnéni pomahala se ziskanim viza pro praci plavcika v USA. V roce 2014
se stala agentura Czech-us, v.o.s. cestovni kancelafi. Od roku 2004 je drzitelem prestizniho
povoleni ,,Authorized Provider od Amerického Cerveného kiize, které ji dava opravnéni
Kk provadéni vycviku plav¢éikt dle americkych standardd. Od roku 2003 agentura provedla
vyevik vice jak péti tisict plavéiki. Od roku 2014 ziskala povoleni od MSMT k vyskoleni
¢eskych plavciki.

Na zéakladé rhstu popularity poskytovanych programil byla zaloZena specializovand agentura
Czech-us Work and Travel, s.r.0., Czech-us Studium v zahraniéi, s.r.o. a Czech-us Prace
Vv zahraniéi, s.r.o. Spole¢nost ma svoje pobocky v Praze, Brné, Bratislavé a v Londyné. Czech-
us Work and Travel, s.r.o., se zamétuje na pracovni pobyty v USA a v poslednich dvou letech
také v Kanadé€. Zavérecna prace se zaméfuje na program Work and Travel USA. Jeho zakladni
ideou je, jak jiz z ndzvu vyplyva, Work and Travel — Pracuj a Cestuj. Ugastnici programu v USA
si vybiraji, jakou praci budou chtit ptes 1éto vykonavat, velké oblibé se ma program bazénovy
Plav¢ik a Plavcik u oceanu. DalSimi moZznostmi prace jsou pozice v restauracich, hotelich,

obchodech s obéerstvenim a zabavnich parcich.

Zacatek programu je obvykle koncem mésice kvétna nebo zacatkem mésice Cervna a nejcastéji
kon¢i zaCatkem mésice zafi, ovSem lze zazadat o vyjimku o prodlouzeni o dalSich 30 dni dle
podminek pracovniho J1 viza. Ugastnik programu tedy nejéastéji pracuje 3-4 mésice a poté ma

moznost 30 dni cestovat po USA, které mu udava pracovni J1 vizum.
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Agentura Czech-us se nezaméfuje pouze na program Work and Travel v USA a v Kanadg, ale
také na programy prace v zahranici, studium v zahrani¢i a jazykové kurzy. Program prace
V zahrani¢i, umoznuje ucastnikiim vycestovat do zahrani¢i a zde pracovat po dobu urcenou
danym programem. Zaméiuje Se, na pét destinaci, kam maji ucastnici moznost vycestovat.
Konkrétng se jedna o Velkou Britanii a hlavni mésto Londyn, Kanadu, Australii, Spanélsko
a Kypr. Nejcast&ji ucastnici pracuji v gastronomii (¢isnik, servirka, pomocna sila v kuchyni),
V hotelnictvi a ve stavebnictvi. Délka pobytu se lisi danym programem, ale 1ze zjednodusen¢

fici, ze délka programu je od 2 mésict az po 1 rok (Czech-us, 2020a).

Program studium v zahrani¢i umoznuje tcastnikim studovat ve Velké Britanii, Holandsku,
Dansku, Kanadé a Australii. Ugastnici mohou béhem programu studovat bakalaisky nebo
magistersky studijni program. Délka studia je zavisla na vybrané univerzité, obecné se pohybuje

mezi 1 rokem az 4 lety (Czech-us, 2020b).

Jazykové kurzy jsou zaméfeny na tii typy kurzl. Prvni z nich je vSeobecny kurz, ktery se
zaméfuje na rozvoj gramatiky, poslechovych, psanych a ¢tenych i mluvenych dovednosti.
Druhy typ kurzu je zaméfen na piipravu na mezinarodni certifikované jazykové zkousky. Treti
typ kurzu je zaméfen na zdokonaleni jazykové vybavenosti, ktera je potfebna k vykonu prace v
zamé&stnani. Kurz je zaméfen na obchodni jazyk, vedeni porad, tvorbu prezentaci a koordinovani

meetingt (Czech-us, 2020c).

V logu agentury (Obr. 9) je jejich motto ,,studujte, bavte se, pracujte, cestujte, Zijte®.

CZECH us CESTUITE Z13TE

Obr. 9: Logo Czech-us
Zdroj: Czech-us (2020)
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4.2 Metodologie
V nasledujici kapitole je popsan zpusob ziskavani dat, analyza a vyhodnoceni dat, ktera jsou
potiebna pro zpracovani praktické ¢asti. Cilem prace je analyza kvality sluzeb programu WaT

USA agentury Czech-us a navrhnuti doporuceni pro zvySeni jeji konkurenceschopnosti.

Na zaklad¢ teoretického modelu kvality, ktery je tvofen dvéma faktory, a to technickou
a funk¢ni kvalitou a dalSich poznatkd z kapitoly 1.2., vytvoftil autor model (viz Obr. 10), ze

kterého vychazi koncepce vyzkumu.

Informace - zdroj
Kontakt
WERB stranky

|
k4

Rozhodovani zakaznika

v

Vybér programu
Faze pfed odletem

: r ‘ r ) 1 i

Pobyt v USA - zamést. —3 Kvalita r 3 Spokojenost —> Loajalita Tff’rf Konkurenceschopnost
e Cenavs. kvalita

) * Zvyseni ceny

Pobyt v USA - agentura « Doporucen

e Opakovany
nakup

Névrat do CR

Obr. 10: Model kvality sluzeb programu WaT

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni ¢ast modelu zahrnuje, jakym zplisobem se zakaznik dozv&dél o agentuie, tedy jakym
zpusobem ziskdva informace o sluzbach a programech, které agentura poskytuje, a jaké

komunikac¢ni kanaly pouzil ke zkontaktovani agentury.

Druha ¢ast modelu je zameétena na Ctyti faze, tyto Ctyii faze jsou stézejni pro hodnoceni kvality

poskytnutych sluzeb. Prvni faze (Vybér programu) piedstavuje moment, kdy je zakaznik
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rozhodnut, ze vyuzije sluzby agentury Czech-us. Zikaznik te$i s agenturou vhodny vybér
programu, timto je mysleno, jakou praci by rad zastaval, a to také s ohledem na jeho jazykovou
vybavenost zakaznika a preference, kde by tuto praci chtél vykonavat. Ve druhé fazi (Faze pied
odletem) je stézejni pohovor s vybranym zaméstnavatelem a splnéni vSech potiebnych
administrativnich ukony, které jsou dulezité k ziskani studentského pracovniho viza J1 a odletu
do USA. Trieti faze je rozdéleno na dva uhly pohledu, na Pobyt v USA ze strany zamé&stnavatele
a Pobyt v USA ze strany agentury v tom smyslu, jaké kroky tyto subjekty délaji k uspokojeni
zdkaznika. Ctvrta faze, Navrat do CR, je zaméfeno na potiebné administrativni povinnosti,

predevs§im povinnostmi spojenymi s danémi.

Model z vysledkt téchto ¢tyi fazi hodnoti kvalitu poskytnutych sluzeb a také zohlednuje
dualezitost jednotlivych faktort kvality. K tomuto hodnoceni byla vyuZzita kvadrantova analyza,
ktera je popsana v kapitole 4.5. Model dale zkouma, zda kvalita poskytnutych sluzeb ma vliv
na tvorbu loajality. K tomu byla pouzita korela¢ni analyza k posouzeni existence zavislosti.

Posledni ¢asti modelu je zhodnoceni konkurenceschopnosti.

Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky vychazi z cile prace. Cilem je analyza kvality sluzeb programu WaT USA
agentury Czech-us a navrhnuti doporuéeni pro zvySeni jeji konkurenceschopnosti. Analyza
zahrnuje zhodnoceni internetovych stranek a také faze od vybéru programu az po fazi navratu
do CR. Vyzkumné otazky vychazi z cile prace a byly formulovany ve spolupraci s agenturou
Czech-us.

VO1: Jak se uastnici nejcastéji dozvédéli o agentuie Czech-us?

VO2: Jakym zpisobem ucastnici nejéastéji kontaktovali agenturu, Ze maji zajem o jeji sluzby?

VO3: Jak ucastnici hodnotili jednotlivé faze programu?

VO4: Kolik ucastnikti by doporucilo program WaT agentury Czech-us?

48



VO5: Kolik Gcastniki zvazuje dalsi Gcast s agenturou Czech-us?
VO6: Jaké faktory povazuji G€astnici za dilezité v jednotlivych fazich programu?

Dotaznikové Setieni

Ke tvorbé dotazniku autor prace vyuzil online platformu Survio.com. Dotaznik obsahoval
dvacet Sest otazek a slouzil ke sbéru kvantitativnich dat. Nejvétsi ¢ast dotazniku tvotily otazky
bylo dvacet dva. Zbylé ctyii otazky byly otazky klasifikacni, které se tykaly véku, vzdélani,

geografické lokace a pohlavi respondentt.

Dotaznik byl zpfevazné Casti tvofen uzavienymi otazkami, kde bylo vyuZito otazek
s vicendsobnym vybérem odpovédi. Ve velké mife bylo v dotazniku vyuzito skal, predevs§im
Likertové péti-bodové skaly kdy respondenti vyjadiuji miru souhlasu/nesouhlasu s tvrzenim.

Dotaznik obsahoval také oteviené otazky, které ptevazné slouzily k uptesnéni jiné otazky.

Hotovy dotaznik byl podroben testovani, aby se pfiSlo na nedostatky, a predeslo se
neporozumeéni otazek. Dotaznik cvi¢né vyplnilo Sest potencionalnich respondentt, ktefi poskytli
zpétnou vazbu autorovi prace s drobnymi pfipominkami na formulaci nékolika otazek. Autor

préce tyto pfipominky zapracoval a u danych otdzek upravil formulaci.

Dotaznik byl zvetejnén ve tfech skupinach na socidlni siti Facebook, které se obsahové zabyvaji
programem WaT USA. Jedna se o skupiny Czech-us Work and Travel — USA, Czech — USA
Work and Travel US a Lifeguard in USA. Zvefejnéni odkazu na dotaznik probéhlo 3. tnora
2020. Dotaznik byl pravidelné zvetfejiiovan, aby nedoSlo k zapadnuti odkazu na dotaznik mezi
star§i prispévky. Dotaznik byl 15. 4. 2020 stahnut z téchto skupin a také v aplikaci Survio

vypnut, aby nebylo mozné jeho dal§iho vyplnéni. Dotaznik je soucasti ptilohy A.

4.3 Charakteristika respondentii

Tato kapitola se zabyva charakteristikou respondentti. Nejprve byly vyhodnoceny klasifika¢ni
otazky z dotazniku. Celkovy pocet respondenti, ktefi vyplnili dotaznik, byl 109, z toho 68 zen
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a 41 muzi. Respondenti byli ve véku od 20 let do 31 let. Nejvétsi podil respondenti byl ve véku
23-25 let, tato v€kova skupina tvofila 49,6 %. Druhou nejvice pocetnou skupinou byli
respondenti ve véku 20-22 let, ktefi tvorili 34,9 %. Piedposledni skupinou byli respondenti ve
veku 26-28 let, ktefi zaujimali 13,7 % z celkového poctu a nejméné zastoupenou kategorii jsou
respondenti 29 let a vice a to 1,8 %. Viz Obr. 11. Dalo se oc¢ekavat, ze nejvice zastoupenou
skupinou budou respondenti ve véku 23-25 let, a to z divodu vékové hranice pro zletilost
v USA, ktera je 21 let, kdy je osobam umoznén vstup do vecernich klubti, diskoték apod.,
a dalSich vyhod, které jsou s vys$Sim vékem spojené, jako napiiklad nizsi pojisténi a poplatky
v autoptijcovnach. Tyto poplatky tzv. ,,under age fee” se dokazou vySplhat na vysi samotného

pujcovného.

2%

Vek
" 2022
" 2325
" 2628

29 avice

Obr. 11: Vekové rozdéleni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ze 109 respondentt byli pouze 4 respondenti studenty vyssi odborné Skoly, zbylych 105
respondentti jsou studenti vysokych Skol. Na obrazku Obr. 12 Ize vidét demografické rozdéleni

respondentti. Nejvice respondentl pochazi ze Stiedoceského a Moravskoslezského kraje.

3y 2%
= Stiedodesky kraj

4%
= Moravskoslezsky kraj 5% 20%
= Hlavni mésto Praha -
Kralovehradecky kraj
m Pardubicky kraj 5o
® Kraj Vysocina
= Karlovarsky kraj a9 »

m Jihocesky kraj

= Olomoucky kraj 16%

5%

\

= Jihomoravsky kraj
m Zlinsky kraj

u Ustecky kraj 7%
m Plzefisky kraj
= Liberecky kraj 7%

Obr. 12: Demografické rozdéleni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Vyhodnoceni faktoru kvality sluzeb

Nasledujici otazky se zaméfuji na to, jak se respondenti dozvédéli o agentuie Czech-us, jak

kontaktovali agenturu a jaky program v ramci WaT zvolili.

V otazce ,,Jak jste se dozveédéli o agentufe Czech-us?* respondenti vybirali z péti moznosti
odpovédi a v piipadé, Ze nebyla k vybéru jejich moznost, mohli napsat svoji odpovéd.
Nejcastéji se respondenti dozvédeli o agentufe Czech- us od kamardda nebo znamého. Takto

odpovédélo 61 % respondent.

Na Obr. 13 lze vidét, z jakych jinych zdroju se respondenti dozvédéli o agentuie. Dvé procenta

respondentli vyuzila moznost odpovédi Jiné, jeden respondent se dozvédél o agentuie



Z YouTubového kanalu Cestology a jeden respondent na seznamovacim vyleté své vysoké

Skoly.

2%

= Internet

= Facebook

9%
= |nstagram

7e skoly (letacky ve spoleénych 4%
prostorach, americké vecery

atd.)

= Od kamardda/znamého

= Jiné

Obr. 13: Jak jste se dozvédeli o agenture Czech-us?

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky ,,Jak jste kontaktovali agenturu Czech-us, ze mate zajem o jeji sluzby?“ méli
respondenti na vybér z péti odpovédi a moznosti odpoveédi Jiné. Nejcastéjsi zpusob, jak
respondenti kontaktovali agenturu, byly internetové stranky agentury Czech-us skrze kontaktni
formulaf. Takto kontaktovalo agenturu 72 % respondentd. Na Obr. 14 jsou vidét i ostatni
zpusoby kontaktovani agentury. P&t procent respondent vyuzilo odpovédi Jiné, z toho ¢tyfii
respondenti navstivili osobné pobo¢ku agentury, jeden respondent odpovédél, ze kontaktoval
agenturu pii americkém veceru, které jsou poradany ambasadory na jednotlivych vysokych

Skoléach. Posledni respondent kontaktoval agenturu pies svého pritele.
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m [nternetové stranky Czech-us
(konktaktni formular)

= Facebook

= |nstagram
1%

Email 4%

m Telefon

= Jiné

Obr. 14: Jak jste kontaktovali agenturu Czech-us, Ze mdte zdjem o jeji sluzby?

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci programu WaT je moznost vybéru z variant Plavéik USA — bazénovy plavéik, Plavéik
USA — plav¢ik u oceanu, Hledam praci v USA a Praci mam. Respondenti nejcastéji odpovidali
na otazku ,,JJaky program Work and Travel jste si vybrali?* odpovédi program Plav¢éik USA —
bazénovy plavcik. Celkem se tohoto programu zucastnilo 75 % respondentti. Variantu programu
,»Praci mam* se zadny z respondentii nezicastnil. Na Obr. 15 je vidét zastoupeni ostatnich

programti.

m Plavéik v USA - bazénovy plaviik 5o -

= Plavdik v USA - plavéik u ocednu

= Hledam praci v USA

Obr. 15: Jaky program Work and Travel jste si vybrali?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici otazky se piimo zabyvaji hodnocenim spokojenosti a diilezitosti jednotlivych oblasti
a faktord. Hodnoceni je rozdéleno na pét ¢asti. Prvni ¢ast hodnoti internetové stranky agentury
Czech-us, druha ¢ast se zamétuje na fazi vybéru programu a pozice, tieti ¢ast hodnoti fazi pred
odletem do USA. Ctvrta &ast je hodnocena ze dvou tthlti pohledu, jednim thlem pohledu je
pristup ze strany zaméstnavatele v USA a druhy thel pohledu hodnoti pfistup agentury Czech-
us, konkrétné pfistup koordinatora projektu. Posledni, pata faze, se zaméfuje na obdobi po

navratu z USA.

Na otazku, ,,Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, kterd se tykaji internetovych stranek agentury
Czech-us?* se respondenti vyjadiili, ze ve velké mife souhlasi s danymi tvrzenimi tykajicich se

internetovych stranek. VSechna tvrzeni a mira souhlasu ¢i nesouhlasu znazortiuje Obr. 16.

Internetové stranky jsou prehledné. _ 5 I

Internetové stranky obsahuji dostate¢né mnozstvi informaci. _ 5 I
Nebyl problém nalézt kontaktni osobu daného programu. —
Registrace do programuje je intuitivni. _

Stranky obsahuji interaktivni obsah (videa, odkazy atd.). _ZI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
o Naprosto souhlasim  m Spise souhlasim  m Nevim Spise nesouhlasim W Naprosto nesouhlasim

Obr. 16: Souhlasite s ndasledujicimi tvrzenimi, kterd se tykaji internetovych stranek agentury Czech-us?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti v otazce ,,Co povazujete za nejdtlezitéjsi u internetovych stranek agentury Czech-
us?“ vybirali maximalné dva faktory, které povazuji za nejdtlezitéjsi u internetovych stranek.
Z vysledku vyplynulo, Zze za nejdilezitéjsi faktor povazuji ,,Mnozstvi informaci 0 programu

WaT* a ,,Piehlednost internetovych stranek*.
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Cetnost odpovédi u viech faktort je zobrazena na Obr 17.
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59
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Cetnost
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0
Prehlednost Mnozstviinformacio  Moznost nalézt Intuitivnost Interativni videa,

internetowych programu WaT. kontaktni osohu registrace do odkazy na strankach.
stranek. daného programu. programu.

vvvvvv

Obr. 17: Co povazujete za nejdiilezitéjsi u internetovych stranek agentury Czech-us?

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce ,,Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze vybéru programu/pozice?
se respondenti vyjadrili, ze ve velké mife souhlasi s tvrzenimi. VSechna tvrzeni a Cetnost

jednotlivych tvrzeni jsou zobrazeny na Obr. 18.

Vyfizeni registrace a ndsledn komunikace byly vcnic. - [ D i

Koordindtor byl napomacen pi vibéru programu/pozice. [ MM

Koordinator poskytl dostateéné mnoZstvi informaci o programu/pozici. _ 4 I

R L RO 5 TIRET
dotazu.

Stanoveny harmonogram byl docrzen. [ MM = 2

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Naprosto souhlasim M SpiSe souhlasim  ® Nevim Spise nesouhlasim  m Naprosto nesouhlasim
Obr. 18: Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, kterd se tykaji faze vybéru programu/pozice?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V otazce ,,Co povazujete za nejdulezitéjsi ve fazi vybéru programu/pozice?* respondenti
vybirali dva nejdulezitéjsi faktory. Jako nejdulezitéjsi faktor respondenti zvolili ,,Mnozstvi
informaci, které o programu ziskali od koordinatora®. Na

Obr. 19 jsou vysledky vsech faktord s ¢etnosti odpovédi.

70 66
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50
43

40 36
b
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£ 30
0
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0
Rychlost vyrizeni Vypomoc Mnoistviinformacio  Rychlost reakce Dodrzeni
registrace a nasledna  koordindtora pfi  programu/pozice od  koordinatora na stanoveného
komunikace. vybéru koordinatora. dotazy. harmonogramu.

programu/pozice.

vvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky ,,Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze pied odletem?* respondenti

ptevazné souhlasili s danymi tvrzenimi,
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Vsechna tvrzeni a mira souhlasu/nesouhlasu jsou zobrazeny na Obr. 20.

Tipy jakse pipravit na pohovor se zaméstnavatelem, by uieeén. | s
Névod, jaksi zatidat o vizum, byl pehiecny  srozurnieiry. |

Navod, jak zaplatit poplatek ambasadé a jak si sjednat schuzku, byl
prehledny a srozumitelny.

Navod, podle kterého jste vyplriovali aplikaci vizového sponzora byl
dostatecny.

Pfi predodletové orientaci jste ziskali dostate¢né mnoZstvi informaci, co

Vs v USA teks, a jaké méte povinnosti, I w322

Informace pri predodletové orientaci byly dostatecné srozumitelné.

Kurz plavcika vas dostatecné pripravil na situace, se kterymi jste se
setkali v USA.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

®m Naprosto souhlasim  m Spie souhlasim  m Nevim Spise nesouhlasim  m Naprosto nesouhlasim

Obr. 20: Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze pred odletem?

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce ,,Co povazujete za nejdulezitéjsi ve fazi pied odletem?* vybirali respondenti dva
faktory, které povazovali za nejdtlezitéjsi ve fazi pred odletem do USA. Respondenti zvolili za
nejdulezitéjsi ,,Navod k vyplnéni aplikace vizového sponzora“ a ,Navod, jak zazadat

o vizum“. VSechny faktory s Cetnosti jsou na Obr. 21.
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40 37
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0
Tipy k pripravé  Navod jak zazadat Navod k zaplaceni Navod k vyplnéni Dostatecné Srozumitelnost Kvalita kurzu
pohovoru se o vizum. poplatku aplikace vizového mnozstvi inforamci pri plavéika.
zaméstnavatelem. ambasadé, sponzora. inforamci pri predodletové
sjednéni schizky. pfedodletové orientaci.

orientaci.
Obr. 21: Co povazujete za nejdiilezitéjsi ve fazi pred odletem?
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V otézce ,,Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji fdze pobytu v USA ze strany
zameéstnavatele? se respondenti u vétSiny tvrzeni vyjadiovali naprostym souhlasem nebo ze
spiSe souhlasi. Pouze u tvrzeni, Ze ,,Zaméstnavatel ochotn& feSil veSkeré piipominky*
a ,,Zamé&stnavatel se snazil poradat spolecné akce K lepSimu poznani americké kultury*

vyjadfovali respondenti sviij nesouhlas s tvrzenimi. VSechna tvrzeni a jejich Cetnosti jsou na
Obr. 22.

Zaméstnavatel poskyt vhodné pracovn poaminy. |

Pocet odpracovan\?ch hodin ramcové odpovidal poétu hodin, které _ 7 I
program sliboval.

Zaméstnavatel véan dorucoval st |

Podet t\?dné od pracovan\]ch hodin souhlasil s poétem hodin na vaIatnl’ _3.

pésce.

Zameéstnavatel se snazil pOFédat spole(:né akce k Iep§|’mu poznéni _ 26 _

americké kultury.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Naprosto souhlasim M Spise souhlasim ~ ® Nevim Spise nesouhlasim  ® Naprosto nesouhlasim

Obr. 22: Souhlasite s ndsledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze pobytu v USA ze strany
zaméstnavatele?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti v otazce ,,Co povazujete za nejdilezitéjsi ve fazi pobytu v USA ze strany
zaméstnavatele?* vybirali maximalné dva faktory, které povazuji za dilezité ve fazi pobytu
v USA ze strany jejich zaméstnavatele. Za nejdilezitéjsi faktory povazuji ,,Vhodné pracovni
podminky ze strany zaméstnavatele® a ,,Ochotu feSit problémy ze strany zaméstnavatele®.

Ostatni faktory a jejich dilezitost jsou na Obr. 23.
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préace. zaméstnavatele.  koresponduji s hodin s vyplatni strany poznani
popisem paskou. zaméstnavatele. zahranicni kultury.
programu.

Obr. 23: Co povazujete za nejdiilezitéjsi ve fazi pobytu v USA ze strany zaméstnavatele?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti v otazce ,,Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze pobytu v USA
ze strany agentury Czech-us? hodnotili tvrzeni pfevazné, Ze naprosto souhlasili nebo spise
souhlasili, také ovSem hodnotili tvrzeni odpovédi nevim, to mize znamenat, Ze se s danym
tvrzenim béhem svého pobytu nesetkali a neméli osobni zkuSenost. Vysledky otazky jsou na
Obr. 24.

Koordinétor reagoval rychle ne vase dorazy. _
OdPOVédl na dotazy méla dostatecnou hloubku. _ 3I
Koordinator dostateéné komunikoval se zaméstnavatelem pFi feseni g
problém.
Koordinator pristupoval zcela individualné ke kazdému ucastniku 2
programu.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Naprosto souhlasim M SpiSe souhlasim  ® Nevim SpiSe nesouhlasim W Naprosto nesouhlasim

Obr. 24: Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, kterd se tykaji faze pobytu v USA ze strany agentury
Czech-us?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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byly nejcastéji zvoleny faktory ,,Rychlost reakce koordinatora na dotazy* a ,,Komunikace

koordinatora se zaméstnavatelem*. Vysledky zbylych faktort jsou zobrazeny na Obr. 25.
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Rychlost reakce koordinatora na Hloubka odpovédi od Komunikace koordindtorase  Individudini pfistup ze strany
dotazy. koordinatora na dotazy. zaméstnavatelem, koordinatora.

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti v otézce ,,Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji po navratu do CR?
hodnotili tvrzeni, ktera se tykaji povinnosti vyplnéni dafiového pfiznani, nebo moznost vyplnéni
danové priznani spole¢nosti PROTAX REFUND. Hodnotili i moznost stat se ambasadorem

programul.

Respondenti pievazné souhlasili S tvrzenimi, ale téméf tfetina respondentll zvolila odpoveéd’
nevim. To mize znamenat, Ze se navodem k vyplnéni danového ptiznani nesetkali, a ze ani
nevyuzili moznost vyplnéni daiiového ptiznani PROTAX REFUND. V tvrzeni, ze je dobré stat

se ambasadorem agentury napiiklad ani nevéd¢li, Ze tu tato moznost je nebo na ni nemaji nazor.
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Podrobné vysledky jsou na Obr. 26.

S ndvodem, jak vyplnit dariové pfiznani, nebyl problém toto pfiznani ®
vyplnit.
MozZnost vyplnéni dafiového pfiznani spole¢nosti PROTAX REFUND A
hodnotite jako pfinosné.
Moinost stat se ambasadorem je dllezitd pro povést programu
Work and Travel.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Naprosto souhlasim  mSpie souhlasim  ® Nevim Spide nesouhlasim  ® Naprosto nesouhlasim

Obr. 26: Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, kterd se tykaji po navratu do CR?

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce ,,Co povazujete za nejdilezitéjsi ve fazi po navratu do CR?“ respondenti vybirali jeden
faktor, ktery povazuji za nejdileZitéjsi po navratu do CR. Zvysledkd vyplyva, ze
nejdulezitéj$im faktorem je poskytnuti ,,Navodu k vyplnéni danového ptiznani“. Podrobné

vysledky jsou na Obr. 27.

70

60

7

Navod k vyplnéni dafiového pFiznéni. Moznost vyplnéni dafového pfiznani. MoZnost stat se ambasadorem.

Obr. 27: Co povazujete za nejdilezitéjsi ve fazi po navratu do CR?
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otazku ,,Odpovidala cena za zvoleny program kvalit¢ programu a poskytnutym sluzbam
agenturou Czech-us?* vice jak 75 % respondentt souhlasilo s tvrzenim, Ze cena za zvoleny

program odpovidala poskytnutym sluzbam. Vysledky jsou zobrazeny na Obr. 28.

45,00%

10,10%

40,40%
8,30%
4,60%

40,00% 36,70%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

. 1]
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Obr. 28: Odpovidala cena za zvoleny program kvalité programu a poskytnutym sluzbam agenturou
Czech-us?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkut otazky ,,Zucastnili byste se programu Work and Travel, i kdyby se jeho cena zvysila
(napt. 0 20 %)?* vyplynulo, Ze 40 % respondentil by se i pfes zvyseni ceny zucastnilo programu,
26 % respondenti nevi, zda by se zucastnilo a 30 % respondentli by se pres zvySeni ceny

0 20 % nezhcastnilo programu, viz Obr. 29.
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Obr. 29: Zucastnili byste se programu Work and Travel, i kdyby se jeho cena zvySila (napr. o 20 %)?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku ,,Doporucili byste program Work and Travel agentury Czech-us?* odpovédélo pies
90 % respondenttl, Ze by doporucilo program WaT. Necelé 3 % respondentt by program WaT
nedoporucilo. Vysledky otazky ¢ 19. jsou na Obr. 30.

80,00%

70,60%
70,00%
60,00%
50,00%

40,00%

30,00%

22,00%

20,00%

10,00%
4,60% 2.80%

I

W Naprosto souhlasim  mSpise souhlasim  m Nevim  m Spise nesouhlasim  m Naprosto nesouhlasim
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Obr. 30: Doporucili byste program Work and Travel agentury Czech-us?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pokud respondent v otazce ,,Doporucili byste program Work and Travel agentury Czech-us?*
odpovédél ,,Spise nesouhlasim* nebo ,,Naprosto nesouhlasim®, tak se autor prace pta, z jakého
duvodu, takto odpovédél. Jeden respondent uvedl, ze byl nespokojen se svym zaméstnavatelem,
a Ze agentura Czech-us o tomto chovani zaméstnavatele dlouhodobé vi a necini kroky
k napraveni této situace. Zbyli dva respondenti uvedli, ze méli problém s komunikaci

s agenturou, respondenti tento problém blize nespecifikovali.
Na otazku ,,Uvazujete, ze se ziCastnite dalsiho programu Work and Travel s agenturou Czech-
us?“ odpovedélo necelych 50 % respondenttl, Ze uvazuje, ze se zucastni dalsiho programu WaT

agentury Czech-us. Ctvrtina respondentt nevi, zda se znova zacastni programu WaT a Gtvrtina

uvedla, Ze se programu nezucastni.

Jednotlivé vysledky jsou zobrazeny na Obr. 31.
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Obr. 31: Uvazujete, zZe se zuicastnite dalsiho programu Work and Travel s agenturou Czech-us?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti nejéastéji uvadeli za divod, pro¢ uz neuvazuji, Ze se zacastni programu WaT
agentury Czech-us fakt, ze jiz nejsou studenty vysoké skoly a uz pracuji. Dale nékolik
respondentti uvedlo, Ze se jim program WaT nevyplati po finan¢ni strance. Dva respondenti

uvedli, Ze jim cena za program pftisla az ptili§ vysoka. Dale jeden respondent uvedl, Ze se nelze
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spolehnout na zamé&stnavatele v katalogu pozic. DalSim divodem u jednoho z respondentti bylo
vypadnuti zamé&stnavatele z katalogu pozic, se kterym mél dobré zkuSenosti a chtél u n¢ho

Znovu pracovat.

4.5 Kvadrantova analyza

V nasledujici kapitole bude provedena kvadrantova analyza, kterd hodnoti miru spokojenosti
s poskytnutym vykonem/sluzbami, ale taky je zde zohlednéna dulezitost jednotlivych faktort.

K vyhodnoceni kvadrantové analyzy byl pouzit program Microsoft Excel.

Hodnoceni bylo rozdéleno do péti jednotlivych oblasti. Prvni oblasti je hodnoceni internetovych
stranek agentury Czech-us. Druhé oblast ptedstavuje fazi vybeéru programu a pozice. Tteti oblast
se zabyva hodnocenim faze pted odletem. Ctvrta oblast je rozdélena na dvé &asti, prvni hodnoti
fazi pobytu v USA ze strany zaméstnavatele, druhd ¢ast hodnoti fazi pobytu v USA ze strany
agentury Czech-us. Pata oblast je zaméfena na fazi po navratu do CR. Ve vsech t&chto fazich
respondenti hodnotili spokojenost s poskytnutymi sluzbami a dale pfifazovali dulezitost

jednotlivym faktoram.

K hodnoceni spokojenosti byla pouzita péti bodova Likertova $kala (1-5). Skala se skladala
Z miry souhlasu/nesouhlasu:

1 - naprosto souhlasim,

2 - spiSe souhlasim,

3 - nevim,

4 - spiSe nesouhlasim,

5 - naprosto nesouhlasim.

K hodnoceni dilezitosti respondenti vybirali pouze 2 faktory, které povazuji za dulezité. Pouze
u otazky, ktera hodnoti fazi po navratu zpét do CR, respondenti vybirali pouze jeden faktor,

a to z divodu, Ze tato otazka obsahala pouze tfi faktory.

Vypocet hodnoceni spokojenosti byl proveden tak, Ze k mife souhlasu/nesouhlasu byla
pfifazena zndmka. Znamka 1 - naprosto souhlasim aZ znamka 5 - naprosto nesouhlasim. Zndmka

byla vynasobena Cetnosti odpovédi a poté vydélena poctem respondentti. Jedna se o aritmeticky
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primér. Umisténi osy stupnice je dano souctem prumért jednotlivych faktort a vydélenim jejich

poctem.

Vypocet miry dulezitosti byl vypocten souctem cetnosti odpovédi a vydélen poctem faktora
nedulezity a naopak, faktor, ktery ma vyssi ¢etnost odpovédi, nez je primér, je povazovan za

dilezity.

Hodnoceni internetovych stranek agentury Czech-us.
Na obrazku (Obr. 32) jsou vysledky kvadrantové analyzy internetovych stranek agentury

Czech-us, ktera je doplnéna o informace z tabulky (Tab. 1).

Z analyzy jednotlivych kvadrantt vyplyva:
- Slabé stranky ptedstavuji faktory ¢. 1 ,Piehlednost internetovych stranek a ¢. 2
»Internetové stranky obsahuji dostateéné mnozstvi informaci o programu WaT*.
Respondenti nebyli spokojeni s témito faktory, agentura se na tyto faktory musi zaméfit

a vénovat jim dostate¢né mnozstvi prostredki.

-V kvadrantu ,,Nema vyznam“ se nachazi faktor ¢. 5 ,stranky obsahuji interaktivni
odkazy“. Tento faktor vnimali respondenti jako bezvyznamny. Jelikoz mél malou
dilezitost

a respondenti vnimali vykon spiSe Spatné.

- Nadbytek — v tom to kvadrantu se nachazi faktory ¢. 3 ,,Nebyl problém nalézt kontaktni
osobu“ a ¢. 4 ,,Registrace do programu je intuitivni“. Tyto faktory respondenti vnimali

jako sluzbu navic. Agentura se timto faktorem miize odliSovat od konkurence.

Kvadrant ,,Silné stranky* neobsahoval zadny faktor.
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Tab. 1: Vyhodnoceni oblasti, tykajici se internetovych stranek agentury Czech-us.

Hodnoceni | Hodnoceni
Faktory . . o .
spokojenosti | dlleZitosti
1,74 59
1,68 79
1,29 32
4. Registrace do programu je intuitivni. 1,50 25
1,69 14
Primérna hodnota (umisténi os) 1,58 41,8
Zdroj: Vlastni zpracovani
2 2,00 . _— .
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=
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°
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
nizka Dualezitost vysoka

Obr. 32: Kvadrantova analyza — internetové stranky agentury Czech-us

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni tykajici se faze vybéru programu/pozice.
Obrazek (Obr. 33) znazornuje vysledky kvadrantové analyzy faze vybéru programu/pozice,

ktery Cerpa informace z tabulky, viz Tab. 2.

Z analyzy kvadrantl vyplyva:
- Mezi slabé stranky patii faktory ¢. 2 ,,Koordinator byl ndpomocen pii vybéru
programu/pozice* a ¢. 3 ,Koordinator poskytl dostateéné mnozstvi informaci

0 programu‘. Je nutné, aby se agentura na tyto faktory zametila a udélala pottebné kroky

K naprave.
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-V kvadrantu ,,Nema vyznam“ nejsou zadné faktory.

- Nadbytek — v tomto kvadrantu se nachazeji faktory ¢. 4 ,,Koordinator programu reagoval
dostatecné rychle na zodpovidani dotazi* a €. 5 ,,Stanoveny harmonogram (pohovor se
zaméstnavatelem atd.) byl dodrzen®. Respondenti povazuji tyto dva faktory za jakousi

sluzbu navic, kterou nemusi konkurence poskytovat.
- Silné stranky zastupuje faktor €. 1 ,,Vyfizeni registrace a naslednd komunikace byly
rychlé®. Respondenti s timto faktorem byli spokojeni. Agentura by méla vést své aktivity

K udrzeni dané urovné nebo se ji snazit zlepsit.

Tab. 2: Vyhodnoceni oblasti tykajici se vybéru programu/pozice

Hodnoceni | Hodnoceni
Faktory . I
spokojenosti | dulleZitosti
1,40 43
1,56 49
1,63 66
4.Koordinator programu reagoval dostatecné rychle na zodpovidani dotaz(. 1,39 36
1,29 18
Primérna hodnota (umisténi os) 1,45 42,40
Zdroj: Vlastni zpracovani
% 2,00 Nemd vyznam Slabé strdnky - zlepiit
E
1,80
= 160 [ ]
st 3
2 2
3
I 140
2 1
1,20 5
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0 10 20 30 40 50 60 70
nizka DuleZitost vysokd

Obr. 33: Kvadrantova analyza — vybér programu/pozice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hodnoceni tykajici se faze pred odletem.
Na obrazku
Obr. 34 1ze vidét vysledky kvadrantové analyzy faze pred odletem. V tabulce (Tab. 3) jsou

hodnocena tvrzeni.

Z analyzy vyplyva:

- Kvadrant ,,Slabé stranky* obsahuje faktory ¢. 4 ,,Navod, podle kterého jste vypliovali
aplikaci vizového sponzora, byl dostatecny* a €. 5 ,,Pti predodletové orientaci jste ziskali
dostate¢né mnozstvi informaci, co Véas v USA ¢eka, a jaké mate povinnosti®. S t€émito
dvéma faktory byli respondenti nespokojeni. Agentura na tyto faktory musi reagovat

a musi se zaméfit na jejich vyfeseni.

-V kvadrantu ,,Nema vyznam*® se nachazi faktory ¢. 1 ,,Tipy, jak se pfipravit na pohovor
se zaméstnavatelem, byly uzite¢né a ¢. 7 ,,Kurz plavéika vas dostate€né pfipravil na
situace, se kterymi jste se setkali v USA*. Tyto dva faktory nejsou pro respondenty

dilezité.

- Nadbytek — v tomto kvadrantu jsou faktory ¢. 3 ,,Navod, jak zaplatit poplatek ambasadé
a jak si sjednat schiizku, byl ptehledny a srozumitelny™“ a ¢. 6 ,Informace pii
ptedodletové orientaci byly dostatecné srozumitelné®. Nejsou pro respondenty piilis

dilezité, hodnoti je vSak kladné. Pro respondenty ptedstavuji jakysi bonus.

- Mezi silné stranky patii faktor ¢. 2 ,,Navod, jak si zazéddat o vizum, byl ptrehledny
a srozumitelny*. Agentura by se méla snazit drzet Groven tohoto faktoru a pokusit se

o jeho zlepseni.

Tab. 3: Vyhodnoceni oblasti tykajici se faze pred odletem

Hodnoceni | Hodnoceni
Faktory ) . o
spokojenosti | dlleZitosti
1,61 16
1,36 48
3.Navod, jak zaplatit poplatek ambasadé a jak si sjednat schlzku, byl prehledny a srozumitelny. 1,36 21
4.Navod, podle kterého jste vyplriovali aplikaci vizového sponzora byl dostatecny. 1,50 52
1,49 37
1,41 21
1,55 25
Primérna hodnota (umisténi os) 1,47 31,43

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 34: Kvadrantova analyza — fize pred odletem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni tykajici se faze pobytu v USA — zaméstnavatel.
Obrazek (Obr. 35) znazoriuje vysledky kvadrantové analyzy pobytu v USA ze strany
zamé&stnavatele. V tabulce (Tab. 4) jsou hodnoceny faktory.

Z analyzy vyplyva:
- Slabé stranky tvoii faktor ¢. 6 ,,Zaméstnavatel ochotné fesil veskeré pfipominky*. Jedna
se o zasadni faktor pti poskytovani kvalitnich sluzeb, ze zaméstnavatel neni ochoten fesit
pfipominky. Agentura se na tento faktor musi zaméfit a k jeho feSeni poskytnout

dostate¢né zdroje.

- Nema vyznam — V tomto kvadrantu se nachézi faktor ¢. 7 ,,Zaméstnavatel se snazil
poradat spoleéné akce k lepSimu poznani americké kultury“. Tento faktor neni

povazovan respondenty za dilezity a ani S nim nebyli pfili§ spokojeni.

- Nadbytek — v tomto kvadrantu jsou faktory ¢. 1 ,,Vykonavana prace odpovidala popisu
pozice“, ¢. 3 ,,Pocet odpracovanych hodin ramcové odpovidal poétu hodin, které
program sliboval, ¢. 4 ,, Zaméstnavatel véasné dorucoval Seky*“ a faktor ¢. 5 ,,Pocet

tydné€ odpracovanych hodin souhlasil s poctem hodin na vyplatni pasce®. VSechny tyto
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faktory respondenti hodnoti jako néco navic co programu poskytuje. Agentura se témito

faktory mize odliSovat od konkurence.
- Silné stranky — Vv kvadrantu se nachéazi pouze jeden faktor a to ¢. 2 ,,Zaméstnavatel
poskytl vhodné pracovni podminky*. Agentura by se méla snazit tento faktor udrzet na

stejné nebo lepsi trovni.

Tab. 4: Faktory tykajici se fize pobytu v USA — zaméstnavatel

Hodnoceni | Hodnoceni
Faktory . . ol i .
spokojenosti | dlleZitosti
1,64 27
1,88 54
1,77 25
4. Zaméstnavatel véasné dorucoval Seky. 1,37 23
1,45 26
2,32 57
2,86 6
Primérna hodnota (umisténi os) 1,90 31,14
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 35: Kvadrantova analyza — pobyt v USA - zaméstnavatel

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hodnoceni tykajici se faze pobytu v USA — Czech-us.

Obrazek (Obr. 36) interpretuje vysledky kvadrantové analyzy pobytu v USA ze strany agentury

Czech-us. V tabulce (Obr. 36) jsou hodnoceny faktory.

Z analyzy vyplyva:

Mezi slabé stranky patii faktor ¢. 3 ,,Koordinator dostate¢n¢ komunikoval se
zam¢stnavatelem pii feSeni problému*. Tento faktor souvisi s faktorem ¢. 6 z faze
pobytu v USA ze strany zaméstnavatele. Kde zaméstnavatel nemél ochotu feSit
ptipominky. Tento problém nesmi agentura piehlizet a musi ho vyfesit a zabranit, aby

se problém znova opakoval.

V kvadrantu ,,Nema vyznam® se nachazi faktor ¢. 4 ,,Koordinator pfistupoval zcela
individudlné¢ ke kazdému ucastniku programu®. Tento faktor neni pro respondenty

vyznamny.

Jako nadbytek je vniman faktor ¢. 2 ,,Odpovéd’ na dotazy méla dostatecnou hloubku*®.
Respondenti vnimaji tento faktor. Jako sluzbu navic, kterd ma vysoké hodnoceni
spokojenosti, ale uz neni tak dalezita.

Mezi silné stranky patii faktor €. 1 ,,Koordinator reagoval rychle na Vase dotazy*, Tento

faktor by méla agentura dale rozvijet a méla by udrzet minimalné stavajici urovni.
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Tab. 5: Faktory tykajici se faze pobytu v USA - Czech-us

Hodnoceni | Hodnoceni
Faktory . . R
spokojenosti | dulezZitosti
1,49 63
1,68 31
3. Koordinator dostatecné komunikoval se zaméstnavatelem pri feSeni problém. 2,12 57
4. Koordinator pfistupoval zcela individudIné ke kazdému Uéastniku programu. 1,78 43
Primérna hodnota (umisténi os) 1,77 48,50
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 36: Kvadrantova analyza — pobyt v USA — Czech-us

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni tykajici se faze po navratu do CR.
Na obrazku (Obr. 37) 1ze vidét vysledky kvadrantové analyzy faze po navratu do CR. V tabulce

(Tab. 6) jsou hodnocena tvrzeni.

Z analyzy vyplyva:
- Mezi slabé stranky patii faktor ¢. 1 ,,S navodem, jak vyplnit dafiové ptiznani, nebyl
problém toto pfizndni vyplnit“. Na tento ndvod se musi agentura zaméfit a pokusit se

o jeho zlepSeni.

- Nema vyznam — vV tomto kvadrantu se nachézi faktor €. 3 ,,Moznost stat se ambasadorem
je dulezita pro povest programu Work and Travel“. Respondenti nepovazuji tento faktor
za vyznamny.

- Nadbytek — v tomto kvadrantu se nenachazi zadny faktor.
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- Silné stranky faktor ¢. 2 ,,MoZzZnost vyplnéni daitového ptiznani spole¢nosti PROTAX
REFUND hodnotite jako pfinosné“. Agentura by meéla tuto moznost vyplnéni dale

poskytovat a neustéle zlepSovat.

Tab. 6: Tvrzeni tykajici se fize po navratu do CR

Hodnoceni | Hodnoceni
Faktory . . . .
spokojenosti | dulezitosti

2,266 61

1,981 49

3. MozZnost stat se ambasadorem je dlleZita pro povést programu Work and Travel 2,174 7

Primérna hodnota (umisténi os) 2,140 39

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 37: Kvadrantovd analyza - navrat do CR

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6 Korela¢ni analyza

Ke zjisténi zavislosti mezi spokojenosti v jednotlivych fazich programu pro jednotlivé faktory
aprojevy loajality byla vyuzita korelacni analyza. Data byla zpracovéna v programu IBM SPSS
Statistics. Hladina vyznamnosti byla zvolena 5 %. Z divodu prace v programu SPSS Statistics
byly jednotlivym proménnym upraveny nazvy, jednalo se pfedevS§im o zkraceni délky textu.

Tabulka je soucasti prilohy B.
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Faze vybéru programu

Byla provedena korela¢ni analyza, zda v dané fazi programu existuje korelace mezi
jednotlivymi faktory a projevy loajality. Proménné, které byly statisticky vyznamné, maji
uvedenou hodnotu Pearsonova koeficientu. U proménnych, které nebyly statisticky vyznamné,

je policko proskrtnuto viz Obr. 38.

Faktory Doporuceni agentury |[Zdrazeni o 20 % |Opakovana ucast

Vyfizeni registrace a nasledna komunikace byly rychlé. 0,338
Koordinator byl ndpomocen pii vybéru programw/pozice. 0,529 0,240
K — | . ~stvi ik p

oordinator .p(.)skyt dostatetné mnozstvi informaci 0 0,545 0,319
programu/pozici.
KOOI‘dlI,Iat’OIZ progoramu reagoval dostatecné rychle na 0,570 0,251
zodpovidani dotazi
Stanoveny harmonogram (pohovor se zaméstnavatelem, 0,556

potiebné kurzy, ptredodletova orientace) byl dodrzen.

Obr. 38: Korelacni analyza — faze vybéru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Korela¢ni analyza prokazala existenci pozitivni korelace u vSech faktorti a doporuceni agentury.
Také byla prokazana pozitivni korelace u tii faktord a zdraZeni o 20 %. Z vysledkt je na prvni
pohled patrné, ze proménné ve fazi vybéru programu nejsou statisticky vyznamné a nelze u nich

hodnotit korelaci s opakovanou tcasti.

Faze pred odletem do USA

Druhou zkoumanou oblasti byla faze pied odletem do USA. Na obrazku (Obr. 39) Ize vidét, ze
existuje pozitivni korelace mezi danymi faktory a doporuc¢enim agentury. Korelace faktort
a zdraZeni o0 20 % nebyla hodnocena, a to z diivodi, Ze proménné nebyly statisticky vyznamné.
Hodnoceni korelace danych faktori a opakované ucasti hodnoti pouze jeden faktor, u které¢ho

existuje pozitivni korelace, zbylé faktory byly statisticky nevyznamné.
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Faktory Doporuceni agentury |Zdrazeni o 20 % |Opakovana ucast

Tipy, jak se ptipravit na pohovor se zaméstnavatelem, byly 0.439
wZitedné. '
Navod, jak si zazddat o vizum, byl piehledny a 0.486
srozumitelny. '
Navod, jak zaplatit poplatek ambasadé a jak si sjednat

. y ; o 0,478
schtizku, byl prehledny a srozumitelny.
Navod, podle kterého jste vypliiovali aplikaci vizového 0.331
sponzora byl dostate¢ny. '
Pti predodletové orientaci jste ziskali dostate¢né mnoZstvi 0594 0221
informaci, co vas v USA &eka, a jaké mate povinnosti. ' '
Informace pfi predodletové orientaci byly dostate¢ne 0.388
srozumitelné. '
Kurz plav¢ika vas dostateéné piipravil na situace, se
kterymi jste se setkali v USA. (Pouze pro tcastniky Plaveik 0,338
USA).

Obr. 39: Korelacni analyza — faze pred odletem do USA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Faze pobytu v USA — zaméstnavatel
Tteti zkoumanou oblasti byla faze pobytu v USA ze strany zaméstnavatele. Z vysledku analyzy

na Obr. 40 je vidét, ze u vSech faktorti byla prokazana pozitivni korelace s doporu¢enim
agentury. Faktory ,,V¢asné doruceni Seku® a ,,Pocet odpracovanych hodin souhlasil s vyplatni
paskou® nebyly statisticky vyznamné u zdraZeni programu o 20 % a opakované ucasti.
U opakované ucasti nebyl statisticky vyznamny faktor snahy zaméstnavatele o poznéni

zahrani¢ni kultury.

Faktory Doporuceni agentury [Zdrazeni o 20 % |Opakovana ucast
Vykonavana prace odpovidala popisu pozice. 0,534 0,280 0,210
Zam&stnavatel poskytl vhodné pracovni podminky. 0,578 0,349 0,361

Pocéet odpracovanych hodin ramcové odpovidal poctu
hodin, které program sliboval.

Zamestnavatel v€asne dorucoval Seky. 0,215
Pocet tydné odpracovanych hodin souhlasil s po¢tem hodin
na vyplatni pasce.

Zaméstnavatel ochotné fesil veskeré pripominky. 0,446 0,272 0,312
Zaméstnavatel se snazil pofadat spoleéné akce K lepSimu
poznani americké kultury.

0,304 0,225

0,307

0,250 0,352

Obr. 40: Korelacni analyza — Faze pobytu v USA - zaméstnavatel

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Faze pobytu v USA — Czech-us

Faze pobytu v USA byla hodnocena, také ze strany agentury Czech-us. Z vysledki na Obr. 41
Ize fict, Ze se prokazala pozitivni korelace mezi vSemi faktory a doporucenim agentury
a zdrazeni o 20 %. Pouze faktory ,Rychla reakce koordinatora® a ,,Dostate¢na hloubka

odpovédi nebyly statisticky vyznamné pii zkoumani korelace s opakovanou tcasti.

Faktory Doporuceni agentury |Zdrazeni o 20 % |Opakovana ucast
Koordinator reagoval rychle na Vase dotazy. 0,329 0,328
Odpoveéd na dotazy méla dostate¢nou hloubku. 0,399 0,209
KV(‘)czr(ima’tor doﬁa}ecne komunikoval se zaméstnavatelem| 0,457 0,231 0,293
pii feSeni problémi.
Koordinator pfistupoval zcela individualné ke kazdému| 0.486 0.203 0,270

ucastniku programu.

Obr. 41: Korelacni analyza — fize pobytu v USA — Czech-us

Zdroj: Vlastni zpracovani

Fize po navratu do CR

Posledni analyzovanou oblasti byla faze navratu zpét do CR. Z vysledkii na Obr. 42, Ize vidét,
ze se prokazala pozitivni korelace mezi vSemi faktory a doporucenim agentury a zdrazenim
0 20 %. Pouze faktory ,,Nebyl problém vyplnit daiové ptiznani* a ,,Moznost vyplnéni dafiového
pfiznani firmou PROTAX REFUNF* nebyly statisticky vyznamné pii zkoumani korelace

s opakovanou ucasti.

Faktory Doporuceni agentury |Zdrazeni o 20 % [Opakovana ucast
Svr.lavro(?em, jal.( vyplnit datiové piiznani, nebyl problém toto 0,381 0,257
priznani vyplnit.
Moznost vyplnéni dafiového priznani spolecnosti PROTAX 0.357 0.196
REFUND hodnotite jako piinosné. ' '
Moznost stat se ambasadorem je dalezita pro povést 0.491 0,343 0,355
programu Work and Travel.

Obr. 42: Korelacni analyza — fize po navratu do CR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ vysledki korelacni analyzy lez fict, Zze byla prokazana existence pozitivni korelace
u jednotlivych faktort s jednotlivymi projevy loajality. V nékterych piipadech se jednalo
o silnou korelaci (¢im blize 1 je Pearsoniv koeficient, tim vétsi korelace). Nékteré faktory mély

tento koeficient kolem 0,5 — 0,6. Naopak u faktort, které mély Pearsontiv koeficient kolem
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0,2 — 0,3 byla korelace slaba. Autor prace zdiraziiuje, Ze korelace neimplikuje kauzalitu, tedy
ze dané faktory jsou nasledkem projevu loajality. Tuto kauzalitu nelze vyloucit, ale korelacni
analyza neslouzi k prokazani existence kauzality. Korelace je pouze nutnou podminkou
kauzality, nikoli postacujici. Autor prace si je také védom, ze vysledky korela¢ni analyzy mohou

byt ovlivnény dal§imi faktory, které nejsou ve vyzkumu zachyceny.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setteni, vysledkii z vyhodnoceni a provedenych analyz,

1ze odpovédéet na vyzkumné otazky.

VOL1: Jak se ucastnici nejcastéji dozvédéli o agenture Czech-us?
Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze Ucastnici se nejcastéji dozveédéli o agentuie

Czech-us od svych kamaradu ¢i znamych. Dale potom z internetu a socialni sité¢ Facebook.

VO2: Jakym zpusobem ucastnici nejcastéji kontaktovali agenturu, Ze maji zajem o jeji
sluzby?

Utastnici programu nejéast&ji vyuzili moznost kontaktovani agentury pomoci kontaktniho
formuléte, ktery je dostupny na internetovych strankach agentury. Ddle ucastnici vyuzili

moznost kontaktu pomoci emailu.

VO3: Jak ucastnici hodnotili jednotlivé faze programu?

Na zékladé vypoctu primérné hodnoty vnimané spokojenosti, kterd je soucasti kvadrantové
analyzy vyplyva, ze Ucastnici fazi vybéru programu hodnoti skorem 1,45 (1 naprosty souhlas
s tvrzenim, 5 — naprosto nesouhlas s tvrzenim). Jedna se o velmi dobré hodnoceni. Faze pted
odletem ziskala skore 1,47, zde se opét jedna o velmi dobré hodnoceni. Faze pobytu v USA ze
strany zaméstnavatele ziskala skore 1,89, toto skore jiz nepfedstavuje velmi dobré hodnocenti,
ale lze fict, Ze s touto fazi byli ucastnici spokojeni. Fazi pobytu v USA ze strany agentury Czech-
us hodnoti ucastnici skorem 1,76. Ucastnici s touto fazi byli spokojeni, ale je zde prostor ke
zlepseni. Faze po navratu do CR ziskala nejhorsi skore ze viech fazi a to 2,14, zde vidi autor

prace velky prostor ke zlepseni.
VO4: Kolik tucastnika by doporucilo program WaT agentury Czech-us?

Ptes 90 % tucastnik, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni, uvedlo, ze doporucuji agenturu

Czech-us.
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VO5: Kolik ucastniki zvaZuje dalsi ucast s agenturou Czech-us?
Necelych 50 % ucastniku uvazuje, ze by v budoucnu znovu vyuzili sluzeb agentury Czech-us,
25 % neuvazuje o dal$i ucasti, a to predevSim z diivodu, Ze uz nejsou studenti vysoké skoly.

Zbylych 25 % zatim neni rozhodnuto, zda znova vyuZije sluzeb agentury Czech-us.

VOG6: Jaké faktory povaZzuji ucastnici za diilezité v jednotlivych fazich programu?
Pomoci dil¢iho vypoctu dulezitosti, ktery je soucasti kvadrantové analyzy lze zhodnotit
dulezitost faktort v jednotlivych fazich programu.

- Ve fazi vybéru programu hodnoti ucastnici jako nejdiilezitéjsi dostate¢né mnozstvi
informaci o programu, které poskytl koordinator. Druhym dtilezitym faktorem je pomoc
koordinatora s vybérem programu.
aplikaci vizového sponzora“ a ,,Srozumitelnost navodu, jak vyplnit Zadost o vizum®.

- Ve fazi pobytu v USA ze strany zaméstnavatele ucastnici povazuji za nejdulezitéjsi
poskytnuti vhodnych pracovnich podminek zaméstnavatelem a také ochotu
faktory jsou rychld reakce koordindtora na dotazy a komunikaci koordinatora se
zamestnavatelem pii Sefeni problém1.

vvvvvv

pfiznani

Z vysledktu dotaznikového Setieni lze potvrdit, ze ucastnici byli spokojeni s poskytovanymi
sluzbami, které poskytla agentura Czech-us v programu Work and Travel USA. Ugastnici
pfevazné vyjadfovali souhlas s danymi tvrzenimi. Pouze ve fazi pobytu u USA ze strany
zaméstnavatele vyjadiovali spiSe nesouhlas s tvrzenim, ze zaméstnavatel ochotné fesi veskeré
pfipominky a ze se snazi potadat spolecné akce k lepSimu poznéni americké kultury. Na prvni
pohled lze tvrdit, Ze oba tyto faktory je nutné zlepSit. OvSem z vysledkl kvadrantové analyzy
vyplynulo, Ze je nutné zlepsit pouze ochotu zaméstnavatele fesit veskeré ptipominky, tento
faktor predstavuje slabou stranku. Druhy faktor Ze se zaméstnavatel nesnazi potfadat akce

k leps§imu poznani americké kultury, je na zaklad€ kvadrantové analyzy nevyznamny.
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Autor prace ma osobni zkuSenost s programem WaT USA poskytovany agenturou Czech-us
a byl prekvapen nékterymi vysledky kvadrantové analyzy u nckolika faktord. Z vysledka
kvadrantové analyzy ve fazi pobytu v USA ze strany zaméstnavatele vysly faktory:

- vykon prace odpovidal popisu,

- pocet odpracovanych hodin korespondoval s tim, co program sliboval,

- vcasné doruceni Seku,

- pocet odpracovanych hodin korespondoval s hodinami na vyplatni pasce,

které jsou ucastniky vnimany jako jakysi nadbytek, kterym se 1ze odliSit od konkurence.

Tento vysledek byl pro autora prace piekvapivy, jelikoz se dle pohledu autora prace jedna

o dulezité faktory v pripade prace v zahrani¢i na omezenou dobu.

Provedeni korelacni analyzy prokazalo korelace mezi jednotlivymi faktory spokojenosti
a projevy loajality jakymi jsou doporuceni agentury, opakovany nakup a nakup pies zvyseni

ceny.

Veskera doporuceni autora prace se opiraji o vysledky kvadrantové analyzy. PfredevS§im se
zamé&fuji na faktory, které v kvadrantové analyze vySly jako slabé stranky. Agentura by se
méla zaméfit na zptehlednéni svych internetovych stranek a rozvést informace
o programu WaT, jelikoz G€astnici povazuji poc€et informaci o programu na strankach za
nedostateny. S tim také souvisi vétsi informovanost koordinatorem o programu a véEtsi
napomoc pii vybéru programu. Agentura by se také méla zaméfit na navod, jak si zazadat
o vizum, pokusit se ho vice zpiehlednit, zjednodusit nebo naptiklad nechat natocit

instruktazni video.

DalSim navrhem na zlepSeni, je poskytnout vice informaci na ptredodletové orientaci co
ucastniky ¢ekd v USA a jaké maji povinnosti. Autor prace z vlastni zkuSenosti vi, jak
probiha predodletova orientace a chdpe snahu agentury seznamit ucastniky pouze
informaci. AvSak Gcastnici si Zadaji vice informaci. Agentura by se piedev§im méla zaméfit
na slabé stranky ve fazi pobytu v USA, a to jak ze strany zamé&stnavatele, tak ze strany

agentury. Jedna se o neochotu zaméstnavatele fesit veskeré pfipominky a nedostate¢nou
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komunikaci koordindtora se zaméstnavatelem pii feSeni téchto problémdi. Jelikoz je jak
V zajmu zaméstnavatele v USA, tak v zajmu agentury, aby tento problém byl eliminovan.
Korelacni analyza prokazala zavislost pravé mezi témito dvéma faktory na opakovanou
ucast v programu. Posledni doporuceni je zaméteno na navod, jak vyplnit danové piiznani.

Je nutné provést zjednoduseni navodu a jeho zptehlednéni, ¢i vytvoftit video navod.
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1 4 4
Zavér
Prace se vénovala problematice kvality sluzeb. Cilem prace bylo zhodnotit kvalitu sluzeb

a dulezitost jednotlivych faktort v programu Work and Travel USA agentury Czech-us

a navrhnut doporuceni, na jaké faktory kvality se ma agentura zaméfit.

V teoretické casti byly popsany poznatky z oblasti sluzeb, predevsim z oblasti kvality sluzeb,
jak zakaznik vnima kvalitu, jak vytvari sva ocekavani a také, jaka je jeho reakce, kdyz neni
spokojen s kvalitou sluzeb. Dale byly piedstaveny nejpouzivanéjsi modely, které se pouzivaji
k méfeni kvality sluzeb. Jeden z téchto modelt byl vyuzit v praktické ¢asti zavéreéné prace.
Posledni popsanou kapitolou je kapitola konkurenceschopnosti, ve které byly popséany jeji

aspekty.

Zdrojem dat pro praktickou Cast zavérecné prace bylo vlastni dotaznikové Setfeni, na které
ucastnici programu WaT zodpovidali pomoci online dotazniku na portale Survio.com. Na
zaklad¢ ziskanych dat mohl autor prace provést potiebné analyzy ke zjisténi spokojenosti
s kvalitou sluzeb a existence vzéjemnych vztahii mezi jednotlivymi faktory kvality a projevy
loajality. Byla provedena kvadrantova analyza, na zaklad¢ jejichz vysledkt byly zjistény
faktory, které patii do slabych stranek kvality sluzeb. Na tyto faktory se musi agentura Czech-

us zaméfit, aby doslo k jejich zlepSeni.

Zajimavou kapitolou praktické ¢asti je korelacni analyza, kdy se prokézala existence pozitivni
korelace danych faktord kvality a projeva loajality. Ale je potieba brat v avahu, Ze korelace
neimplikuje kauzalitu, ovSem tuto kauzalitu nelze vyloucit. K tomuto je potieba vyuzit jinych

statistickych metod.
Autor prace na zdklad¢ vyhodnoceni kvadrantové analyzy urcil slabé stranky jednotlivych

faktort kvality ve vSech fazich programu a navrhl doporuceni, na jaké faktory je nutné zaméfit

pozornost, a pokusit se v co nejkratSim ¢asovém horizontu o jejich zlepSeni.
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Jelikoz neexistuji volné piistupné statistiky o poctu Gcastnikti programtit WaT jednotlivych
agentur a jejich podilu, tak autor prace kontaktoval americkou ambasadu v Praze, zda je ochotna
pro ucely zavérecné prace poskytnout data o poctu vydanych viz J1, ktera koresponduje
s poétem ucastniku, a kde je uvedeno, jakou agenturu ucastnik vyuzil. Bohuzel se nepodafilo
ziskat potiebné informace od americké ambasady a jediné informace o podilu agentury Czech-
us ziskal autor prace od koordinatora programu. Odhadem ma agentura Czech-us za posledni tii

roky v programu WaT tfetinovy podil v ramci udélenych viz z CR.
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Priloha A

Dotaznik
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Work and Travel

Dobry den, ahaj,

vEnujte mi prosim pér minut swého Zasu k wyplnéni dotaeniku ohledni kvality poskytovanych sludeb agenturow Czech-us v programu Work and
Travel Vydedky budou mracovdny v diplomové prici 2 budou také slouFit agentufe Crech-us ke depleni kvality sluleb.

Predem moc dikuji z vyplndni,

Jak jste se dozvédéli o agentufe Czech-us?

O Interriet

O Facebook

O Instagram

O Ze Skoly (letalky ve spolelnych prostorach, americkd vefery atd)
O 0d kamarada/mamého

O Jiné |

Jak jste kontaktovali agenturu Czech-us, Ze mate zajem o jeji sluzby?

O Internetove strnky Crech-us (kontaktni formulsF)
CJ Facebook

O Instagram

) Email

O Telefon

) Jiné| |

Jaky program Work and Travel jste sivybrali?

() Plavtik v USA- basénowy plaviik
() Plaviic v USA- plaviileu ocednu
() Hledsm praci v USA

() Prici mém

;:Isurlﬂ'-ﬂ on-line dotamiky Marma - www.survio.com
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Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji internetovych stranek agentury Czech-us?

Maprasto Spite . Spite Maprosto

souhlasim souhlasimn nesouhlasim  nesouhlasim
Internetove strdnky jsou plehledné. @] o O O O
:LT::{I::;!E:I@ obsahuji dostatefné mnoktyi informaci o programu O O O O O
Mebyl problém nalés kontaktni osobu daného programu. O O O O O
Registrace do programuje je intuitivni. O O O O O
Strdinky obsahuji interaktivni obsah (vides, odkazy atd ) O O O 0O @]

Co povaiujete za nejdilezitéjsi u internetovych stranek agentury Czech-us? Vyberte max. 2 moznosti.
[ ] Prenlednost internetovich strinek.

|:| Mnodstvi informaci o programu Wal,

|:| Moinost naléet kontaktni osobu daného programu.

|:| Intuitivnost registrace do programu.

[ ] interaktivai vides, odkary na strénkich.

Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze vybéru programu/pozice?

Maprosto Spise Spite Naprosto

souhlasim  souhlasim Nevim nesouhlzsim  nesouhlsim
Viyfizeni registrace a ndslednad komunikace byly rychlé. O O O O O
Koordindtor byl népomocen pfi vibu programu/pozice. O o O O O
Koordindtor posikytl dostatedné mnodstvi informaci o programuy/poaici. O O O‘ O O
Koordindtor programu reagoval dostatefnd rychle na zodpovidni dotas. O O O O O
Stanoveny harmanagram (pohovor se zamistnavatelem, potfebné kurzy, O O O O O

pledodletovd orientace) byl dodrien,
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Co povazujete za nejdileZitéjsi ve fazi vybéru programu/pozice? Vyberte max. 2 moZnosti.
L] Rychiost wyiizeni registrace 2 nislednd komunikace.

|:| Vypomod koordinatora pfi vyblru programu/pozice.

|:| Mnodstvi informaci o programu/pozici od koordindtora,

[ 1 Rychlast reskce koardindtora na dotary.

[ ] Dodrleni stanavendho harmonogramu.

Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze pfed odletem?

Maprosto Spife . Spile Maprasto
souhlagm  souhlasim "™ esouhlasim nessuhlasim
Tipy, jak se pFipravit na pohovor se méstnavatelem, byly uliteCné. O O O O

Névaod, jak & zakidat o vizum, byl pfehledny a srozumitelny.

Mavod, jak z2platit poplatek ambassdd 2 jak o sjednat schizku, byl pfehledny a
sroaurmitelny.

Néwod, podle kterého jste wypliiovall aplikaci vizowého sponmora byl dostatelny.

Pfi pfedodletové orientac jste diskali dostatedné mnokstyi informac, co vis v USA
Cekd, a jaké mate povinnaosti.

Informace pfi pFedodletové orientaci byly dostatelng sromumitelné.

Kurz plaviika vis dostatelné pfipravil na situace, se kterymi jste se setkali v USA
{Powze pro dfagniky Plawtik USAL

O|C| 0| 0| OO
OO NORNOL RO NS
O NOANORNOLNONNORNS
OO NORNON NON NG
|0l O] 0| OO

Co povazujete za nejdileZitéjsi ve fazi pred odletem? Vyberte max. 2 moZnosti.

|:| Tipy k pfipravé pohovoru se mmbstnavatelem.

|:| Névod jak zEdat o vizum.

|:| Wavod & zaplaceni poplatku ambasidé, sjednani schiigy.
|:| Névod & wplnéni aplikace wizmwtho sponzora,

|:| Dastatetné mnokstv informaci pfi pfedletové orientaci.
|:| Srozumitelnost informaci pfi pledletové orientaci.

|:| Kvalita kurau plaviika.
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Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze pobytu v USA ze strany zaméstnavatele?

Maprosto Spife Nevlm Spile MNaprosto
souhlasim souhlasim "™ hesauhlasim nesguhlasim
Viykondvana price odpovidala pogisu podce. O O O O O
Zamistnavatel poskytl vhodné pracovni podminky. O O O O O
Polet odpracovanych hodin rémcove odpovidal podtu hodin, které
program sliboval O O O O O
Zamistnavatel wlasnd doruloval Seky. O D O O O
Potet tydni odpracovanych hodin souhlasil s poftem hodin na
vyplatni pasce. O O O O O
Zamistnavatel achotnd fedil velSkerd pligaminky. O O QO O O
Zamistnavatel se snakil pofadat spoledné akce k lepSimu pomdni 'CJ' O O O O

americké kultury.

Co povaiujete za nejdilezitéjsi ve fazi pobytu v USA ze strany zaméstnavatele? Vyberte max 2
moznosti

|:| Wykon prace je stejny jako popis prace.

|:| Yhodné pracovni podminky 22 strany zambstnavatele.

|:| Odpracovand hodiny koresponduji s popisem programu.

[ ] veasnost doruteni Seka.

|:| Korespondovani odpracovanych hodin s wiplatni paskou.

|:| Ochota fefit problémy 22 strany zamEstnavatele,

|:| Snaha mméstnavatele o poméni zhranidni kultury.

U jakého zaméstnavatele jste pracovali?
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Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze pobytu v USA ze strany agentury Czech-us?

MHaprosto Spite . Spite Haprosto
souhlasim souhlagim nesouhlasim nesouhlasim
Koordindtor reagoval rychle na Vate dotazy. O O O O O
Odpovid na dotazy méla dostatefnou hioubky, O O O O O
Koordindtor dostatelnd komunikoval se mmbstnavatelem pli Feleni
problémi. O O O O O
Koordindtor pFistupoval zoela individuing ke kakdému GEastnilu O O O O O

programu.

Co povazujete za nejdileZitéjSi ve fazi pobytu v USA ze strany agentury Czech-us? Vyberte max. 2
moZnosti

|:| Rychlost reskce koordindtora na dotazy.

|:| Hloubkz odpovidi od koordindtora na dotazy.

|:| Komunikace koordinatora se zaméstnavatelem,

|:| Individudlni plistup ze strany koordindtora.

Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, ktera se tykaji faze po navratu do CR?

Naprosto Spite - Spide Naprosto
souhlasim soushilasim nesouhlasim  nesoublasim
5 navodern, jak vwyplnit dafowé pfimdni, nebyl problém tote pFimani
oty cC O O © O
Mokost vyplnéni dafiového pliméni spolednosti PROTAX REFUND
hodnotite jako pFinosné. D O O O O
Mokost stat s ambasadorem je didlefits pro povést programu Work and O O O O O

Travel

Co povazujete za nejdileitéjsi ve fazi po navratu do CR? Vyberte max. 1 moznost.

[ ] Wavod kwyplnini dafiavého pliandni.
[ ] Motnos vpladni dafiového plimén.
|:| Madnost stat se ambasadorem.
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Odpovidala cena za zvoleny program kvalité programu a poskytnutym sluzbam agenturou Czech-us?

Maprosto souhlasim  spife souhlasim  Mevim  Spi%e nesoublasim  Maprosto nesouhlasim

Cena odpovidala poseytnutym slulbdm, O O O O O

Zutastnili byste se programu Work and Travel, i kdyby se jeho cena zvysila (napf. o 20 %)?

Naprosto souhlasim  Spile souhlasim  Mewim  Spife nesouhlasim  Maprosto nesouhlzsim

(It v programu | ples svfleni ceny. O C} O O O

Doporucili byste program Work and Travel agentury Czech-us?

Naprosto souhlasim  Spie souhlasim  Nevim  Spife nesouhlasim  Maprosto nesouhlasim

Doporutili bychom program Work and Travel O O O D O

Pokud jste u pfedchozi otazky odpovédéli Spise nesouhlasim nebo Naprosto nesouhlasim, uvedte divod.

UvaZujete, Ze se zitastnite dalsiho programu Work and Travel s agenturou Czech-us?

Maprosto Spife Hewim Spite Naprosto
souhlasim souhilasim ' nesguhlasim nesouhlsim
Zilastnim se daliihe programu Work and Travel a agenturou O C C [:} {:

Czech-us.

Pokud jste u pfedchozi otazky odpovédéli Spise nesouhlasim nebo Naprosto nesouhlasim, uvedte divod.
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£ jakého kraje pochazite?

O Hizvni mésto Praha
O stredotosky kraj
O liholesky kraj

() Plesfiskf kraj

O Karlovarsky kraj
':J sty keraj

O Liberecky kraj

O Krdlovehradecky kraj
O Pardubicky kraj
':_) Kraj Vysolina

O Jlihomoravsky kraj
O Dlomaucky kraj
() Zlinsey kraj

() Moravskoslezsky kraj

Jakou univerzitu/vysokou Skolu,/ Vos studujete?

Vas vék.

Pohlavi

O M
':J Jena
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Priloha B

Kodovani, korelacni analyza
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Tab. B1 — Kédovani

Celé zméni

Zkracené znéni

Vytizeni registrace a nasledna komunikace byly rychlé.

Vyrizeni_registrace

Koordinator byl ndpomocen pti vybéru programu/pozice.

Pomoc_koordinatora

Koordinator poskytl dostatecné mnozstvi informaci o programu/pozici.

Info_od koordinatora

Koordinator programu reagoval dostatecné rychle na zodpovidéani dotazii

Koordinator_rychla_reakce

Stanoveny harmonogram (pohovor se zaméstnavatelem, potiebné kurzy,
predodletova orientace) byl dodrzen.

Dodrzeni_harmonogram

Tipy, jak se ptipravit na pohovor se zaméstnavatelem, byly uzite¢né.

Tipy_pohovor

Névod, jak si zazddat o vizum, byl prehledny a srozumitelny.

Navod_vizum

Navod, jak zaplatit poplatek ambasad¢ a jak si sjednat schizku, byl
prehledny a srozumitelny.

Navod_ambasada

Navod, podle které¢ho jste vypliiovali aplikaci vizového sponzora, byl
dostatecny.

Navod_viz_sponzor

Pii predodletové orientaci jste ziskali dostate¢né mnozstvi informaci, co
vas v USA ¢eka, a jaké mate povinnosti.

Predlet_orientace

Informace pfi ptedodletové orientaci byly dostatecné srozumitelné.

Info_predodlet

Kurz plavcika vas dostatecné ptipravil na situace, se kterymi jste se setkali
v USA. (Pouze pro icastniky Plavcik USA).

Plavcik_kurz

Vykondvana prace odpovidala popisu pozice.

Vykon_prace_popis

Zaméstnavatel poskytl vhodné pracovni podminky.

Vhodne_prac_podminky

Pocet odpracovanych hodin ramcové odpovidal poc¢tu hodin, které program
sliboval.

Souhlas_hodin

Zameéstnavatel v¢éasné dorucoval Seky.

Seky

Pocet tydné odpracovanych hodin souhlasil s poctem hodin na vyplatni
pésce.

Odpracovane_hodiny

Zaméstnavatel ochotné fesil veskeré piipominky.

Reseni_problemu

Zaméstnavatel se snazil poradat spolecné akce k lepSimu poznani americké
kultury.

Americka_kultura

Koordinator reagoval rychle na Vase dotazy.

Koord reakce

Odpovéd na dotazy méla dostate¢nou hloubku.

Hloubka_odpovedi

Koordinator dostatecné komunikoval se zaméstnavatelem pii feSeni
probléml.

Koord_kom_zame

Koordinator pfistupoval zcela individualné ke kazdému ucastniku
programu.

Individualni_pristup

S navodem, jak vyplnit dafiové pfiznani, nebyl problém toto ptiznani

vyplnit.

Navod_dane

Moznost vyplnéni danového piiznani spole¢nosti PROTAX REFUND
hodnotite jako pfinosné.

Protax_dan

Moznost stat se ambasadorem je dualezitd pro povest programu Work and
Travel.

Ambasador
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Doporuceni_ Rychlost_ko Pomoc_koord Info_od_koor Koordinatar_r Dodrzeni_har
wWaT munikace inatora dinatora yehla_reakce maonagram
Doporuceni_WaT Pearson Carrelation 1 338" 529" 545 5707 556
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
] 104 109 109 108 108 109
Obr. B1 — Fdze vybéru — doporucent
Doporuceni_ Mavod_amba  Mavod_viz_sp  Predletova_or  Info_predodle
WaT Tipy_pohovor  Mavod_vizum sada onzor ientace t Flavcik_kurz
Daoporuceni_WaT Pearson Correlation 1 437 486 arg” a3 T 3887 3387
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 001
N 109 109 109 109 109 108 109 100
Obr. B2 — Faze pred odletem - doporuceni
Doporuceni_ Wykon_prace_ Yhodne_prac Souhlas_hodi Odpracovane Reseni_probl Americka_kult
WaT popis _podminky n Seky _hodiny Bmu ura
Doporuceni_WaT Pearson Correlation 1 5347 578" 3047 215 307" 445 2507
Sig. (2-tailzd) 000 000 001 025 001 000 008
N 109 109 109 108 108 109 108 109
Obr. B3 — Fdze pobytu (zaméstnavatel) - doporuceni
Doporuceni_ Hloubka_odp Koord_kom_z  Individualni_p
WaT Koord_reakce avedi ame ristup
Doporuceni_WaT Pearson Correlation 1 3297 agg” 457" 486
Sig. (2-tailed) ono ,0a0o 000 000
I 109 109 109 109 109
Obr. B4 — Fdze pobytu (Czech-us) - doporuceni
Doparuceni_
WaT Mavod_dane  Protax_dan  Ambasador
. . mm mm LL]
Doporuceni_WaT  Pearson Correlation 1 381 A&7 A51
Sig. (2-tailed) 000 000 000
[+ 109 109 109 109

Obr. B5 — Fize navratu do CR — doporucent
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Opakovana_u Rychlost_ko Fomoc_koord Info_od_kaoor Koordinatar_r Dodrzeni_har

cast munikace inatora dinatora yehla_reakee manogram
Opakovana_ucast Pearson Correlation 1 103 138 118 1565 127
Sig. (2-tailed) ,284 1562 222 107 188
M 109 109 109 109 109 109

Obr. B6 — Fdze vyberu — opakovand ucast

Opakovana_u Mavod_amba  Mavod_viz_sp  Predletova_or  Info_predodle
cast Tipy_pohovor  Mavod_vizum sada onzor ientace t Plaveil_lkurz
Opakovana_ucast Pearson Correlation 1 050 06 058 Joos 221‘ 058 125
Sig. (2-tailed) 606 271 550 834 022 548 214
M 109 109 109 108 109 108 108 100

Obr. B7 — Faze pred odletem — opakovand ucast

Opakovana_u  “Wykon_prace_  Vhodne_prac Souhlas_hodi Odpracovane Reseni_probl  Americka_kult
cast popis _podminlky n Selky _hodiny emu ura
Opakovana_ucast Pearson Gorrelation 1 2107 3617 180 079 098 312" 477
Sig. (2-tailed) 028 000 061 414 308 o1 066
M 109 109 108 108 108 109 108 108

Obr. B8 — Fdze pobytu (zaméstnavatel) — opakovand ucast

Opakovana_u Hloubka_odp Koord_kom_z  Individualni_p

cast Koord_reakce ovedi ame ristup
Opakovana_ucast FPearson Correlation 1 030 148 ,293xx ,E?U“
Sig. (2-tailed) J87 124 ooz o4

Obr. B9 — Fdze pobytu (Czech-us) — opakovana ucast

Opakovana_u

cast Mavod_dane  Protax_dan  Ambasador
Opakovana_ucast Pearson Correlation 1 128 &2 ,355“
Sig. (2-tailed) 1858 594 000

Obr. B10 — Fize navratu do CR — opakovand ticast
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Ucast_po_zdr Rychlost_ko Pomoc_koord Info_od_kaoor Koordinatar_r Dodrzeni_har
azeni munikace inatora dinatora yehla_reakce maonogram
Ucast_po_zdrazeni Pearson Correlation 1 153 240 ag” 251" 144
Sig. (2-tailed) 112 012 00 008 135
I 109 109 108 108 108 109
Obr. B11 — Faze vybéru — ucast po zdrazeni
Ueast_po_zdr Mavod_amba Mavod_viz_sp  Predletova_or  Info_predodle
azeni Tipy_pohovor  Mavod_vizum sada onzor ientace t Flavcik_kurz
Ucast_po_zdrazeni Pearson Correlation 1 78 187 AT -,001 51 022 20
Sig. (2-tailed) 062 051 075 995 119 820 233
i 109 109 109 109 109 108 109 100
Obr. B12 — Faze pred odletem — iicast po zdrazeni
Ucast_po_zdr  “Wykon_prace_  Vhodne_prac Souhlas_hodi Odpracovane Reseni_probl  Americka_kult
azeni popis _podminky n Seky _hodiny emu ura
Ucast_po_zdrazeni Pearson Gorrelation 1 280" 349" 225 169 160 272" 352"
Sig. (2-tailed) 003 000 019 080 097 004 000
i 109 109 109 109 109 109 109 109
Obr. B13 — Fdze pobytu (zaméstnavatel) — ucast po zdrazZeni
Ucast_po_zdr Hloubka_odp Koord_kom_z  Individualni_p
azeni Koord_reakce ovedi ame ristup
Ucast_po_zdrazeni Fearson Carrelation 1 ,32Ef"= ,Eﬂgx ,231* ,293“’=
Sig. (2-tailed) 000 029 015 o2
I 108 109 108 108 108
Obr. B14 — Faze pobytu (Czech-Us) — uicast po zdrazeni
Lcast_po_zdr
azeni Mavod_dane  Protax_dan  Ambasador
Ilcast_po_zdrazeni  Fearson Correlation 1 267 86 343
Sig. (2-tailed) 0av 041 Nu]u]y]
[+l 109 109 108 108

Obr. B15 — Fize navratu do CR — ticast po zdrazeni
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