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SOUHRN

Predkladana disertacni prace zkouma vliv zapojeni zdkaznika na vérnost znac¢ce. Hlavnim cilem
préce je zjistit, zda zapojeni zdkaznika ma pozitivni vliv na vérnost znacce. V teoretické ¢asti
jsou definovany hlavni pojmy v oblasti vérnosti zna¢ce a zapojeni zakaznika a jsou zde
rozebrany rtuzné piistupy jednotlivych autort. Na teoretickou ¢ast navazuje vlastni vyzkum,
jehoZ primarni data byla ziskdna metodou elektronického dotazovani. Vyzkum byl aplikovan
na oblast telekomunikaénich sluzeb v Ceské republice. Na zakladé faktorové analyzy byly
zhodnoceny faktory ovliviiujici vérnost znacce a zapojeni zdkaznika a s témito faktory byla
nasledné provedena shlukova analyza za ucelem segmentace zakaznikd. Pomoci korela¢ni
analyzy byly uréeny vlivy sociodemografickych proménnych na vérnost znacce a zapojeni
zékaznika. SoucCasné byl také zjistén vliv zapojeni zdkaznika na vérnost znacce. Vysledky
vyzkumu slouZi pro rozvoj védniho oboru, jsou diskutovany v kontextu pfedeslych vyzkumt a

jsou popsany z hlediska teoretického a praktického piinosu.
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SUMMARY

The dissertation thesis focuses on identifying relationship between brand loyalty and customer
product involvement. The main goal is to find out whether customer product involvement has
a positive effect on brand loyalty. In the theoretical basis are defined the main terms of brand
loyalty and customer product involvement and are discussed various approaches of authors who
examined the issue. The own research follows after the theoretical part whose primary data was
collected by using an electronic questionnaire. The research was applied to the area of
telecommunication services in the Czech Republic. On the basis of factor analyses were
evaluated factors a web-based brand loyalty and customer product involvement with these
factors were then made cluster analyses to find customers segments. Using correlation analyses
were determined the effects of sociodemographic variables on brand loyalty and customer
product involvement. At the same time it was also found the relationship between brand loyalty
and customer product involvement. The research results are used for the development of the
discipline, are discussed in the context of previous studies and are described in terms of

theoretical and practical use.
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Brand, brand value, brand loyalty, customer engagement, customer product involvement,
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1 UvVOoD

Diive byly znacky pouzivany pro obycejné vyrobky v domdcnosti jako mydlo, ¢aj, krém na
boty a byly symbolem stélosti. V dob¢ falsovani vyrobki zaru¢ovaly znacky standardni kvalitu,
mnoZzstvi a cenu a image znacky udrzoval a podporoval samotny produkt. Dnes jsou podle
Olinse (2009) funkéni charakteristiky produktu povazovany za samoziejmost, znacka je sice

stale zaloZena na image, ale uz to neni jeji image, ale image spotiebiteltl.

Mnoho firem si jiz uvédomilo, Ze znacka je jednim z jejich nejhodnotnéjsich aktiv, které vlastni.
Vytvafeni silnych znacek, jejich udrzeni a rozvijeni se stava jakymsi manazerskym
imperativem (Keller, 2007). Jednou =z charakteristik znafek s velkou hodnotou je, zZe
spotiebitelé k této znacce citi velkou vérnost (Keller, 2007). Ptibova (2000) uvadi, ze loajalita
znacce je uzce spjata s hodnotou znacky a loajalni zdkaznici jsou povazovéani za jedno

z nejveétsSich marketingovych aktiv firmy, jelikoz predstavuji ur€ity trzni podil a vysi prodeje.

Podle autorti Dick a Basu (1994), Olivera (1999), Worthingtona, Russell-Bennetta a Hartela
(2009) je tradi¢ni dvourozmeérny pristup vérnosti znacce zaloZzeny na hodnoceni behavioralnich
a subjektivnich kritérii nedostateény. Vyse uvedeni autofi hovoii o multidimenzionalnim
ptistupu vérnosti znacce, kdy se loajalita skladd nejméné z péti slozek. K témto péti slozkdm —
behavioralni, subjektivni, kognitivni, afektivni a konativni loajalita — zahrnuji do konceptu
veérnosti znac¢ce dalsi autoti (Baloglu, 2002, Bendapudi a Berry, 1997, Morgan a Hunt, 1994,
Sudhahar a kol., 2006, Alhabeeb, 2007) také zavazek a diveéru.

Vérnost znacce a zapojeni zédkaznika patii ke dvéma vyznamnym konceptim, které pomahaji
vysvétlit a pochopit vyznamnou ¢ast ndkupniho chovani spottebitele. Nekolik studii zkouma
vztah mezi vérnosti znacce a zapojenim zékaznika a ukazuji, Ze mezi t€émito dvéma koncepty
existuje vztah a zapojeni zakaznika tak mize mit pozitivni vliv na vérnost znacce (Quester a
Lim, 2003; Hochgraefe a kol., 2012; Suddin, 2014; Ferreira a Coelho, 2015; Iwasaki a Havitz,
1998). Hlavni myslenkou odborné literatury zkoumajici vztah mezi vérnosti znafce a
zapojenim zdkaznika je podle Questera a Lima (2003) skutec¢nost, Ze zdkaznici, ktefi maji silny
vztah k ur€ité znacce, jsou ji vice zavazani, a tudiz jsou vice loajalni. Podle Iwasakiho a Havitze
(1998) prochazeji spotiebitelé postupnymi fazemi od vysoké urovné zapojeni zakaznika, po

zavazek viuci znacce az k posledni fazi, kterou je vérnost znacce.



Zaméfeni disertacni prace vychdzi z predpokladu, ze zapojeni zdkaznika mulzZe pozitivné
ovlivnit vérnost znacce. Zvolend oblast ¢eskych mobilnich operatort je charakteristicka
vysokou urovni zapojeni zakaznika. V teoretické ¢asti disertacni prace jsou definovany hlavni
pojmy v oblasti znacky a znaceni, hodnoty znacky, vérnosti znacce a zapojeni zdkaznika.
V metodice jsou piedstaveny metody, pomoci nichZ byla zpracovéana ziskana primarni data. Pro
sbér dat bylo vyuzito elektronické dotazovani. Jako hlavni metody vedouci k dosaZeni cile
prace byly zvoleny matematicko statistické metody: faktorova analyza, shlukova analyza,
korela¢ni analyza, regresni analyza. V empirické ¢asti prace jsou data ziskand vlastnim
vyzkumem analyzovana a vyhodnocena vyse uvedenymi statistickymi metodami. V diskuzi
jsou zjisténé vysledky diskutovany s vysledky ostatnich autorti. Zavér obsahuje teoreticky a

prakticky ptinos disertaéni prace.



2 VYMEZENI TEORETICKYCH VYCHODISEK

2.1 Vymezeni pojmu znacka

Pojem znacka — anglicky brand — slouzi k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobcii. Slovo brand
pochazi ze starohorského nebo germanského slova brandr, coz znamena palit. Znacky neboli
cejchy se odedavna pouzivaly ke znackovani a identifikaci zvitat ze stdda jednoho vlastnika
nebo amfor s vinem (Healey, 2008). K nejstarSim projevim brandingu v Evropé patii
pozadavek cechl, aby femeslnici oznacovali své vyrobky znackami a chranili tak sebe i
spotiebitele pied podiadnou kvalitou (Kotler, Keller, 2007). Moderni koncepce brandingu
vznikla koncem osmnactého stoleti se za¢atkem prumyslové revoluce, kdy byla nadprodukce

vyrobku a zboZi se zacalo distribuovat ve velkém mnozstvi (Healey, 2008).

Podle Americké marketingové asociace je znacka jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design
nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcii
a k jejich odliseni v konkurenci trhu (American Marketing Association in de Pelsmacker, 2010).
7 této obecné definice, ktera v sobé zahrnuje vSechny aspekty tohoto pojmu, vychazeji i Aaker
(1991), Tuominen (1999), Kotler a Keller (2012). K této definici Kotler a Keller dodavaji, ze
znaCka je vyrobkem nebo sluzbou, jejiz vlastnosti ji uritym zpusobem odliSuji od jinych
vyrobku nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojeni stejné potieby. Tyto rozdily mohou byt
racionalni, funk¢ni nebo hmotné. Hmotné rozdily se vztahuji k vykonu znackového vyrobku.
Rozdily mohou byt také spisSe symbolické, emocionalni ¢i nehmotné a vztahuji se k tomu, co
znacka reprezentuje. Taylor (2007) definuje znac¢ku jako jméno a symbol spojeny se znamou
zkuSenosti a diivérou, jez jsou pfitazlivé pro hlavu i srdce zdkaznika. Podle de Chernatonyho
predstavuje znacka vyznamnou entitu, protoze v sobé kombinuje funkéni hodnoty zaloZené na
vykonu s emo¢nimi hodnotami (2009). Také Kotler (2012) mluvi o znacce jako o entité
s kofeny v realité, ktera zaroven odrazi vnimani a osobni piistup spotiebiteltl. Keller (2007)

dodava, Ze znacka odrazi ne¢kdy i typické zvyky spotiebiteld.

Taktéz Barta a kol. (2009) a Heskova (2009) rozumi pod pojmem znacka oznaceni vyrobku
nebo sluzby, které slouzi k odliSeni produktii od konkurence. Barta a kol. (2009) vsak rozlisuje
pojem znacka a brand. Vyraz brand je dle Barty §ir§Sim pojmem neZ znacka, protoze v sobé

zahrnuje i povédomi o znacce. Také Keller (2007) uvadi, Ze mnoho manazerti z praxe definuje



pojem znacka jako néco, co proniklo do povédomi, ma své jméno a své dulezité postaveni

v komer¢ni sfére.

2.1.2 Funkce znacek

Znacky vykonavaji dulezité funkce, které vymezili Kotler a Keller (2012) nasledovné:
umoznuji identifikovat zdroj nebo vyrobce produktu a tim pfipisuji zodpoveédnost konkrétnimu
vyrobci ¢i distributorovi. Znacky usnadiiuji manipulaci s vyrobky a jejich sledovani. Poméhaji
také ve tiidéni Gcetnich zdznamu a zasob. Firmam také zajist'uji jistotu udrzitelnych budoucich
pijma a finan¢né pravni ochranu jedine¢nych ryst a aspektt vyrobku (Kotler a Keller, 2012).
Podle Karlicka (2013) slouzi znacky zakaznikim jako garance kvality, zvySuji uzitek ze
samostatného produktu a usnadiiuji zakaznikim orientaci v produktové kategorii. Znacky také

dokazi zvySovat ptitazlivost vyrobkd. Firmam umoziuji proddvat produkty za vyssi cenu.

2.1.3 Druhy znacek

Autofti ve svych odbornych publikacich uvadéji ¢lenéni znacek podle rtiznych kritérii. Jako

zakladni ¢lenéni druhti znacek uvadi de Pelsmacker (2010) a Barta a kol. (2009) tyto ti skupiny:

e Vyrobni znacka (manufacturer brand) — je pfedstavovana jménem nebo oznacenim,
odznakem, designem ¢i jejich kombinaci. Vyjadiuje identifikaci vyrobce a jednozna¢né
odlisuje vyrobek od konkurence (Barta a kol., 2009).

e Maloobchodni znac¢ka (private label) — tato kategorie je pomérné nove vznikla a slouzi
k oznaceni vyrokl, které prodava maloobchodni distributor, avSak tyto vyrobky
nevyrabi. Vyrobce tak vyrabi pro retailovy fetézec zbozi, u kterého se vzdava své
znacky ve prospéch fetézce (Kapferer, 2008).

e Druhova znacka (generic brand) — oznacuje kategorii vyrobkul, de facto se jednéd o
neznackové vyrobky, které jsou diky tomu proddvany za nizkou cenu. Jejich vyrobce je

anonymni (de Pelsmacker, 2010).

Podle produktové kategorie a emociondlni stranky, v niz se znacka pohybuje, rozlisuje Taylor

(2007) tii typy znacek:

e Produktova znacka (product brand) — jedna se o levné znacky nebo znacky na trzich,
kde je nékup produktu racionalni proces. Emoce pii rozhodovani nehraji roli nebo je

nakup zcela bez emoci (napt. nakup igelitovych pytli do kose, alobal).



Megaznacka (power brand) — do této skupiny patti vétSina béznych spotiebnich znacek.
Kombinace produktu a emoci se vzajemné posiluji a funguji v rovnovaze. Emoce
pomahaji prodavat produkt. Pfikladem mohou byt znacky Dove nebo Pampers.

Znacka zivotniho stylu (lifestyle brand) — v tomto pifipad¢ je znacka viditelnym
sdélenim o hodnotach spotiebitele nebo o hodnotéach, ke kterym vzhlizi. Tyto hodnoty
jsou nazyvany symbolem spole¢enského postaveni. Piikladem mohou byt znacky

Porsche, Gucci, Harley Davidson, Prada.

Vysekalova (2004) argumentuje, ze je dulezité zkoumat podstatu ndkupnich rozhodnuti

v souvislosti s globalizaci marketingu. V dusledku viivu globalizace na znacky déli znacky

na Ctyfi typy globélnich znacek:

Master brands — tyto znacky definuji celou svoji kategorii a jsou postaveny na
vyraznych aspirativnich tématech. Podstatou pfitazlivosti je univerzalni povaha jejich
ptibéhu. Jejich ptikladem jsou znacky Coca-Cola, Sony, Nike.

Prestige brands — tuto skupinu tvofi tzv. prestizni znacky, jejichz atraktivita je
postavena na kulturnim pivodu nebo provenienci zakladatele. Jako ptiklad uvadi
Vysekalova (2004) Chanel, BMV, Rolex.

Super brands — zde je uplatnéno napéti mezi potiebou zustat globalni, a mit lokalni
podobu. Znacky zpravidla vystupuji jako mezinarodni — naptiklad Gillette nebo Pepsi.
Glocal brands — (globalné-lokalni znacky) tyto znacky se prodavaji v globalnim
meéfitku, marketingové se ale na trhu uplatiiuji lokalné. Vyzaduji nejvyssi stupeint
lokalizace a vyskytuji se vétsinou v kategoriich, jako jsou potraviny, vyrobky osobni

péce nebo doméci potieby.

2.1.4 Znacka versus produkt

Taylor (2007) uvadi, Ze za vétSinou skvélych znacek stoji skvély produkt. Je vSak nutné

rozliSovat pojmy znacka a produkt neboli vyrobek. Produkt je fyzicky nositel znacky a je chdapdn

velice Siroce jako cokoliv, co miize uspokojit potfebu ¢i prani (Pfibova, 2000). Podle Kotlera

(in Keller, 2007) je v oblasti marketingu produktem cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu

k upoutani pozornosti, ndkupu, uziti nebo spotebé. Produktem muze byt jak fyzicky vyrobek,

tak sluzba, osoba, organizace, obchod nebo myslenka.



7 Kotlerovy koncepce totdlniho produktu jako hierarchicky uspofddané kategorie péti vrstev

vychazi ve svych publikacich Keller (2007), Ptibova (2000):

Vrstva zakladniho uzitku - Jadrem produktu je jeho uzite¢nost. Odpoveéd’ na zékladni potiebu,

kterou spotiebitelé uspokoji tim, Ze si produkt kupuji.

Vrstva zakladniho produktu - Z jadra vyrobku vznikd konkrétni vyrobek nebo sluzba. Tato
verze produktu v sobé zahrnuje pouze vlastnosti nezbytné nutné pro jeho funkci, neobsahuje

odlisujici rysy.

Vrstva o¢ekavaného produktu - Tieti vrstvu tvofi soubor o¢ekavani a predstav o produktu.
Jedna se o soubor vlastnosti, které ocekavaji kupujici od produktu a s nimiz jsou seznameni pii

nakupu.

Vrstva rozsireného produktu - Rozsifeny produkt presahuje bézna ocekéavani spotiebitele.

Jsou to ty vlastnosti, sluzby a vyhody produktu navic, které ho odlisuji od konkurence.

Vrstva potencidlniho produktu - Pata vrstva je zaméfena do budoucna a dalsiho rozsifovani

produktu. VSechna rozsiteni a transformace, kterymi miize vyrobek v budoucnu projit.

Podle Vysekalové (2004) se miize koncepce totalniho produktu zaroven vyuZit pro definovani
znacky samotné, jelikoz i na znac¢ku je mozno pohliZet jako na produkt specifického charakteru.
Prvni vrstva, neboli jddro znacky, tvoti funkce, kterou ma znacka plnit. Druhou vrstvu, tzv.
vnimatelnou znacku, tvoti zakladni atributy znacky, jako je jméno, logo, tvar, barvy, znélka. To
vSe pomahd znacku identifikovat a €ini ji rozpoznatelnou. Tteti vrstvou je rozsifend urovern
znacky, kde se odehrava nejveétsi konkurenéni boj mezi vyrobci. Jedna se o odliSeni od
konkurence tim, co znac¢ka poskytne zakaznikovi navic. Posledni samostatnou vrstvou je image

znacky.

Dalsi rozdily mezi znackou a produktem popisuje Pfibova (2000) nasledovné: Produkt se v ¢ase
meéni, znacka zlstava. Produkt je popsan charakteristikami jako naptiklad vykon, sloZeni, a
znacka je popsana atributy, které jsou spojeny s image znacky. Znacka se vytvaii a existuje

pouze prostiednictvim komunikace.

Podle Aakera (2003) je znacka nadfazenéjsi vyrobku. Rozdil mezi vyrobkem a znackou je

v tom, Ze vyrobek zahrnuje takové charakteristiky jako rozsah sortimentu, atributy, kvalitu.



Znacka zahrnuje dalsi charakteristiky vyrobku jako uzivatelé¢ znacky, zemé pivodu, asociace
spojené s vyrobkem, osobnost znacky, symboly, emo¢ni pozitek, sebevyjadieni, vztah znacka
— zakaznik. Pravé emocionalni dimenze znacek oddé€luje podle Taylora (2007) znacky od
samostatnych produktt. Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze,

jez ji odlisuji od ostatnich produktli vytvotenych k uspokojeni téze potreby (Keller, 2007).
Schéma 1: Rozdil mezi zna¢kou a vyrobkem dle Aakera

ZNACKA:

Asociace spojené s
\ vyrobcem
Vztah znagka — Osobnost

zékaznik VYROBEK: bty
Sortiment
Atributy Emocni
Zemeé Kvalita pozitek
pliacy Pouiiti
Symboly
Sebevyjadreni

Pfedstava o uZivateli

Zdroj: Aaker, 2003

2.2 Prvky znacky

Prvky znacky, neboli brand elements, jsou patentované instrumenty, které slouzi k identifikaci
a diferenciaci znacky (Kotler, Keller, 2012, Barta a kol., 2009). Prvek znacky muize byt téz
nazyvan identifikator znacky (Keller, 2007) a je to vizudlni ¢i verbalni informace (Pfibova,
2000). Jako hlavni prvky znac¢ky jsou vétSinou autory uvadény: jméno, logo, symboly, URL,
slogany, predstavitelé, mluvci, znélky, baleni a napisy (de Pelsmacker, 2010, Keller, 2007,
Kotler a Keller 2012, Ptibova, 2000). Prvky znacky by mély byt vybrany tak, aby tvotily co
nejvyssi moznou hodnotu znacky. Podle modelu zalozeného na hodnoté znacky vychazejici
z pohledu zdkaznika by mély byt prvky vybrany tak, aby podpofily povédomi o znacce,
umoznily vytvoteni silnych, ptiznivych a jedine¢nych asociaci spojenych se zna¢kou a vyvolaly

pozitivni pocity a nazory na znacku (Keller, 2007).



2.2.1 Jméno znacky

Diive nez jakékoliv dalsi prvky potiebuje znacka jméno. Jméno je atribut, podle néhoz si
znactku pamatujeme a ktery nam o ni umoznuje hovofit. Dobré jméno je synonymem dobré
povésti. Pokud neni jméno snadno zapamatovatelné, neni dobré (Healey, 2008). Také Keller

vvvvvv

klicové asociace s produktem kompaktnim a ekonomickym zptsobem.

Keller (2007) a Healey (2008) uvadi rizné typy moznych jmen. Healey tyto typy klasifikuje

nasledovné:

¢ Funkéni neboli popisna jména — doslovné vyjadiuji, co firma, vyrobek nebo sluzba
nabizi.

¢ Vymyslena jména — jsou pievzata z latinského nebo feckého zédkladu nebo zaloZena na
zébavnych a rytmickych zvucich.

¢ Empiricka jména —jsou podobna jméniim popisnym, ale zamétuji se vice na zkuSenost
nez na funkci.

¢ Evokativni jména — vybrana tak, aby vzbuzovala divéru nebo silu.

e Referenéni jména — piimo odkazuji na zakladatele nebo jméno pivodu

e ZKkratky — vétSina zkratek diive néco vyjadiovala, ale pro zékaznika je jejich vyznam

jiZ ztracen.

Podle Barty (2009) a Ptibové (2000) by mélo byt jméno znacky jednoduché, snadno
jména. Je také dulezité eliminovat jména, ktera maji dvoji vyznam a ovéfit si vyznam i v jinych
jazycich a totéz by mélo platit i pro jejich vyslovnost. Varianty jmen by se také mély testovat

ve skuping potencidlnich spotiebitelt.

Pfi rozhodovéni o tom, zda je jméno znacky jednoduché ¢i sloZené, vychazime z hierarchické
struktury znacek. Aaker (2003) uvadi, ze znacky vramci systému spadaji do pfirozené
hierarchie. Na kazdé urovni této hierarchie maji znacky konkrétni roli, kterou v systému
sehravaji. Znac¢ky na jedné tirovni maji Casto dilezité vztahy se znackami na jinych urovnich.
Na nejvyssi arovni je znacka korporace (firemni znacka), kterd identifikuje firmu v pozadi

nabizeného vyrobku ¢i sluzby. Nésleduje znacka rady, ktera pokryva nékolik tfid vyrobki. Pod



znackou tady je zmacka vyrobmi linie. Ta je spojena se specifickymi vyrobky. Znacky

zékladnich vyrobkii mohou byt odd€leny pomoci podznacek.

Schéma 2: Hierarchie znacek

znacka

znacka rady znacka podznacka

P T —
vyrobni linie

korporace

eChevrolet
Lumina

Sports

Coupe

eGeneral eChevrolet

motors

eChevrolet
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Zdroj: Aaker, 2003

2.2.2 Loga a symboly

Loga a symboly jsou vizudlni prvky znacky, které maji podstatny vyznam pii rozliSovani
znacek a v budovani povédomi o znacce. Jejich funkcei je posilovat vazbu mezi znackou a jejimi
vizualnimi symboly, proto by podle Pfibové (2000) mély byt uvadény vzdy se jménem znacky.
Podle Healeyho (2008) je logo forma dana jménu. Je charakteristickym znakem, ktery funguje
v kontextu s prostfedim, aby v pozorovatelové mysli vyvolal pfedstavu znacky, podnitil osobni
zazitek a posilil ho v ptipadé dalsiho setkani. Logo samo o sob¢ je pouhy znak, vyznam ziskava
v prubéhu své existence, kdy ho obohacuji ptibehy a zkusenosti. Keller (2007) uvadi, ze i kdyz
jméno je hlavnim prvkem znacky, vizudlni prvky hraji zasadni roli v budovani hodnoty znacky,
predevsim co se tyce povédomi o znacce. Diky svému vnitinimu vyznamu pomahaji loga

vybudovat asociace ménici vnimani spole¢nosti spotiebitelem.

Logo mtze mit téméft libovolnou formu. Néktera jsou tvofena slovy, jind maji podobu symbolu
nebo mohou obsahovat kombinaci obojiho (Healey, 2008). Loga tvofena slovy mohou byt
odvozena od nazvu firem ¢i obchodnich znacek, nebo abstraktni loga, ktera se k aktivité firmy
ajeho nazvu nevztahuji. Abstraktni loga — znaky beze slov — se ¢asto nazyvaji symboly. Jednim
z nebezpeci abstraktnich log je, ze mUzou postradat vnitini vyznam, ktery je pfitomny u
konkrétnéjsich log. Spotfebitelé nemusi pochopit, co ma logo piedstavovat bez zna¢ného
zapojeni marketingové iniciativy k vysvétleni jeho vyznamu. Abstraktni loga jsou uZzitecna,

pokud je pouziti pIného jména znacky néjakym zptisobem omezeno (Keller, 2007).

Vyhodou loga je, Ze na rozdil od nazvli mize byt snadno aktualizovano a pfizplisobeno

meénicimu se vkusu spotiebitelti (Pfibova, 2000). Pfi aktualizaci log je ale duilezité provadét
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zmény postupné, které neztrati ze zietele vnitini vyhody loga (Keller, 2007). Protoze jsou loga
vétSinou neverbdlni, patii k dal$im pfednostem snadna komunikace v mezindrodnim prostredi
a jednoduchy ptfevod mezi kulturami (Keller, 2007, Pfibova, 2000). Diky své vizualni povaze
jsou loga a symboly snadno rozpoznatelné a mohou byt cennou metodou, jak identifikovat

produkty (Keller, 2007).

2.2.3 Predstavitelé

Predstavitel znacky je specidlnim symbolem, ktery ma redlnou podobu (Barta a kol, 2009).
Posiluje asociace mezi znaCkou a vizualnim symbolem, pfendsi na znacku hlavni rysy
predstavitele a tim ji personifikuje (Ptfibova, 2000). Predstavitelé jsou obvykle ptedstaveni
v reklamé a mohou hrat dilezitou roli v reklamnich kampanich a designu baleni. Mohou mit
animovanou podobu nebo to jsou zZivé postavy. Stejné tak jako logo, i ptedstavitelé by méli byt
aktualizovani v &ase, aby jejich osobnost a image zistaly relevantni pro cilovy trh. Cim
realisti¢téjsi je predstavitel znacky, tim dulezitéjsi je, aby si zachoval aktualnost. Pritazlivost

animovanych ¢i fiktivnich postavicek mize byt nad¢asovejsi a trvanlivéjsi nez u skute¢nych

lidi.

Predstavitelé znacky mohou podle Kellera (2007) poskytovat mnozstvi vyhod. Mohou zvySovat
povédomi o =znacce, jestlize na sebe pfitdhnou pozornost. Mohou pomoci zna¢kam
komunikovat klicové benefity produktu. Lidsky piedstavitel znacky mize pomoci, aby byla
znacka vnimana jako zabavna ¢i zajimava. Jelikoz ptedstavitelé casto nenesou hodnotu ptimého
vyznamu produktu, mohou byt relativné snadno pieneseni do riznych produktovych kategorii.
Ptibova (2000) k tomuto dodéava, ze v ptipade destnikové znacky, kdy je pod znackou zahrnuto
vice produktovych fad, mize predstavitel znatky pomoci k lepSimu propojeni vyrobkovych
fad. Predstavitelé zna¢ek maji ale i nevyhody. Keller (2007) udava, ze mohou pietahnout
pozornost a stat se tak oblibenymi, Ze dominuji nad jinymi prvky znac¢ky, a tim tlumi povédomi
o znacce. Pfibova (2000) ve své publikaci jako nevyhodu uvadi pravé i potiebu aktualizovat

vzhled predstaviteld.

2.2.4 Slogany

Podle Kotlera a Kellera (2012) jsou slogany mocnym a casto piehlizenym prvkem. Keller
(2007) je definuje jako kratké fraze, které sdéluji popisnou ¢i piesvédcujici informaci o znacce.
Slogany se objevuji v reklaméach, mohou byt umistény i na baleni. Pomahaji také spotiebitelim

pochopit, co znacka piedstavuje a co je na ni zvlastniho. Podle Piibové (2000) nejprve
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ptispivaji slogany k budovani povédomi o znacce, jakmile je povédomi o znacce vysoké, maji
slogany pfipominaci funkeci. Slogany mohou byt bud’ tizce spjaty s konkrétni reklamni kampani,
nebo maji rozsahlejsi a trvalejsi charakter. ProtoZe slogan patii k nejsnaze zmeénitelnym prvkiim
znacky v prubéhu Casu, existuje v jejich fizeni vétsi mira flexibility. Pii aktualizaci sloganu
sta¢i v mnoha piipadech pouze mirnd zména existujiciho sloganu (Keller, 2007). Jako vyhody
sloganu uvadi Keller (2007) to, ze pomahd budovat povédomi o znacce a buduje hodnotu
znacky. K nevyhodé¢ sloganu patii to, Ze se mize spotiebitelim rychle oposlouchat a pak je

kontraproduktivni (Pfibova, 2000).

2.2.5 Znélky

Znélka, hudebni prvek znacky, je nékdy chdpana jako zhudebnény slogan nebo doprovodna
pisni¢ka. K jejich rozsifeni doSlo v polovingé devatenactého stoleti s masovym ndstupem
reklamy do radia (Pfibova, 2000). Jsou snadno pienosné diky své hudebni povaze. Mohou
sdélovat smysl produktu nebo ptinosy znac¢ky. Jsou velmi cenné v podpote povédomi o znacce
(Keller, 2007). K budovani povédomi o znacce pfispivaji tim, Ze komplexné vyuZzivaji
vstupniho sluchového kanalu a obvykle asociuji pocity, ndlady nebo citovd rozpoloZeni

(Ptibova, 2000).

2.2.6 Baleni

Baleni zahrnuje navrzeni a vytvofeni obalu produktu. Podle Healeyho (2008) je obal pfedevsim
nositelem identity znacky a pro mnoho druht rychloobratkového zbozi je obal skute¢né
jedinym nositelem identity znacky, ktery mize ovlivnit rozhodovani spotiebitele o koupi
vyrobku. Keller (2007) udava, ze dilezitost baleni se odrazi i ve skute¢nosti, Ze ho néktefi
marketingovi odbornici pfifazuji k ,,patému P marketingového mixu. Z pohledu firmy i
spotiebitele musi plnit nékolik funkci (Healey, 2008, Ptibova, 2000, Keller, 2007, Barta a kol.,
2009):

e identifikovat zna¢ku — vyjadiuje identitu znacky a odliSuje produkt od konkurence

e obsahovat popisné a presvédc¢ivé informace — musi obsahovat minimalné ty informace,
které jsou povinné dle pravni upravy

e usnadiovat transportaci a ochranu produktu jak v domécnosti, tak v distribu¢nich
kanalech

e pomahat pii skladovani
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e usnadiovat konzumaci produktu

¢ plnit nékteré dopliikové funkce — miize slouzit jako sbératelska edice, ilozna nadoba.

Aby bylo dosazeno marketingovych cilti znacky a upokojeny pozadavky spottebiteltl, musi byt
dobfte vybrany estetické i funkéni komponenty baleni. Estetické komponenty zahrnuji velikost
a tvar baleni, material, barvu, text a grafiku. Mezi funkéni slozkou je dilezity strukturni design
(Keller, 2007). Barta (2009) ve své publikaci uvadi, ze soucasné trendy smétuji k vyuzivani
mekkych obaltl, které jsou cenové vyhodnéjsi. Mékké obaly tak tvoii témét polovinu vSech
potravinaiskych oball a jejich podil kazdoro¢né stoupa. Trendem je také vyvijeni aktivnich
obalt, jejichz funkce spociva v zamérné interakci mezi obsahem, obalem a okolim a také

prospivaji kvalité produktu.

Baleni mize mit podle Kellera (2007) dtlezity ptinos pro hodnotu znacky. Podle né&j je jednou
z nejsilnéjsich asociaci, kterou spotiebitelé o znacce maji, praveé vzhled obalu. Vzhled baleni je
také dulezity pro rozpoznani znacky. Nové baleni mize rozsifit trh a zaujmout novy trzni
segment. Spotiebitelé nakupuji mnoho véci neplanované. Protoze v nékterych produktovych
kategoriich jsou jen malé rozdily v baleni, inovace obalti miiZze poskytnout alesponi docasnou
konkuren¢ni vyhodu. Zmény v baleni jsou velmi nakladné, oproti srovnani s dal§imi néklady
na marketingovou komunikaci se i pfesto mohou vyplatit. Baleni se miize ménit z n¢kolika
divodi. Mize byt aktualizovano, aby odrazelo vyssi cenu nebo aby efektivnéji prodavalo
produkty v novych ¢i ménicich se distribu¢nich kanalech. Zména designu baleni muliZze také
souviset s inovaci produktu. Nej¢astéjsi ditvod pro zménu baleni je, Ze stavajici baleni vyjde
zmddy. Pokud je rozpoznani obalu zasadnim faktorem uspéchu znacky, musi byt zmény

v baleni provadény velmi peclivé (Keller, 2007).

2.2.7 Spojeni v§ech prvkii znacky dohromady

Kazdy z prvka znacky plni v budovani hodnoty znacky jinou tlohu. Je nutné vSechny prvky
sladit a smisit tak, aby byla vysledna hodnota znacky maximalni. Protoze kazdy prvek ma i své
slabé stranky, musi byt vSechny prvky zaroven nastaveny tak, aby se vzajemné posilovaly a
sdilely n¢které vyznamy. Cela soustava prvki by méla byt podle Kellera (2007) vniména jako
zéklad identity znacky. Identita znacky zavisi na konzistenci prvkl znacky. Identita znacky se

pak odrazi v image znacky a povédomi o znacce (Keller, 2007).
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2.3 Hodnota znacky

Koncept hodnoty znacky je slozita problematika, autofi riznych publikaci uvadéji riznorodé
definice tohoto pojmu a vSeobecna shoda v definici hodnoty znacky neexistuje. Koncept se
poprvé objevil v osmdesatych letech dvacatého stoleti. V soucasné dobé je pojem hodnota
znacky totozny s anglickym terminem ,,brand equity™, ktery se obvykle nepteklada. Zprvu byl
tento termin spojovan s finanénim vyjadfenim hodnoty znacky, dnes se pouziva jako
synonymum. Keller (2007) uvadi, Ze dosud se neobjevil Zadny spole¢ny nahled, jak pojmout a
zm¢éftit hodnotu znacky, vysledkem je zmateni a prazdnota terminu. Podle Kapferera (2008)
existuji dvé hlavni paradigmata. Prvni z nich se zaméfuje na vztah zdkaznika ke znacce, druhy,

finan¢ni ptistup, mé&ii produkci penéznich tokl v Case.

Kotler a Keller (2012, 2007) vychazeji z prvniho pfistupu vychazejiciho z pohledu zakaznika
(,,customer — based*). Hodnota znacky je dle Kotlera a Kellera (2012) hodnotou, kterou znacka
ptidava vyrobklim a sluzbam. Miize spocivat ve zplsobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a
jednaji ve vztahu ke znacce, stejné jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka

piinasi.

Podle Karlicka (2013) je métitkem hodnoty znacky ochota zdkaznikd zaplatit za produkt dané
znaCky vice penéz, nez by =zaplatili za vyrobky konkurence (respektive za produkty

neznackové).

Aaker (1991) definuje hodnotu znacky jako soubor aktiv a pasiv spojenych se znackou, jejim
jménem a symbolem, které ptidavaji ¢i ubiraji hodnotu, jiz poskytuje produkt ¢i sluzba firmé a

jejim zakaznikiim. Jeho pojeti hodnoty znacky je odlisné od Kotlerova a Kellerova piistupu.

Ekonomicky muze byt hodnota znacky vyjadiena jako suma vsech diskontovanych budoucich
toku prijmii plynoucich z dané znacky (de Pelsmacker,2010). Také Kapferer (2008) definuje
finan¢ni pfistup jako hodnotu izolovanych Ccistych dodate¢nych cash flow vytvofenych
znackou. Tyto dodate¢né penézni toky jsou vysledkem ochoty k ndkupu dané znacky. Znacky
maji finan¢ni hodnotu, jelikoZ se v pribéhu ¢asu v myslich zdkazniki vytvofila aktiva jako
povédomi o znacce a emocni propojeni se znackou (Kapferer, 2008). Pro marketing je ale podle
finan¢ni hodnota. Hodnota znacky z pohledu zédkaznika se snazi zachytit, do jaké miry pfidavaji

znacky vyrobklim zvlastni ,,marketingovou silu®.
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Podle Ptibové (2000) hodnota znacky spociva ve schopnosti znacky generovat trzby. Vychazi

ze schopnosti pritbézné pridavat vyrobku hodnotu a definuje jeho identitu v ¢ase a prostoru.

Barta a kol. (2009) uvadi, Ze vysokd hodnota znacky spolu s loajalitou zdkazniki zarucuje firme
zisky. Z vysoké hodnoty znacky vyplyvaji podle n¢j dvé vyhody, kterymi jsou vyznamny
konkurenéni néstroj a schopnost znacky piestat zmény prostiedi. Hodnota znacky je podle néj
vyuzivana zejména u licen¢nich strategii, kdy firma povoluje jiné spole¢nosti pouZzivat za

finan¢ni obnos svoji znacku, patent ¢i obchodni tajemstvi.

Jestlize je hodnota znacky vysoka, snizeni ceny produktu dané znacky vyvola prudké zvyseni
prodeje. Spotiebitelé si této znacky ceni natolik, Ze sebemensi zlevnéni povazuji za vyhodné.
Zvysi-li se naopak cena produktii dané znacky, prodeje klesnou minimalné nebo se nezméni,

jelikoz zékaznici povazuji danou znacku za jedine¢nou a nenahraditelnou (Karlicek, 2013).

Vysekalova (2004) uvadi, ze hodnota znacky je strategicka zalezitost, ktera vyjadiuje hodnotu
majetku jako soucast konkurencni vyhody a podporuje dlouhodobou rentabilitu firmy. Naproti

tomu je image zélezitosti kratkodobou, se kterou mtze byt dosazeno vysledk kratkodobych.

2.3.1 Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika

Tento ptistup stanoveni hodnoty znacky uvadi ve své publikaci Keller (2007) a také ve spole¢né
publikaci s Kotlerem (2012). Hodnota znacky odvozena od zékazniki mize byt definovana
jako reakce zdkaznikii na marketing této znacky (Kotler a Keller, 2012). Customer-based brand
equity model (déle jen CBBE) spociva v tom, co spotiebitelé o znacce védi, co k ni citi, co o ni
slySeli nebo vid€li v ramci svych dlouhodobych zkuSenosti. Sila znacky spociva v minéni
spotiebiteli. Metodologicky je hodnota znacky odvozena z pohledu zdkaznika jako rozdilovy
ucinek, ktery mé znalost znaCky na reakci spotiebitele a na marketing dané znacky

(Vysekalova, 2004), (Keller, 2007).

Podle Kotlera a Kellera (2012) mtzeme prohlasit, Zze znacka ma pozitivni hodnotu odvozenou
od zakaznikd, jestlize spotiebitelé reaguji na vyrobek a jeho marketing piiznivéji, je-li znacka
uvedena, nez kdyby znacka uvedena nebyla. Negativni hodnotu odvozenou od zdkaznikd ma
znacka naopak, jestlize zakaznici reaguji pti uvedeni znacky na jeji marketingové aktivity méné

ptiznive. Z této definice vyplyva:
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e Hodnota znacky vznika na zékladé rozdilnych reakei spotiebiteltl. Jestlize neexistuji tyto
rozdily, mize byt vyrobek klasifikovan jako komodita nebo obecnd verze vyrobku a
konkurence je pak s nejvétsi pravdépodobnosti zaloZena pouze na ceng.

e Rozdily v reakcich spottebitelt jsou vysledkem znalosti zna¢ky mezi spotiebiteli.

e Hodnota znacky se projevuje ve vnimani, preferencich a chovani souvisejicim se vSemi

aspekty marketingu znacky. Siln€jsi znacky vedou k véts§im ziskiim (Kotler a Keller, 2012).

2.3.2 Hodnota znacky podle Aakera

Odlisny pohled na hodnotu znacky uvadi ve svych publikacich Aaker (1991, 2003). Ve svém
pojeti hodnoty znacky zduraznuje vérnost znacce, kterd je z mnoha koncepci hodnoty znacky
vyjmuta. Z Aakerova pojeti hodnoty znacky vychazi ve své publikaci také de Pelsmacker
(2010). Hodnotu znacky definuje Aaker (1991) jako sadu aktiv a pasiv, spojenych se jménem a
symbolem znacky, kterd zvySuje nebo sniZuje hodnotu, jiz vyrobek prindsi firmé nebo

zdakaznikovi. Hlavni aktiva hodnoty znacky podle n&j jsou:

e vérnost znacce,

e poveédomi o znacce,

e vnimana kvalita,

e asociace spojené se znackou,

e dalsi aktiva znacky (patenty, ochranné znamky, vztahy s distribuci).
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Schéma 3: Koncepce hodnoty znacky dle Aakera

Zdroj: Aaker, 1991

Pét hlavnich aktiv hodnoty znacky pficitaji nebo odecitaji hodnotu pro zékazniky. Pomahaji
spotiebitelim interpretovat a ukladat velké mnozstvi informaci o znacce a produktech a také
mohou ovlivitovat zdkaznikovu divéru a rozhodnuti o ndkupu. Mnohem diilezit&jsi je ale podle
Aakera (1991) skutecnost, Ze vnimana kvalita a asociace o zna¢ce mohou zvysit uzivatelskou

spokojenost s pouzitim produktu.

Pro firmy mé hodnota znacky potencial generovat marginalni cash flow nejmén¢ Sesti riznymi

zpusoby. ZlepSuje u¢innost marketingovych programt s cilem piilakat nové zakazniky nebo
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znovu upoutat staré. Posledni ¢tyfi aktiva mohou zvysit loajalitu znacce, kterd je také jednim
z aktiv a je hodnotou znacky ovlivnéna. Vliv ostatnich aktiv je na vérnost zakaznikli tak
vyznamny, Ze je explicitné uvedena jako jedna z vyhod, ktera firm¢ plyne z hodnoty znacky.
ZvySovani vérnosti znacce je dilezité predevsim pii opakovanych nakupech, kdy konkurence
inovuje své vyrobky a tim ziskava vyhodu. Déle hodnota zna¢ky umoziuje firmé zvysit marzi
nebo cenu. Hodnota zna¢ky miize vytvofit platformu pro rist a rozsiteni (extenzi) znacky. Mize
také poskytnout pakovy efekt v distribu¢nich kanalech. Posledni uvedenou vyhodou plynouci

firmam z hodnoty znacky je poskytnuti konkuren¢ni vyhody (Aaker, 1991).

2.4 Budovani hodnoty znacky

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE model) je utvafena spravnymi
znalostnimi strukturami u spravnych spottebitelt (Keller, 2007). Pro vytvoteni hodnoty znacky
je tedy podle Tuominen (1991) kli¢ova znalost znacky. Znalost znacky se sklada z povédomi o
znacce a image zmnacky. Z marketingového hlediska existuji tfi hlavni skupiny faktord

ovlivriyjicich hodnotu znacky (Kotler, Keller, 2012):

e identity neboli prvky znacky — loga, symboly, nazvy, slogany, reklamni tvéfe, baleni a
oznaceni, webové adresy,

e vyrobky, sluzby a veskeré i podptirné marketingové aktivity,

e jiné asociace nepiimo pienasené na znacku spojenim s jinou entitou (naptiklad osobou,

mistem nebo véci).

Podle Kellera (2007) vznikd hodnota znacky vychdzejici z pohledu zdkaznika tehdy, kdyz ma
spotrebitel vysoké povédomi o znacce, dobre ji znd a v paméti md silné, priznivé a jedinecné
asociace o znacce. V rozhodovani s nizkou mirou angazovanosti, kde spotiebitelé vybiraji spise
jim znamé znacky, sta¢i pouze samotné povédomi o znacce. Ve vétSin€ piipadu ale sila,
ptiznivost a jedine¢nost asociaci o znacce hraji zasadni roli pii rozdilné reakci, ktera tvoii
hodnotu znacky. Aby byly brandingové strategie uc¢inné a vytvoftila se hodnota znacky, musi
byt spotiebitelé presvédéeni, Ze existuji vyznamné rozdily mezi znackami v kategorii produktu.
Vytvofenim pozitivniho image zna¢ky a vysokou turovni povédomi o znacce v mysli

spotiebitele vytvaii struktury povédomi, které mohou ovlivnit reakci spotiebitele.
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2.4.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce jsou asociace, které si spotiebitel se zna¢kou spojuje. Aaker (1991) definuje
povédomi o znacéce jako schopnost potencialniho zédkaznika rozpoznat nebo si vzpomenout, Ze
znacka patii k urcité kategorii vyrobkl. Z této definice vychazi i Barta a kol. (2009). Podle
Tuominen (1999) je povédomi o znacéce spojeno se silou znacky zistat v paméti spotiebiteld,
coz se odrazi ve schopnosti spotiebitelti identifikovat znacku za riznych podminek. Podle Barty
a kol. (2009) je povédomi o znacce dulezity faktor pii strategickém fizeni znacek, protoze
jestlize je spotiebitelova znalost znacky vysokd, predpokladd se, ze je vysokd i

pravdépodobnost nakupu. To plati pro kategorii rychloobratkového zbozi, tzv. FMCG.

V ramci povédomi o znacce identifikuji Barta a kol. (2009), Tuominen (1999) a Keller (2007)
dve slozky povédomi o znaéce: rozpozndni znacky a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky
seznameni se znackou, pokud k tomu dostane impuls. Vybaveni si znac¢ky (brand recall) se
vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znacku v dané kategorii v souvislosti
s potiebami, které ma tato kategorie spliiovat, ¢i ji koupit nebo vyuzit, dostane-li k tomu impulz
(Keller, 2007). Barta (2009) ve své publikaci rozlisuje recall bez pomoci, kdy je spotiebitel
schopen vzpomenout si na danou znacku a vybavit si ji spontanné, nebo recall s pomoci, kdy
je spotiebitelovi piedlozen seznam znacek a zkouma se, které znacky znd. VSeobecné je
snadnéj$i znacku rozpoznat nez si ji vybavit z paméti. Relativni dudlezitost rozpoznani a
vybaveni si znaCky zavisi na piitomnosti ¢i nepfitomnosti znacky. Pokud se spotiebitel
rozhoduje o znac¢ce v obchodé, mize mit rozpoznani znacky vétsi vyznam, jelikoz je znacka
fyzicky pfitomna. V situaci, kdy neni znacka pfitomna, mlze byt dilezitd schopnost
spotiebitele vzpomenout si na znacku sdm od sebe. Proto je tzv. vybavendi si znacky dutlezité ve

sluzbach a online ndkupech (Keller, 2007).

Aaker (1991) rozeznava ctyti urovné povédomi o znacce. Prvni Grovni je neuvédomovani si
znacky, nasleduje rozpoznani znacky, poté vybaveni si znacky a poledni aroven definuje Aaker
jako top of mind, kdy znacka je tzv. ,,na vrcholku mysli“ zdkaznika a pfi spontanni znalosti je

uvadéna na prvnim misté.
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Také Barta a kol. (2009) v rdmci povédomi o znacce uvadi ¢tyfi kategorie znacek — preferovana
znacka, repertodr znacek, neznamd znacka a odmitnutd znacka. Znacku s vysokym stupném
loajality a oddanosti spotiebitele nazyva Barta a kol. preferovanou znackou. Tato kategorie
zahrnuje znac¢ky spjaté se spotiebitelem, které jsou odrazem jeho image ve vztahu k jeho okoli.
Pokud by zékaznik svou preferovanou znacku v prodejné nenasel, jen tézko by ji vymeénil ve
spotiebé za znacku jinou. Pti ndkupu je zdkaznik ochoten zaménovat v okruhu 2 — 5 znacek —
to vyjadfuje druhou kategorii tzv. repertodr znacek. Tato kategorie podle Barty a kol. (2009)
koresponduje s tzv. recall bez pomoci. Do této kategorie spadaji pfedevsim potraviny, kdy je
spotiebitel ochoten bez problému nahradit konkrétni znacku jinou. V dané kategorii zboZi se
zéakaznik pfi ndkupu setkava se znackou, kterou viibec neznéd — tzv. nezndmd znacka. Jestlize
dojde k odmitnuti znacky ze strany spotiebitele, mélo by to vést k zamysleni vyrobce i prodejce

nad tim, pro¢ ji spotiebitel zavrhl.

Schéma 4: Srovnani slozek povédomi o znacce dle Keller a ostatni vs. Aaker

Toprof
Rozpoznani Mind
znacky ( brand Wb R
iti aveni si
Povidomi o recognition) yznaéky
Znacce Vybaveni si
znacky (brand Rozpoznani znacky
recall)
Neuveédomovani si
znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Aaker, Keller, 2007

Povédomi o znacce l1ze charakterizovat hloubkou a sirkou. Hloubka se tyka pravdépodobnosti,
Ze si spottebitel na znaCku vzpomene (Pfibova, 2000). Znacka, na kterou si spotiebitel
vzpomene snadno, ma hlubsi troven povédomi nez ta, kterou spotiebitel jen rozpozna (Keller,
2007). Sitka povédomi se vztahuje na nakupni a spotiebni situace, v nichZ se znacka vynoii
v mysli zékaznika (Tuominen 1999, Keller, 2007). Zavisi do velké miry na organizaci znacky
a znalosti o produktu v paméti (Keller, 2007). V souvislosti s hloubkou a Sifkou povédomi je
dualezité pochopit, jak jsou uspotadany produktové kategorie v myslich spotiebitelii. Pochopeni
hierarchie produktii ma dulezity vliv na to, jak zvySit povédomi o znacce. Pti budovani

povédomi je Sitka Casto opomijenym faktorem a to i u znacek, které ve své kategorii vedou.
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Nestaci pouze hloubka informovanosti, ale i spravné propojeni znacky s riznymi kategoriemi
a podnéty v mysli spotfebiteltl. Vyrazné odlisSena znacka je takova, ktera ma jak hloubku, tak i
Sitku povédomi o znacce (Keller, 2007). Ptibova (2000) uvadi, ze hierarchické usporadani
produktové kategorie je tfeba znat, aby bylo zfejmé, jaké vyrobky znacce konkuruji a mezi
jakymi variantami se spottebitel rozhoduje. Dale dodava, Ze spottebitelské vnimani kategorii je
¢asto velmi odlisné od vyrobniho pohledu na ptibuznost produkti a sdruzovani produktovych

kategorii.

Povédomi o znacce hraje diileZitou roli v oblasti rozhodovani spotiebitele. Je dllezité, aby si
spotiebitel vzpomnél na znacku, kdyz uvazuje o urcité kategorii vyrobku. Podle Kellera (2007)

existuji tfi hlavni kroky v rozhodovacim procesu spotiebiteli:

e Vyhoda uvédoméni si — prvni krok, ktery ovliviiuje rozhodovaci proces spotiebitele, je
ovlivnéni tvorby a sily asociaci o znacce, které jsou zakladem image znacky.

e Vyhoda zvazovani — je zddouci, aby si spottebitelé vzpomnéli na znacku, kdyz
nakupuji produkty, v nichZ by se mohla znacka vyskytovat, nebo pii potiebé&, kterou by
mohla znacka potencidlné uspokojit. Povédomi o znacce zvysuje pravdépodobnost, ze
se znacka stane soucasti tzv. zvazovaného souboru, ktery je tvofen skupinou znacek, o
nichz nakupujici skute¢né uvazuji.

e Vyhoda vybéru — vysokd droven povédomi o znacce muze ovlivnit vybér mezi
znatkami, i kdyz k t€émto znackam neexistuji zadné zasadni asociace. U produkti
s nizkou angazovanosti zakaznika, kdy kupni chovani nevyzaduje mnoho usili, mohou

spotiebitelé volit na zakladé faktori povédomi o znacce.

2.4.1.1 Budovani povédomi o znacce

Barta a kol. (2009) ve své publikaci uvadi, Ze ¢im rozmanitéjsi zazitky a zkuSenosti ma
spotrebitel se znackou, tim je pravdépodobnéjst riist povédomi o znacce. Cim vice zkusenosti
ziska podle Kellera (2007) spotiebitel o znacce diky tomu, ze ji vidi, slysi a pfemysli o ni, tim
pravdépodobnéjsi je, Ze se mu znacka do paméti zaregistruje siln&ji. Cokoliv, co zptisobi ziskani
zkuSenosti se znackou, jejim jménem, symbolem, logem, piedstavitelem, sloganem nebo
balenim, mize potencidlné zvysit znalost a povédomi o tomto prvku znacky. U znacek, které
maji silné asociace ke kategorii, nebude podstatny rozdil mezi rozpoznanim a vybavenim si
znacky. Spotiebitelé, ktefi si vzpomenou na kategorii produktu, si snadno vzpomenou na tuto

znacku. Pro znacky, které nemaji stejnou miru ptivodniho povédomi o kategorii, je dalezité
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zdtraznit vazby ke kategorii prostfednictvim marketingového programu (Keller, 2007). Pro

zvySovani povédomi o znacce doporucuje Ptibova (2000) nasledujici:

e Posilovat znalost jména znacky spolu s hlavnimi prvky znacky a typickymi nakupnimi
nebo spotiebnimi situacemi.

e Posilovat znalost jména znacky pomoci co nejvétsiho poétu komunikaénich nastroji —
reklamou, podporou prodeje, public relations a sponzoringem. Tim dojde k vytvoteni
bohatsiho spektra prozitki a zkuSenosti se znackou a zvySuje se spontanni znalost
znacky.

e Spontanni znalost jedné znacky obvykle roste na tkor jiné znacky. Spotiebitelé jsou

schopni v priméru jmenovat spontanné 3 — 4 znacky v jedné produktové kategorii.

Povédomi o znacce vznika zvySenim znamosti znacky diky opakované publicité (u rozpoznani
znacky) a silnym asociacim s vhodnou kategorii vyrobki ¢i jinych odpovidajicich podnéta ke

koupi nebo spotiebé (pro vybaveni si znacky) (Keller, 2007).

2.4.2 Image znacky

Vysekalova (2004) ve své publikaci image chéape jako povahu zobecnélého a zjednoduseného
symbolu, ktery je zaloZeny na souhrnu predstav, postojii, ndazori a zkusenosti clovéka ve vztahu
k urcitému objektu. Image znacky (brand image) nebo produktu je obrazem, ktery si zakaznik
vytvoftil o jeho skute¢nych i imaginarnich vlastnostech, subjektivné prozivanou piedstavou o
pottebach, které miize uspokojovat, i obsahem urcitych ocekavani. Karlicek (2013) definuje
image znacky jako skute¢nou pozici, kterou znacka v mysli zdkaznikd zaujme. Znamena
osobitost znacky, jelikoz podobné jako lidé i znacky maji specifické, osobité rysy. Image
znacky se podle Piibové (2000) vymezuje jako vnimdni znacky spotrebitelem, jako asociace,
které si zdakaznik se znackou spojuje. Image vyjadiuje vyznam a smysl znacky pro spotiebitele.
Tuominen (1991) uvadi, Ze image znacky je do zna¢né miry subjektivni a viemovy jev, ktery
je tvoten podle vykladu spotiebitele. Image znacky je tvofen souc¢tem dojmu, které ovliviuji,
jak je znacka vnimana vcetné prvki znacky, osobnosti znacky a vyhod, které znacka slibuje.
Pozitivni image znacky vytvaii podle Kellera (2007) marketingové programy, které spojuji

v paméti silné, ptitazlivé a jedine¢né asociace o znacce.

Vysekalova (2004) také zdiraziuje tésny vztah mezi znackovym (produktovym) a firemnim

image. Tato problematika je feSena v praxi naptiklad pfi rozhodovani o oznaceni vyrobkd, aby
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byl dosazen soulad mezi znackovym a firemnim image. Znackovy image je téZ spjat
s druhovym image, ktery je spole¢ny pro cely druh nebo skupinu zbozi a poméha utvéaiet pozici
vyrobku ur¢itého druhu v kontextu celé trzni situace. Tyto vSechny tii druhy image spolu tak

souviseji, Ze na trhu ptisobi jako jeden celek (Vysekalova, 2004).

Jedine¢ny soubor asociaci, ktery ma znacka u cilové skupiny vyvolavat, predstavuje identita
znacky. Identita znacky je vizi, které chtéji marketéti dosahnout, image znacky je ale skute¢na

ptredstava, kterou spotiebitelé o znacce maji (Karli¢ek, 2013).

2.4.2.1 Asociace spojené se znackou

Image dle vySe uvedenych definic souvisi s asociacemi, které se ke znacce vazou (brand
associations). Vysekalova (2007) oznacuje asociace jako propojeni mezi vjemy, které
zanechaly stopu v paméti. Umoziuji postupné uvédomovani si obsaht, které jsou uloZzené
v paméti. Aaker (1991) definuje asociace o znacce jako cokoliv, co je v paméti se znackou
spojeno. Podle Karlicka (2013) se zdkaznikiim v prvé fad¢ vybavuji asociace s produktovou
kategorii. Dale jsou asociace spojovany ve vztahu ke kvalité, cené a funkénim charakteristikam
produktu. Keller (2007) uvadi, Ze asociace o zna¢ce mohou byt kromé marketingovych zdroja
vytvofeny i jinymi zplsoby: pfimou zkuSenosti, ustnim pfedanim, z informaci o znacce od
firmy nebo jinych subjekti, identifikaci znacky se spolec¢nosti, zemi, distribu¢ni cestou, osobou,

mistem nebo udalosti.

Asociace vazané ke znacce se posuzuji z hlediska jejich sily, prriznivosti a jedinecnosti (Ptibova,
2000, Keller, 2007, Tuominen, 1999). Podle Piibové (2000) musi byt také dodrzeno zminéné
potadi. Asociace musi byt dostate¢né silna, aby mohlo byt vnimano, jestli je pfitazliva a

jedine¢na.

2.4.2.2 Sila asociaci o znacce

Sila asociace zavisi na kvantité a kvalit¢ informaci, které spotiebitel dostava (Ptibova, 2000).
Maji-li byt asociace se zna¢kou spojeny silné, je potfeba zajistit, aby marketingovy program a
dalsi faktory ovlivnily zkugenosti spotiebitelt se znatkou. Cim vice se osoba zamysli nad
informacemi o produktu a vztahuje si jej k existujicim znalostem o znacce, tim silnéj$i jsou pak

asociace o znacce. Asociace posiluji faktory jako osobni diilezitost a dislednost, se kterou je

tato informace prezentovana v priabéhu casu (Keller, 2007). Nejsilngjsi asociace jsou spojeny
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s ptimou osobni zkuSenosti, dale asociace vytvoiené na zdkladé¢ komunikace (Gstni podani ¢i

jiné nekomer¢ni zdroje informaci) a nasleduji ostatni podnéty (Ptibova, 2000).

2.4.2.3 Priznivé asociace o znacce

V nejzakladn&jSim pojeti vznikaji pfiznivé asociace o znacce piesvédéenim zakaznika, ze
znatka ma odpovidajici vlastnosti a ptinosy, které dokazou uspokojit jeho ptani a potieby tak,
aby si vytvofil celkové pozitivni ndzor na znacku. Ptiznivé asociace jsou podle Kellera (2007)
ty, které jsou zadouci pro spotiebitele, produkt jim je dokdze poskytnout a marketing jim je

dokaze o znacce sdélit.

2.4.2.4 Jedinecnost asociaci o znacce

Asociace o znacce mohou ¢i nemusi byt sdilené s jinymi konkurenénimi znackami. Jedine¢né
asociace o znacce definuje Keller (2007) jako takové, které znacka nesdili s konkuren¢nimi
znackami. Existence silnych, ptiznivé hodnocenych asociaci, které jsou pro znac¢ku jedine¢né a
nadfazené jinym znackam, je pro uspéch znacky zasadni. Sdilené asociace vytvaii podle Kellera
(2007) a Piibové (2000) zaklad pro zaclenéni znacky do urcité produktové kategorie. Protoze
je znacka spojena s produktovou kategorii, mohou byt nékteré asociace s kategorii spojeny také
se znackou. Patii mezi n¢ konkrétni nazory a celkové postoje. Postoje k produktové kategorii
mohou byt obzvlasté dilezitym determinantem reakce spotfebiteld. Asociace s produktovou
kategorii, které se témét vzdy spojuji se znackou, jsou ve vétsing piipadil sdilené i s ostatnimi
znaCkami v kategorii. Sila asociaci o zna¢ce vztahujici se k produktové kategorii je dulezitym

determinantem povédomi o znacce.

Asociace se mohou vazat na atributy produktu, benefity (ptinosy) produktu nebo k postojim

k produktu (Ptibova, 2000, Tuominen, 1999, Keller, 2007).

2.4.2.1.1 Atributy produktu

Atributy produktu definuje Keller (2007) jako deskriptivni vlastnosti, které charakterizuji
produkt ¢i sluzbu. Podle Piibové (2000) to jsou charakteristiky produktu vnimané a
uvédomované si spotiebitelem. Popisuji fyzické charakteristiky (sloZeni, vykon) nebo souviseji

s produktem volné. Volné souvisejici atributy s produktem se vazi na:

e cenu,
e vnimani — pfedstava typického uzivatele a typicka spottebni situace,

e pocity a zkuSenosti,
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e osobnost znacky.

Podle Aakera (2003) v sob¢ atributy produktu skryvaji dilezita omezeni. Atributy mohu byt
velice dilezité pro zékazniky, pokud jsou ale u vSech znacek vnimany jako rovnocenné,
neumoziuje to rozliSovat je. Dalsi nevyhodu je, Ze je relativné lehké atributy napodobit. Znacka
spoléha na kli¢ovou Spickoveé provedenou vlastnost vyrobku a pravé dosaZeni této vlastnosti
bude i fixnim cilem konkurence a nakonec konkurence tuto vlastnost i pred¢i. Prizkumy
atributi vyrobkt piedpokladaji, Ze se zakaznici fidi modelem racionalnich rozhodovani. Ve
skute¢nosti ale zakaznici nevyhleddvaji a nevyhodnocuji objektivni informace o znackach
v dané kategorii. Spotiebitelim také vétSinou nejde o funkci vyrobku, ale o jeho styl. Silné
asociace spojené s atributy vyrobku mohou byt také omezenim pii strategii rozsifeni znacky.
Asociace spojené s atributy vyrobku snizuji schopnost znacky reagovat na ménici se trhy

(Aaker, 2003).

2.4.2.1.2 Benefity produktu

Pti ndkupu jsou spotiebitelem bezpochyby zvazovany také ptinosy vyrobku (Barta a kol, 2009).
Benefity, neboli ptinosy produktu, jsou Kellerem (2007) definovany jako osobni hodnoty a
vyznam, ktery si spotfebitelé spojuji s vlastnostmi produktu ¢i sluzby. Podle Barty a kol. (2009)
vyjadiuji to, co si spotiebitel mysli, Ze pro n¢j mize produkt znamenat. P¥ibova (2000), Barta

a kol. (2009) rozliSuji benefity trojiho druhu:

e Funk¢ni benefity — jsou spojovany s atributy vazanymi na produkt.

¢ Symbolické benefity — jsou spojovany s atributy volné souvisejicimi s produktem, jsou
vyrazem statutu uzivatele. Znacky se silnym symbolickym piinosem — napiiklad Jaguar,
Marlboro, Rolex.

e ZkuSenostni benefity, zazitky — jsou zalozeny na smyslovém prozitku a mohou byt

spojeny s obéma skupinami atributd (chut€, viin€, sluchovy a zrakovy vjem, hmat).

2.4.2.1.3 Postoje ke znacce

Postoje jsou dle Ptibové (2000) definovany jako predispozice k jednani a jsou zakladem
spotfebniho chovani. Podle Barty a kol. (2009) vyjadiuji celkové hodnoceni znacky
spotiebitelem, zaviseji na sile a ptiznivosti asociace mezi znackou a jednotlivym atributem nebo
benefitem. Postoje k produktu ¢i sluzbé mohou byt méfeny komplexné ¢i dil¢im zplisobem

(Ptibova, 2000). Komplexni méfeni postoji ke znacce probiha pomoci sémiotické analyzy nebo
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socialné psychologické analyzy postojlii na zédkladé barvovych testi. Dil¢i méteni postoju ke
znacce je zamefeno na postizeni nékterych slozek postoji. Nejcastéji se zjist'uje obliba znacky,

prijeti znacky za svou a nakupni amysl.

2.4.3 Shrnuti prvki pro vybudovani hodnoty zna¢ky
Povédomi o znacce a image spojované se znac¢kou, se souhrnné oznacuji jako znalost znacky.
Nésledujici schéma shrnuje rozsdhlou koncepci struktur znalosti znacky, kterd slouzi pro

vytvotfeni hodnoty znacky.

Schéma 5: Hlavni prvKky znalosti znacky
rozpoznani
povédomi o znacky
Znacce vybaveni si
znacky

typy
asociaci

atributy
znalost

znacky
benefity

sila asociaci postoje

pfiznivost
asociaci

jedinecnost
asociaci

Zpracovano dle Tuominen (1991) a Ptibové (2000)

2.5 Budovani silné zna¢ky
Vybudovani silné znacky znamena dosazeni $itky a hloubky povédomi o znacce, vytvoreni
silnych, pfiznivych a jedine¢nych asociaci, vyvolani snadno piistupnych pozitivnich reakci na
znacku a ziskani aktivnich a intenzivnich vztaht ke znacce. Je-li bran v uvahu model CBBE,
znamena budovani silné znacky podle Kellera (2007) splnéni sekvence c¢tyf na sebe
navazujicich kroki:

1. definovat spravnou identitu znacky,

2. vytvofit znacce vhodny vyznam,
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3. vyvolat spravné reakce spotiebitelil na znacku,

4. ziskat pfiznivé vztahy se spotiebiteli.

Ctyfi kroky k vybudovani silné zna¢ky jsou sloZitym strukturovanym procesem, ktery vyzaduje
postupné stanoveni Sesti blokd budovani znacky. Tento proces mtiZze byt pfirovnan k dosazeni
vrcholku pyramidy, kdy jednotlivé kroky koresponduji s riiznymi Grovnémi pyramidy. Sest
blokli budovani znacky zahrnuji charakteristiky znacky, vykonnost znacky, pfedstavy o znacce,

nazory na znacku, pocity vyvolané znackou a rezonance se znackou.

Schéma 6: Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE)

: intenzivni,
Rezonahnce 4. vzta hy aktivnivérnost

Posouzeni pozitivni,
POCitv 3 - rea kce ’ pratelské reakce
Vykon Predstava 2. paritaa
V\}Znam odlidnost
hluboké
Charakteristika 1 ;‘ir;’kg 2

identita *  povédomio

znacce

Zdroj: Keller, 2007

2.5.1 Charakteristika znacky

Vytvofeni charakteristiky zna¢ky je prvnim krokem v budovani hodnoty znacky.
Charakteristika znacky se vztahuje k aspektim védomi. Souvisi s tim, jak ¢asto a jak snadno si
spotiebitel na zna¢ku vzpomene za riznych situaci ¢i okolnosti. Souvisi s tim, do jaké miry je
znacka ,,na povrchu mysli“ a jestli si na ni zdkaznik vzpomene. Zélezi také na tom, nakolik je

vSudypiitomné povédomi o znacce a jaké podnéty a ptipominky jsou nezbytné (Keller, 2007).

2.5.2 Vykonnost znacky
Vykonnost znacky souvisi podle Kellera (2007) se zpisoby, kterymi vyrobek nebo sluzba
uspokojuje funkéni potieby spotiebiteld, a vnitinimi vlastnostmi znacky. Vykonnost znacky

pronika vSemi komponenty a rysy, které tvoii produkt nebo sluzbu, aby zahrnula vSechny
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aspekty znacky, které posiluji tyto charakteristiky. Zéklad vykonnosti znacky tvoii podle
Kellera (2007) pét dulezitych typu vlastnosti a ptinost:

1. primarni sloZeni vyrobku a doplitkové vlastnosti,

2. spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu,
3. efektivnost a vykonnost sluzeb, empatie,

4. styl adesign,

5. cena.

Nekteré vlastnosti jsou dilezitymi komponenty k tomu, aby produkt fungoval, nékteré
vlastnosti jsou pouze doplitkovymi vlastnostmi, které umoziiuji mnohem univerzalnéjsi vyuziti.
V kazdé kategorii produktti ¢i sluzeb se tyto typy vlastnosti lisi. Existuji kategorie, které maji
pouze malo komponentt ¢i vlastnosti. Nékteré vyrobky maji mnoho zakladnich komponent,
ale jen malo vlastnosti. Naproti tomu existuji i vyrobky a sluzby, které maji mnoho komponentti

a vlastnosti (Keller, 2007).

Spotiebitelé vnimaji pojem vykon rizné a Siroce. Cena je velice dulezitou asociaci vykonu,
jelikoz spotiebitelé maji silné predstavy o cené a hodnoté znacky, protoZze mohou organizovat
své znalosti produktové kategorie v cenovych urovnich riznych znacek. Podle cenové strategie
mohou zdkaznici kategorizovat cenu znacky jako nizkou, stiedni ¢i vysokou. Podle toho, jestli
je cena pevnd nebo flexibilni rozliSuji zdkaznici Casté nebo mélo Casté slevy. Spolehlivost se
véaze na staly vykon v ¢ase nebo mezi nakupy. Zivotnost se vztahuje k o¢ekavané ekonomické
délce zivota vyrobku. Jestlize vyrobek potfebuje opravu, efektivnost servisu zahrnuje snadny
servis produktu. Asociace spojované s vykonem jsou dany i sluzbami, které znacku podporuji.
Spotiebitelé casto mivaji o vyrobku asociace, které jsou mimo jeho funkéni vlastnosti a blizi se
Casto estetickym faktorim. Vykon muze tedy zaviset na smyslovych aspektech. K nim patii

tvar a velikost vyrobku, material a barva (Keller, 2007).

2.5.3 Predstava znacky

Predstava znacky pracuje s vn&jSimi vlastnostmi vyrobku ¢i sluzby, veetné zplisobti, kterymi se
znacka snazi vyjit vstiic psychologickym nebo socidlnim potfebam zakaznikl. Piedstava se
vice vztahuje k nehmotnym aspektim znacky. Asociace, vazané k predstavé znacky, jsou

utvareny pifimo z vlastnich zkuSenosti zdkaznika s produktem, nebo nepiimo skrze ustni
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podani, reklamu nebo jiny zdroj informaci. Ctyti hlavni kategorie, které se vaZou na predstavu

znacky, podle Kellera (2007) jsou:

1. wuzivatelsky profil,

2. nékupni a spotfebni situace,
3. osobnost a hodnoty,
4

historie, kulturni dédictvi a zkuSenosti.

Podle Barty a kol. (2009) obsahuje piedstava typického spotiebitele prvky projekce a
idealizace. Keller (2007) uvadi, ze asociace typického uzivatele znacky jsou zalozeny na
demografickych a psychografickych faktorech. Mezi demografické faktory patii pohlavi, vék,
narodnost a pfijem. K psychografickym faktorim jsou fazeny postoje k Zivotu, kariéte,

majetku, socialnim otdzkam nebo politickym institucim.

Asociace typické nakupni situace vypovida o tom, za jakych podminek nebo situaci by znacka
mohla byt nakupovana a uzivana. Asociace nakupni a spotiebni situace zavisi na faktorech jako
je typ distribuc¢ni cesty, snadnost ndkupu a s nim spojené odmeény, typ aktivity, pfi niz se znacka

uziva (Keller, 2007).

Osobnost znacky odrazi, jak lidé znacku vnimaji. Je vysledkem toho, co si mysli, Ze znacka je
nebo jakym zplsobem je marketovana. Osobnost znacky se ¢asto vztahuje k deskriptivnimu

uziti predstavy, ale zahrnuje také mnohem bohatsi a kontextové informace (Keller, 2007).

Podobné jako c¢lovék muze byt i znacka vnimana jako moderni, zabavna, divéryhodna,
mladistva nebo intelektudlni. Osobnost znacky pomaha podle Aakera (2003) vytvofit prostor
pro sebevyjadreni spotiebitele, ktery prostfednictvim znacky fekne néco o své osobnosti. Keller
(2007) k tomu dodava, Ze v nékterych piipadech se mize jednat spiSe o vytouzeném neZ
skute¢ném image zakaznika. Osobnost znacky muize byt také zakladem vztahu mezi zna¢kou a
zékaznikem (Aaker, 2003). Velky vliv na utvofeni osobnosti znacky ma reklama, protoze z ni
spotiebitelé ucini zaveéry o typické spotrebni situaci a typickém uzivateli (Keller, 2007). Podle
Aareka (2003) existuje v akademickych i praktickych studiich tendence ztotoznovat pojmy
osobnost znacky a uzivatel znac¢ky. U nékterych znacek jsou skute¢né minimalni rozdily mezi
typickym uzivatelem a osobnosti znacky. Ale u mnoha znacek je mezi osobnosti znacky a jejim

typickym uzivatelem vyznamny rozdil, coz je podstatné pro jejich marketingovou strategii.
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Keller (2007) uvadi, ze v kategoriich, kde je pfedstava uzivatele dilezitd pro spotiebitelské

rozhodnuti, je osobnost znacky s ptedstavou uzivatele provazana.

Znacky také pfijimaji asociace, které se vztahuji k udalostem z historie znacky. Tyto asociace
mohou obsahovat osobni zkuSenosti a piibéhy, vztahovat se k minulému chovani a

zkusenostem prtatel rodiny nebo jinych lidi (Keller, 2007).

2.5.4 Nazory na znacku
Nézory na znacku se zamétuji na hodnoceni znacky spotiebiteli a osobni nazory spotiebitelil.
Razné druhy nézori se utvareji z asociaci vykonu a ptfedstav o znacce. K vytvoteni silné znacky

je potieba ¢tyf druhti nadzord na znacku: kvalita, davéryhodnost, zvazovani a nadfazenost

(Keller, 2007).

vvvvvv

spokojenosti zakaznikli. Vnimanou kvalitu za¢leniuje Aaker (1991, 2003) do aktiv vytvarejicich
hodnotu znacky. Kvalita znacky zavisi na skute¢né kvalit¢ vyrobki. Mezi skute¢nou kvalitou
a kvalitou vnimanou zdkazniky mutze dochdzet k odliSnostem. Firma zlepsi kvalitu svych
vyrobku, ale zakaznici je nadale vnimaji jako nekvalitni. Znacka muze byt také kvalitni
v atributu, ktery spotiebitelé neocenuji. Nesoulad mezi vnimanou a skutecnou kvalitou muize

také nastat, kdyz zdkaznici kvalitu posuzuji podle nespravnych znaki (Karlicek, 2013).

Divéryhodnost znacky odkazuje podle Kellera (2007) na miru, do jaké je znaCka vnimana

davéryhodné jako celek ve tiech aspektech: sympatie, vnimana odbornost a divéryhodnost.

Zvazovani znacky je zalozené na povédomi o znacce a udava pravdépodobnost, s jakou
spotiebitelé zahrnou znacku do souboru potencidlnich znacek, z nichZ voli pii koupi €1 spotiebé.
Zvazovani je zasadnim filtrem pii budovani hodnoty znacky. Pokud nebude znacka zvazovana
a povazovana za relevantni, spotiebitelé ji nikdy nepfijmou a nekoupi. Zvazovani zavisi na

vytvoteni silnych a ptiznivych asociaci v rdmci image znacky (Keller, 2007).

Nadrazenost znacky souvisi s mirou, do které vidi spotiebitelé znacku jako jedine¢nou. Zalezi
na tom, zda zakaznici véii, Ze znacka nabizi takové vyhody, které nema jina znacka. Zavisi na
poctu jedine¢nych asociaci o znaéce a intenzivnich a aktivnich vztazich se zakazniky (Keller,

2007).
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2.5.5 Pocity vyvolané znackou

Emocionalni reakce spotiebitelil na znacku jsou pocity vyvolané znackou. Vztahuji se ke
spoleCenské povésti znacky, kterou znacka vyvolava. Pocity vyvolané znackou mohou mit tak
silné asociace, Ze jsou ptitomné i béhem konzumace nebo uzivani produktu. Existuji rizné typy
reakei spotiebitele, nejdileZitdjsi viak je, aby tyto reakce byly pozitivni. Sest zakladnich typt
budovani pocitli ze znacky jsou: srde¢nost, zdbava, vzruseni, bezpeci, sebetcta a spolecenska
prijatelnost. Prvni tii jsou pocity okamzité a zkuSenostni a zvySuji uroven intenzity. Druha

skupina pocitl je trvala a soukromad, zvySuje uroven vaznosti (Keller, 2007).

2.5.6 Rezonance se znackou

V poslednim kroku dochézi podle Kellera (2007) k naplnéni nejhodnotnéjsiho bloku budovani
znacky — k rezonanci se znackou. Rezonance se zna¢kou odrazi naprosto harmonicky vztah
mezi spotiebitelem a znackou. Je charakterizovana intenzitou nebo hloubkou psychologického
vztahu, ktery ma spotiebitel ke znacce, stejné jako trovni aktivit, které tato vérnost zahrnuje.

Rezonanci se znackou ¢leni Keller (2007) do ¢tyt kategorii:

1. vérnost chovani,

2. postojovy vztah,

3. smysl pro komunitu,
4

aktivni zapojeni.

Vérnost chovani se tyka opakovaného nakupu (jak Casto spotiebitel znacku koupi) a podilu
objemu v kategorii pattici znacce (kolik ji zakoupi). Vérnost chovani vSak neni nezbytna pro
vnik rezonance. Nékteii spotiebitelé mohou nakupovat z nutnosti, protoze znacka je napiiklad
jedinym vyrobkem na skladé nebo jedina, kterou si kvili finanénim moznostem mohou dovolit.
Aby vznikla rezonance, je ale zapotiebi silného osobniho vztahu. Vytvareni vétsi vérnosti
vyzaduje hlubsi postojovy vztah, ten miiZze byt utvaien rozvijenim marketingovych programd,
produktt a sluzeb, které uspokojuji potieby zédkaznika. Identifikace spotiebitele s komunitou
zna¢ky muze byt dilezitym socialnim fenoménem, pomoci néhoz citi spotiebitelé spiiznénost
s dal§imi lidmi, ktefi jsou se zna¢kou spojeni. Nejsiln€j$im potvrzenim vérnosti znacce je, kdyz
jsou zdkaznici ochotni investovat ¢as, penize a jiné zdroje mimo nakup ¢i spotfebu. Spotiebitelé
se zajimaji o novinky, pfipojuji se ke klubu znacky, vyménuji si informace s formalnimi ¢i
neformalnimi pfedstaviteli znacky, navstévuji internetové stranky nebo rizné akce (Keller,

2007).
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Keller (2007) uvadi, Ze u opravdové rezonance se znackou maji spotiebitelé vysokou urovei
vérnosti, ktera je vyznacovana zkym vztahem se znackou, kdy spotiebitelé aktivné vyhledavaji

prostiedky interakce se znackou a sdili své zkuSenosti s ostatnimi.

2.5.7 Vysledky ziskané z budovani silné znacky

7 vybudovani silné znacky mize podle Kellera (2007) vyplynout mnozstvi piinosu, které se
mnohou tykat jak zvySeni vynosu, tak nizSich nakladd. Lewis (in Keller, 2007) déli faktory,
které vytvaii finan¢ni hodnotu silnych znacek, do dvou skupin: faktory spojené s ristem
(schopnost prilakat nové spotiebitele, odolani aktivitim konkurence, rozsifeni produktové fady,
prekroceni mezinarodnich hranic) a faktory spojené s vynosnosti (vérnost znacce, stanoveni
prémiovych cen, nizsi cenova pruznost, nizsi pomér vydajl na reklamu vii¢i prodeji a obchodni
efekty). Keller (2007) jako hlavni vyhody plynouci zvybudovani silné znacky uvadi

nasledujici:

VEtsi vérnost znacce — pokud ma firma bazi loajalnich zakazniktl, kteti znacce duvéeiuji,
identifikuji se s ni a pravidelné nakupuji jeji vyrobky, vlastni tato firma zfejmou konkuren¢ni

vyhodu (Karlic¢ek, 2013).

Mensi zranitelnost marketingovymi Krizemi a mensi zranitelnost akcemi konkurence — u
znacek s pozitivnim image je vétsi pravdépodobnost, Ze odolaji krizi ¢i poklesu Uspésnosti

(Keller, 2007).

VEtSi marze a vice nepruzné spotiebitelské reakce na navySeni cen — znacky s pozitivni
hodnotou mohou prodavat za vyssi cenu a ovladat cenovou prémii. Spotiebitelé by také méli
reagovat na zvyseni ceny spiSe nepruzné a na pokles ceny ¢i slevy naopak pruzné (Keller,

2007).

Vétsi obchodni spoluprace a podpora ze strany obchodniki — pokud ma znacka pozitivni
image u spotiebiteld, maloobchodnici a dalsi ¢lanky distribuéniho fetézce vyslyS$i ptani

zékaznikl a budou znacku aktivné propagovat a prodavat (Keller, 2007).

Zvyseni efektivity marketingovych komunikaci — u zndmych a oblibenych znacek je mensi
pravdépodobnost, Ze budou zaménény za konkurenéni reklamy, 1épe se dostanou do stfedu
pozornosti a zvysi se zajem o znacku, diky jiz existujicim asociacim je potieba nizs§i Groven

opakovani (Keller, 2007).

31



Moznosti poskytnuti licenci — silné znacky vzbuzuji asociace, které jsou zaddouci i v jinych
produktovych kategoriich. Aby firma mohla z této hodnoty tézit, mize poskytnout licenci na

své jméno, logo ¢i jiné pfedméty chranéné znackou (Keller, 2007).

Dalsi moznosti extenze znacky — spolec¢nost mize vyuzit zavedené jméno znacky ke vstupu
na novy trh. Pfi rozsifeni produktové fady je stavajici jméno znacky pouzito ke vstupu do
nového segmentu v existujici produktové t¥idé. Pii rozSifeni kategorie je existujici jméno

znacky vyuzito k zavedeni jiné produktové tiidy (Keller, 2007).

Mezi dalsi vyhody plynouci firmam znacek s pozitivni hodnotou patii podle Kellera (2007)

ziskani lepSich zaméstnanci, prilakani investorid a vétsi podpora od akcionafa.

2.6 Vérnost znacce

Vérnost znacce (brand loyalty) je jiz téméft sto let (Copeland, 1923) centralnim konstruktem
v oblasti marketingu, i pies to je ale stale toto vyzkumné téma moderni a aktualni. Vérnost
znacce je slozity konstrukt, coz vede k tomu, Ze existuje mnoho definic, které jsou ¢asto velmi
odlisné. Tuominen (1999) definuje vérnost znacce jako priznivy postoj ke znacce, coz vede ke
konzistentnimu ndkupu této znacky v pribéhu casu. Je to vysledek poznani spotiebitele, ze
pouze urcita znacka dokaze uspokojit jeho pottebu. Také podle Esmaeilpour (2015) se loajalita
vztahuje k opakovanému nakupnimu chovani v pribéhu ¢asu s pozitivné emotivnim zaujatym
chovanim a vyhodnocovanim. Americka marketingova asociace definuje loajalitu jako situaci,
kdy spotiebitel obvykle nakupuje stejny produkt nebo sluzbu opakované v priitbéhu c¢asu radéji,
nez by kupoval od vice vyrobcli v rdmci jedné kategorie. Jinymi slovy feceno je to mira, do
které spotiebitel nakupuje disledné stejnou znac¢ku v ramci jedné tiidy produktt (Americka
marketingova asociace in Moisescu, 2006). Aaker (2003) se domniva, Ze vérnost znacce odrazi,
s jakou pravdépodobnosti piejde zdkaznik k jiné znacce, jestlize tato znacka zméni cenu
produktu, jeho funkci, komunikaci ¢i distribuci. Podle néj je loajalita klicovym aspektem

ocenéni znacky urcené ke koupi ¢i prodeji.

2.6.1 Vztah mezi vérnosti znac¢ce (brand loyalty) a hodnotou znac¢ky (brand equity)
Podle Kellera (2007) se vérnost znac¢ce uzce poji s hodnotou znacky, je to ale jina myslenka.
Vérnost znacce je vyhodou plynouci z vytvoteni pozitivniho image znacky a hodnoty znacky,
ma tedy vztah k hodnoté znacky, ale 1isi se od ni. Naproti tomu Aaker (2003) zahrnuje vérnost

znacce do jedné z kategorii hodnoty znacky. Argumentuje tim, Ze hodnotu znacky z velké ¢asti
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vytvari prave vérnost, kterou znacka u zédkaznika vzbuzuje. Pokud fadime zédkaznickou vérnost
do aktiv obchodni znacky, jsou timto podpotfeny programy budovani této vérnosti, coz poméha
posilovat hodnotu znacky. Travis tvrdi, ze loajalita pfedstavuje jadro hodnoty znacky, je
kone¢nym cilem a vyznamem hodnoty znacky. Piesto ale podle n¢j nemuize byt vérnost znacce
analyzovana bez jejiho vztahu k dal$im deskriptivnim dimenzim hodnoty znacky, jako je

povédomi, vnimana kvalita nebo asociace.

2.6.2 Vérnost znacce a segmentace zakazniki

Se zvysujici se konkurenci se stali vérni zékaznici kli¢em k uspéchu firmy. Vérnost znacce
muze byt rizné silnd a jeji vyvoj v ¢ase jasné predikuje trzni pozici znacky (Ptibova, 2000).
Proto je dulezité identifikovat rizné typy zékaznické vérnosti znacce a znat vliv rtiznych
marketingovych néstroji na tyto uUrovné. Podle Aakera (2003) zaméfeni na segmentaci
zakaznické loajality poskytuje strategicky a takticky nahled na to, jak budovat silnou znacku.
Ptibova (2000) déli zakazniky podle procentniho zastoupeni znacky v dané produktové

kategorii do tfech skupin:

e Vysoce vérni — kupuji znacku ve vice nez 50 % nakupii v produktové kategorii.
e Stifedné vérni — kupuji znacku v 10 — 50 % nékupt v produktové kategorii.

e Milo vérni — kupuji znacku v méné nez 10 % nebo ji nekupuji viibec.

Aaker (2003) rozdé€luje spottebitele na trhu do péti Grovni vérnosti znacce v zdkaznické

pyramideé:

e Nezakaznici — zakladnu pyramidy tvofi nezakaznici, kteti kupuji znac¢ky konkurence
nebo nepouzivaji produkty dané kategorie.

e Hlidaci cen — rozhoduji o ndkupu dle ceny vyrobku.

e Pasivné vérni — kupuji znacku spiSe ze zvyku nezZ z racionalnich divodu.

e Zakaznici na rozhrani — nahodn¢ kupuji dvé nebo vice znacek.

e (Oddani zikaznici — vrchol pyramidy tvoii zdkaznici skute¢né loajalni ke znacce, pro
které je znacka soucasti jejich osobnosti. Vyznam téchto zdkaznikl pro firmu spociva

v tom, Ze doporuéi znac¢ku ostatnim lidem.

Vysledkem provedeni Aakerovy segmentace by mélo byt zlepSeni profilu zdkaznické vérnosti.

Je Zadouci zvysit pocet zakaznik, ktefi nejsou hlidaci cen, posilit vazby se znackou ze strany
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zékaznikl na rozhrani a oddanych zékaznikl a zvysit pocet téch, ktefi jsou ochotni zaplatit i
vice, aby ziskali vyrobek dané znacky. Aaker (2003), uvadi, Ze firmy casto investuji malo
prostiedkii do skupin pasivné vérnych a oddanych zakaznikd. Podle Karlicka (2013) firmy maji
tendenci povazovat loajalni zakazniky za samoziejmost a soustiedi se spiSe na ziskani novych

zéakaznik?, tento piistup vSak muize byt velmi riskantni.

S ohledem na miru zapojeni produktu a vnimané rozdily mezi zna¢kami identifikuje Assael

(2004) ctyti typy vérnosti znacce podle spotiebitelti:

Komplexni loajalita: spotiebitelé hledaji informace o produktu, ktery se chystaji koupit.  Po
ziskani potiebnych udajt se utvofi jejich postoje vii¢i znacce, na zdklad¢ kterych provedou

volbu. Tito lidé se snazi pii nakupnim procesu chovat racionaln¢.

Disonantni loajalita: Tito lidé délaji sva nakupni rozhodnuti rychle a bez jakychkoliv obav.
Pokud maji produkty v jedné kategorii stejnou cenu, povazuji je za stejné. A to i v piipade
drahych vyrobkli nebo produkti odrdzejicich jejich socidlni postaveni. Pozdéji hledaji

spotiebitelé takové informace, které obhajuji jejich minulou volbu.

Navykova loajalita: Tito spotiebitelé délaji sva rozhodnuti o koupi na zékladé¢ povédomi o
znacce a spontdnni znalosti znacky. Nejsou ovlivnéni reklamou a své nakupni rozhodnuti

v prub&hu ¢asu stale opakuji.

Rozmanitost hledajici loajalita: Tito spotfebitelé méni sva rozhodnuti ¢astéji nez ostatni. Neni
to z davodu nespokojenosti s dosavadni znakou ¢i produktem, ale z ddvodu rozmanité

osobnosti. Své rozhodnuti hodnoti vétSinou béhem spotieby nebo uzivani produktu.

LeClerc, a Little (2007) k témto kategoriim uvadéji, Ze opétovna koupé by neméla byt
interpretovana jako vérnost znacce s nizkou a vysokou trovni zapojeni produktu. Zpétny ndkup
by mohl byt znakem loajality pro produkty s vysokou urovni zapojeni. Na druhé strané

op&tovny nakup s nizkou urovni zapojeni je vétSinou znakem obvyklého ndkupniho chovani.

Dick a Basu (1994) klasifikuji vérnost znaéce podle Grovné mezi relativnim postojem a
opakovanou ptizni. Na zaklad¢ postojoveé — behavioralniho vztahu popisuji ¢tyfi typy vérnosti
znacce: neloajalitu, falesnou loajalitu, skrytou loajalitu a loajalitu. Nizka aroven relativniho
postoje kombinovana s nizkou urovni opakované piizn€ znaci absenci loajality. Nizka Groven

relativniho postoje doprovazend vysokou urovni opakované piizné je falesnda vérnost
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charakterizovana nesubjektivnimi vlivy chovani. Je podobna s Assaelovou (1992) setrva¢nou
vérnosti znacce, kdy spotiebitelé vnimaji malé rozdily mezi znackami pii nadkupech s nizkou
urovni zapojeni zadkaznika. Vysoka uroven relativniho postoje s nizkou opakovanou ptizni
znali skrytou vérnost znacce. Loajalita je nejvice zadouci ze Ctyf popisovanych stavi. Znaci

ptiznivou shodu mezi relativnim postojem a opakovanou ptizni.

Podle Kuusika (2007) 1ze behavioralné¢ loajalni zékazniky rozd¢lit podle pficiny jednani do tii
segmentl. Tzv. nucend loajalita znamena, Ze zakaznici jsou nuceni byt vérni znacce napiiklad
z diivodu monopolu nebo Spatné financni situace zakaznika, ktera omezuje jeho vybér
produktt. Vérnost zna¢ce mize vyplyvat také ze setrvacnosti — zakaznik nechce zménit znacku
z diivodu pohodlnosti nebo z ditvodu nizké duilezitosti produktu. V piipadé nizké dulezitosti
produktu nema spotiebitel ditvod vynakladat ¢as a sili s hledanim alternativy. Spotiebitel stale
veéti ve vhodnost soucasného produktu, coz odpovidd Oliveroveé kognitivni vérnosti znacce
alternativach. Pfi nespokojenosti muze byt divodem zakaznikovy setrvacnosti jeho
ptesvédcCeni, Ze alternativni znacky jsou stejné Spatné jako znacka, kterou uziva, ¢i dokonce
jesté horsi. Funkcne vérni zdkaznici jsou loajalni, protoze k tomu maji objektivni divod.
Funkcéni vérnost znacce mize byt vytvofena pomoci nastroju jako cena, kvalita, distribuce,
pohodli nebo pomoci rtznych vérnostnich programt (body, kupony, zdkaznické Kkarty).
Konkurenti ale tyto hodnoty mohou snéze napodobit, a proto funkéni vérnost znacce nema

dlouhodoby charakter.

2.6.3 Vyhody plynouci z vérnosti zakaznika

Vérnost existujicich zakaznikii znalce predstavuje strategické aktivum, které, jestlize je
spravné spravovano a vyuzivano, ma potencial poskytnout firmé hodnotu nékolika zptisoby
(Aaker, 1991). Pro Ptibovou (2000) ptedstavuji loajalni zdkaznici urcitou vysi prodeje a urcity
trzni podil firmy. Také Karlicek (2013) vidi vérné zakazniky jako aktivum firmy, jehoz hodnotu

1ze spocitat pomoci odhadu ze souc¢asnych prodeji.
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Schéma 7: Vyhody plynouci z vérnosti zakazniku

obchodni vliv

snizeni

marketingovych

iz il " vérnost
znacce

Zdroj: Zpracovano dle Aaker, 1991

Veérnost znacce ma zasadni vliv na marketingové ndklady, protoze je méné€ nakladné udrzet si
stavajici zdkazniky nezli ziskat zdkazniky nové. Je velmi ndkladné dosahnout rtistu pomoci
ziskani novych zékaznikl. Vérni zakaznici jsou zasadni bariérou proti vstupu konkurence,
protoze naklady na zménu zakaznické vérnosti jsou pfili§ vysoké. Spokojeni zakaznici maji
vytvotené dobré povédomi o znacce a tim vytvaieji jistotu pro nové zakazniky, kteti pii ndkupu
nové znacky vahaji. Vérnost znacce zajisti obchodni vliv a dobré prodejni misto v regalech,
protoze prodejci védi, Ze jejich zdkaznici maji tyto znacky na svych ndkupnich seznamech.
Tento obchodni vliv je zvlasté dalezity pii zavadéni novych variant produktu (Aaker, 2003).
Podle Kotlera a Kellera (2012) poskytuje vérnost znacce firmé¢ predvidatelnou a jistou
poptavku. Vérnost znacce vytvari bariéry, které zt€zuji dalsim firmam, aby vstoupily na trh.

Vérnost se také ¢asto projevuje ochotou zékaznikl zaplatit o 20 — 25 % vys$si cenu.

Reichheld (2003) uvadi nésledujici souhrnné vyhody plynouci z loajalnich zédkaznik:
e Nizsi potizovaci ndklady na zdkaznika diky niz$i vymeéné zakaznika.
o Loajalni zédkaznici v pribéhu casu obvykle nakoupi vice ptipadné za vyssi cenu.
e Vérni zédkaznici $ifi o spole¢nosti pozitivni doporuceni.
e Schopnost odolat marketingovym snaham konkurent.

e Nizsi servisni naklady.

Ptistup ziskovosti loajalnich zakaznikti ma i své kritiky. Reinartz a Kumar (2002) ve své studii
uvadéji vysledky, které prokazuji, Ze souvislost mezi loajalitou a ziskem je mnohem slabsi.
Neékteti zakaznici jsou ziskovi pouze na zacatku a ne v dlouhodobém horizontu. Vérni zédkaznici

znaji svoji hodnotu, pozaduji lepsi sluzby a §ifi pozitivni informace a doporuceni.
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2.6.4 ZvySovani a Fizeni zakaznické vérnosti
Pro vytvofeni a zachovani vérnosti zna¢ce by mély firmy podle Aakera (1991) dodrzovat

nékolik pravidel:

Spravné zachdzeni se zakaznikem — se zakaznikem by méla byt udrzovana pozitivni interakce

a nemeélo by dochazet k bezcitnému, hrubému a neuctivému chovani vici nému.

Zistat zdkaznikovi nablizku — firmy by mély podporovat kontakt se svymi zakazniky, aby

zakaznik védel, ze si ho firma vazi a ceni.

Meéventi a Fizeni zdkaznické spokojenosti — priizkumy zakaznické spokojenosti / nespokojenosti
jsou zvlasté uzite¢né pro pochopeni, jak se zdkaznici citi a jak upravit vyrobky a sluzby. Tyto
prizkumy by mély byt spravné nacasovany a provadény citlivé a komplexné. Firma se z nich
muze dozvédét, pro¢ se meéni celkovd spokojenost. Aby tato opatfeni méla dopad na

spokojenost zakaznikti, musi byt zac¢lenéna do béZného programu managementu.

Vytvareni nakladii na zménu - vérnost znac¢ce dava vzniknout nakladim na zménu na strané

spotiebitele, ¢imZ snizuje cenovou konkurenci mezi znackami.

Poskytovani bonusi — pomoci nékolika neoCekavanych sluzeb navic je pomérné snadné zménit

chovani zdkaznika a ziskat jeho vérnost.

Podle Aakera (2003) existuje mnoho ttid vyrobkt umoznujicich posilovat zdkaznickou vérnost
ptimo. To lze pomoci programli pro pravidelné zakazniky, pomoci zékaznickych klubi a

databazového marketingu.

2.6.4.1 Programy zakaznické vérnosti

Programy pro pravidelné zakazniky zacaly jako prvni vyuzivat letecké spole¢nosti. Tyto
programy poskytuji pfimé a hmatatelné posileni zékaznické vérnosti. Posiluji hodnotu nabidky
dané znacky a Casto také jeji odliSeni od konkurence. Jsou potvrzenim zdvazku, ktery firma

pocituje ke svym vérnym zakazniktim (Aaker, 2003).

Khan (2014) definuje programy pro vérné zdkazniky jako mechanizmy pro identifikaci a
odmeénovani vérnych zédkaznikt. Hlavnim cilem vérnostnich programi je budovani vztahu se
zakazniky, ktefi se stanou dlouhodobé vérnymi zakazniky a budou udrzovat poptavku po

konkrétnim produktu nebo sluzbé, kterou spolecnost provozujici vérnostni program nabizi.
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Primarnim motivem vérnostniho programu je odménit zakazniky za jejich opakovany nakup
riznymi vyhodami. Témito vyhodami zaroven spolecnost piilaka nové zédkazniky, ze kterych
se mohou vérni zakaznici stat v budoucnu. Uspé&nost vérnostnich programt do znaéné miry
zavisi na kvalité poskytovanych vyhod, které musi mit z pohledu zdkaznika vysokou vnimanou

hodnotu (Khan, 2014).

Vyhody, které programy zdkaznické vérnosti nabizeji, jsou dvoji druhu: finan¢ni vyhody (tzv.
pevné vyhody) a nefinan¢ni vyhody (tzv. mekké vyhody). K finanénim vyhodam patii
napiiklad slevy, rabaty, darky nebo kupony. Tyto vyhody jsou hmatatelné, vedou k usporam a
konkurence je miize snadno napodobit. Nefinan¢ni vyhody souviseji piedevsim s nehmotnymi
sluzbami, které nabizeji ptidanou hodnotu, jako napiiklad specialni nabidky nebo zvlastni péci

(Khan, 2014).

Pomoci zdkaznickych klubii se mohou zakaznici identifikovat se znackou, vyjadfit jeji vnimani
a postoj vi¢i ni nebo se setkat s dalSimi uZivateli znacky. Nejsou tak pasivni a vSeobsazné jako
programy pro pravidelné zakazniky a mohou tak dosahnout potencialné vyssi urovné vérnosti

znacce a zakazniky 1épe upoutat (Aaker, 2003).

Databdzovy marketing je zacilen na uzké zdkaznické segmenty a je vedlejSim produktem
zédkaznickych klubli a programt pro vérné zdkazniky. Informace o novinkach jsou tvofeny
ptesné pro vybrané zdkaznické segmenty a zvySuje se tak pravdépodobnost jejich odezvy a

posileni vztahu mezi zdkaznikem a znackou (Aaker, 2003).

2.6.5 Méreni zakaznické vérnosti

U nekterych tfid vyrobkl se miize vérnost zakaznikti vyrazné liit v zavislosti na poctu
konkuren¢nich znacek a povaze vyrobku. K jasn€jSimu pochopeni loajality zdkazniki a jejiho
fizeni je vhodné zvazit pristupy jejiho méteni (Aaker, 1991). Existuje mnoho metod méfeni
veérnosti znacce. Behavioralni metoda (Aaker, 1991, Anandan, 2009) bere v uvahu skute¢né
chovani spotiebiteld, dalsi pfistupy jsou zalozeny na méteni nakladii na zménu, spokojenosti

nebo zavazki (Aaker, 1991).
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Behavioralni metoda

Piimym zplsobem, jak ur¢it vérnost znacce, je posouzeni skutecnych nikupnich modelt

(Aaker, 1991). Behaviordlni model méti preference a zménu chovani vicéi jedné znacce

(Anandan, 2009).

Mezi veli¢iny, které jsou méteny, patii (Aaker):

Mira opakovaného nakupu — kolik procent z vlastnikii produktu dané znacky si

zakoupi danou znacku a vyrobek i pii pfistim nakupu.

Procento nakupu — kolik procent z poslednich péti ndkupii obsahovala dana znacka.

Pocet zakoupenych znacek — kolik procent zdkaznikd koupi v dané produktové

kategorii pouze jednu znacku, dvé znacky, tii znacky.

I kdyZ jsou behavioralni data objektivni, maji nékolik omezeni. Lze z nich pouze omezené a za

vysoké naklady ziskat budouci vyvoj. Také mize byt obtizné rozliSovat mezi t€émi zdkazniky,

kteti presli skute¢né k jiné znacce, nebo nakupem jiného ¢lena rodiny (Aaker, 1991).

Anandan (2009) uvadi méfeni vérnosti zdkaznikli behavioralni metodou pomoci jednoduché

matice. V fadcich je uvedena spotiebitelem preferovana znacka. Ve sloupcich je uvedena

naposledy zakoupend znacka. Pole X urcuji velmi vérné zakazniky, kteti kupuji znacku, kterou

preferuji. Pole Y znaci zédkazniky, ktefi preferuji znacku 3, ale naposledy zakoupili znacku 1.

Zakaznici v poli Z preferuji znacku 4, ale naposledy zakoupili znacku 2.

Tabulka 1: Matice preferovana znac¢ka / naposledy zakoupena znacka

Preferovana
znacka

Naposledy zakoupena znacka

ZNACKA 1
ZNACKA 2
ZNACKA 3
ZNACKA 4
CELKEM

ZNACKA 1 ZNACKA 2 ZNACKA 3 ZNACKA 4

X 1 2 3
X
Y X
Y4 X
A B Cc

CELKEM
X+1+2+3
X
X+Y
X+Z

Zdroj: Anandan, 2009

Jednoduchou metodu méfeni loajality zakazniki ve své publikaci popisuje Pribova (2000). Tato

analyza probihd ve tfech krocich. Nejprve je zjisténo, jaké je rozlozeni zdkaznikd v produktové

kategorii na zéklad¢ spotieby. Zjistovana je tak vérnost ve spotfebnim chovani. Zékaznici jsou
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rozdeleni na: malo vérni, stfedné vérni a vysoce vérni (viz Segmentace zdkaznikll). Dal$im
krokem je zjiSténi rozlozeni vérnych zakaznikli u jednotlivych znacek. Koeficient porovnani
vysoce vérnych s primérem je vypocitan jako podil vysoce vérnych zdkaznikl individualni
znatce a vysoce vérnych v celé kategorii. Poslednim krokem je analyza stability vérnych
zékaznikl v prabéhu casu (kolik % vysoce vérnych zdkazniki je téZe znacce vérnych i po roce

atd.). Obvykle se zkouma na stejném souboru respondentd (Ptibova, 2000).

Podle Vysekalové (2004) nelze vztah mezi spotiebitelem a znackami zméfit pomoci pouhého
zkoumani vérnosti, jelikoz tak neni zméfena sila vztahu spotiebitele mezi spotfebitelem a
znackou. Tento vztah je méfen pomoci tzv. Conversion Modelu, ktery je prvnim vyvinutym
modelem, jenz objasiuje ,, spotiebitelskou vérnost k produktu nebo znacce . Model disponuje
vyhodami, mezi které patii kratk4 délka dotazovani nebo ziskdni informaci nejen o uzivatelich

dané znacky, ale i o spotiebitelich konkuren¢nich znacek a produktti. Model identifikuje:

e Kolik spotiebiteli a ktefi jsou vérni uréité¢ znacce a proc.

e Ktefi spotiebitelé maji tendenci piechdzet k jinym znac¢kam, k jakym a pro¢.

e Co zlepsuje vérnost zakaznikii nachylnych k piechazeni k jinym znackam.

o Ktefi ze zdkaznikd konkurence by mohli piejit ke zjiStované znacce a co je k ni

pritahuje.

2.7 Dimenze vérnosti znacce

To, jak se koncept ,,vérnost znacce* v pribéhu casu vyvijel a ménil, zkouma v soucasné
literatute nékolik autort (Alhabeeb, 2007, Baloglu, 2002, Khan, 2009, Kuusik 2007, Dick a
Basu, 1994, Worthington, Russell-Bennett a Hirtel, 2009). Z prostudované literatury vyplyva,
Ze nejprve byla vérnost znace povazovana za jednorozmérny koncept, moderni studie ale

ukazuji loajalitu jako multidimenzionalni konstrukt.

2.7.1 Jednodimenzionalni vérnost znacce

V pocatecnich studiich byla loajalita definovana jako pouhé opakovani nakupniho chovani
v pribéhu ¢asu neboli tzv. behaviordlni pristup - behavior loyalty (Esmaeilpour, 2015, Sasmita,
2014). Tento jednodimenziondlni ptistup vérnosti zna¢ce vSak hledi na loajalitu pouze
z hlediska vysledkt. VétSina autord byla zprvu zaméfena na behaviordlni aspekty vérnosti
znacce a subjektivnim pricinam (attitude loyalty) nebyl ptikladan velky duraz. Behavioralni

teorie ovSem nevysvétluje, pro¢ zakaznici, kteti udélali opakovany nakup, obcas zméni znacku
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za jinou, konkuren¢ni. Behavioralni vérnost sama o sob¢ ale nestac¢i vysvétlit, jak mohou riizné
nakupni situace vést spotiebitele k ndkupu stejné znacky (Esmaeilpour, 2015). Také podle
Dicka a Basua (1994) behavioralni teorie neposkytuje uceleny obraz o vérnosti znaéce a
nedostate¢né vysvétluje, jak a pro¢ se veérnost znaCce vyviji a méni. Proto autofi zacali

diskutovat i o subjektivnim hledisku loajality.

2.7.2 Dvoudimenzionalni vérnost znacce

Dvoudimenziondlni teorie vérnosti znacce hodnoti loajalitu z hlediska behavioralnich a
subjektivnich kritérii (behavioral-attitude loyalty) (Esmaeilpour, 2015, Dick a Basu, Neal a
Strauss in Liu a kol., 2012). Subjektivni loajalita se vztahuje k silnym poznavacim prvkd, které
ovliviyji citovou vérnost znacce (Esmaeilpour, 2015). Autory je Casto chapana jako piiznivé
vyjadteni preferenci ke znacéce, jinymi slovy odrazi citovou vazbu ke znacce, kdy spotiebitel
tzv. ,.citi pro znacku™ (Morgan, 1999, Dick a Basu, 1994). Jinymi autory je subjektivni loajalita
vyjadfovana jako pokracujici dlouhodoby vztah ke znac¢ce (Mascarenhas, Kesavan a Bernacchi,
2006). Rundle-Thiele s Bennettem (2001) definuji tento pfistup jako postoj zdkaznika vici
znafce méfeny intenzitou, s jakou se zédkaznik zapoji do Sifeni reklamy mezi zadkazniky Gistnim
doporucenim, tzv. ,,word of mouth®. Jako ndstroje pro méfeni subjektivni loajality navrhuje
Khan (2009) naptiklad preference, nakupni zamér, upiednostnéni dodavatele a ochotu
doporucit produkt ¢i znacku. K teorii dvoudimenzionalni vérnosti znacce se ptiklanéji i Rundle-

Thiele s Bennettem (2001).

2.7.3 Trojdimenzionalni vérnost znacce

Podle Worthingtona a kol. (2009) vSak neni loajalita jednoduchy nebo dvourozmérny koncept
a behavioralné subjektivni pfistup neni plné pouzitelny napiiklad pro business-to-business
sektor. Z téchto okolnosti vyplyva, Ze vérnost znacce je komplexni konstrukt zahrnujici nékolik
faktord. Podle Worthingtona a kol. (2009) je tak vérnost znacce kombinaci zdkaznikovych
mysSlenek a pocitil o znacce, které jsou pak vyjadieny jako akce. Timto zptisobem tak deli
subjektivni vérnost znacce (attitude loyalty) na dvé ¢asti — kognitivni loajalitu a emociondlni
(nebo afektivni) loajalitu, ktera mize pomoci porozumét vérnosti znacce jako celku. Kognitivni
loajalita se tyké rozhodnuti zachovat vérnost znacce zaloZené na zkoumani nékladt spojenych
se zmeénou znacky a vyhodnoceni atributl znacky. Emociondlni loajalita se podle nich tyka
pozitivnich pocitl stimulovanych ndkupem nebo uzivanim znacky, jednoduSe feceno mira

pozitivnich pociti vyvolanych znackou. Tteti dimenze vérnosti znacce, behaviordlni loajalita,
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muze byt vysvétlena jako nakupni preference spotiebitele uréité znacky ve srovnani s jinymi
znackami ve stejné kategorii nebo jako oddanost znacce, kterd se projevuje vydaji na znacku

v pribéhu ¢asu (Worthington, Russell- Bennett a Hartel, 2009).

Moderni vyzkumy kladou ddraz na psychologické prvky vérnosti znacce, které se skladaji jak
ze subjektivni, tak z emocni loajality. Behavioralné vérni zakaznici se chovaji loajalng, ale
nemaji se znackou zadné citové pouto, zatimco emoc¢né loajalni zadkaznici se citi byt se znackou
spojeni na emociondlni drovni. Morgan a Hunt (1995) déli zdkazniky na behavioraln¢ loajalni,
nebo emocionaln¢ angazované. Vyzkumy ale zjistily, Ze emociondlni loajalita je mnohem
silngjsi a déle trvajici nez behavioralni loajalita (Reichheld, 2003). Zakaznici s vysokym
citovym zavazkem ke znacce si koupi opakované produkty nebo sluzby, doporu¢i znacku
ostatnim, obhajuji znacku pied ostatnimi a trvaji na tom, Ze si vybrali ten nejlepsi produkt nebo

sluzbu (Butz & Goodstein, 1996).

2.7.4 Ctyfdimenzionalni vérnost znaéce

Oliver (1999) kategorizuje vérnost zakaznikii do ¢tyt fazi podle intenzity a naznacil, Ze loajalita
je formovana postupnym zplsobem v pofadi kognitivni loajalitou, afektivni loajalitou,
konativni loajalitou a akcni loajalitou. Zédkaznik se nejprve stava vérny kognitivnim zptisobem
a konec¢nou fazi je akéni loajalita. V prvni fazi je loajalita ovliviiovana kvalitou znacky a jejimi
vlastnostmi, které spotiebiteli ukazuji, ze znacka je vyhodné&jsi nez jeji alternativy. Tato faze je
oznacovana jako kognitivni loajalita nebo loajalita na zakladé image znacky. Tento druh
veérnosti spotiebitele je pouze povrchni a intenzita je nizka. Druhy stupen vérnosti znacce,
afektivni loajalita, se vyvine na zdklad¢ rostouci uspokojivé zkuSenosti se znackou. Tento
stupent loajality je citlivy na pfechod zakaznika k jiné znacce. Afektivni vérnost ma podle
Esmaecilpour (2015) dopady na konativni loajalitu, ktera je dalsi postupnou fazi vérnosti znacce.
Konativni loagjalita vytvéaii zamér nebo zavazek zdkaznikid, pokud jde o nékteré unikétni
hodnoty spojené se znackou. Také Oliver (1999) diive definoval konativni loajalitu jako
zavazek nebo planovany opakovany nakup konkrétni znacky. Podle néj k opakovanému nakupu
znacky ovsem nemusi dojit. V posledni fazi loajality je spotiebitel ochoten ptekonat ptipadné
ptekazky, které mu mohou branit v ndkupu produktu nebo vyuziti sluzby s cilem dosahnout

preferované znacky. Tato ¢ast je nazyvana akcni loajalita.
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2.7.5 Dalsi faktory ovliviiujici vérnost znacéce

Ve studiich vénovanych vérnosti znacce se autoii zabyvaji vlivem mnoha dal$ich faktort, které
loajalitu ovliviyji, protoze k pochopeni slozitého konstruktu vérnosti znacce je dulezité tyto
faktory nejprve poznat. Mezi nejcastéji dale uvadéné faktory patii: spokojenost zakaznika,
vnimana kvalita, zkuSenosti se znackou, image znacky, ndklady na zménu znacky, dvéra,

zavazek a angazovanost.

2.7.5.1 Spokojenost zakaznika (Customer Satisfaction)

Vliv spokojenosti zakaznika na vérnost znacce se stal nejcastéjsim predmétem studii mnoha
autort. Nékolik z nich ukazuje, Ze existuje pfimé spojeni mezi spokojenosti zakaznika a
vérnosti znacce a spokojenost je jednim z faktord, které ovliviiujici vérnost znacce. (Youl a

John 2010, Bennett a Bove 2001, Bennett, Hartel, a McColl-Kennedy 2005, Jones a Suh 2000).

Serkan a Gokhan (2005) definuji spokojenost zdkazniki jako vysledek ndkupniho ocekavani a
pondkupnich zkuSenosti se vzniklymi naklady. Zakaznik muze mit vysoké, nizké, nebo zadné
ocekavani. Jestlize je ocekavani od znacky (produktu) vysoké, ponakupni zkuSenosti buduji
urcitou spokojenost zakaznikl. Paurav (2004) uvadi, Ze spokojenost je psychologické reakce
zékaznika na jeho pozitivni hodnoceni vysledku spotfeby ve vztahu k jeho ocekavani. Toto
hodnoceni je subjektivni a ocekavani zdkazniki udava predpoklddany vykon. Spokojeni
zakaznici se stanou loajalnimi a nespokojeni se pfesunou k jinému dodavateli (Heskett at

Kuusik, 2007).

2.7.5.2 Vnimana kvalita (Perceived Quality)

Vnimanou kvalitu znacky urcuje individudlné kazdy zdkaznik (Cole a Flynn, 2009).
Individudlni zdkaznik je koneénym urcujicim prvkem kvality. Nicméné existuji spole¢né prvky
kvality. Naptiklad u zbozi dlouhodobé spotieby jimi jsou obsluznost, snadna ovladatelnost,
trvanlivost, vykon a prestiz (Bruks a Naylar, 2000). Vérnost znacce nastane, jestlize vnimana
kvalita byla pfiznivé posouzena a jestlize zdkaznik vnimé znacku jako vysoce kvalitni, tato
vérnost se bude rozvijet (Gurbuz 2008). Podle Coleho a Flynna (2009) mlize vanimana kvalita

ovlivnit ochotu nakoupit a cenu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit.

2.7.5.3 Zkus$enost se znackou (Brand Expirience)
ZkuSenosti se znatkou maji piimy vliv na vérnost znacce a hraji dilezitou roli v procesu

budovani znacky. Jestlize maji zdkaznici pozitivni a piijemné zkuSenosti, pravdépodobné koupi
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stejnou znacku opakované a stanou se loajalnimi zdkazniky (Iglesias, Singh, a Batista- Fouget,
2010). ZkuSenost se znackou je subjektivni a vnitini odezva stejné€ jako behavioralni reakce pfi
setkani kazdého zakaznika s produktem, nakupem nebo konzumaci. Zkusenost s produktem je
vysledkem fyzického kontaktu zdkaznika s produktem, virtudlni prezentaci ¢i reklamou
(Brakus A Zarantonello, 2009). Podle Sahina a kol. (2002) je zkuSenost se znackou
koncipovana vjemy, pocity, poznanim a reakcemi chovani na podnéty souvisejici se znatkou

jako je design znacky, identita znacky, baleni, komunikace a prostiedi.

2.7.5.4 Image znacky (Brand Image)

jiz dlouho ustfednim tématem marketingového vyzkumu, jelikoz tvoii zaklad taktického
marketingového mixu a podle Kellera (2007) hraje dilezitou roli v budovani dlouhodobé
hodnoty znacky. Image znacky je vniman jako asociace spojené se znackou, které ma zdkaznik
v paméti. Spotiebitelé si znacku spojuji s hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmi, Casto je
reprezentovana pocity a myslenkami, které zdkaznici maji. Asociace pomahaji zakaznikim
zpracovavat informace a diky nim ¢ini spotiebitel ndkupni rozhodnuti, protoZe pfipominaji
pozitivni pocity a postoje se znackou spojené (Lee. H, Lee. C a Wu, 2009). Pfi hodnoceni
produktl a sluzeb je image znacky velmi dilezity a je hnaci silou pro zdkaznikovu vérnost
znacce (Chen a Myagmarsuren, 2001). Podle Kuusika (2007) miize mit image znacky vliv na
loajalitu tim, ze lidé maji tendenci fadit se do rtiznych socidlnich skupin, coz zptisobuje, ze lidé
hodnoti symboly a porovnavaji je se symboly a hodnotami ostatnich. Aaker (1993) uvadi, ze
spotiebitelé davaji prednost znaCkam, jejichz charakteristiky jsou v souladu s jejich

osobnostnimi vlastnostmi.

2.7.5.5 Naklady na zménu znac¢ky (Brand Switching Cost)

Za néklady na zménu znacky povazuje Burnham a Mahajan (2003) naklady, které musi
zékaznik vynalozit, pokud se rozhodne pfejit k jiné znacce. Tyto ndklady mohou byt jak
finan¢ni, tak nefinan¢ni povahy. Dale je d€li na naklady na vyhledani, transakéni néklady,
naklady uceni, emoc¢ni naklady, kognitivni Usili, finan¢ni, socidlni a fyziologické riziko.
Néklady na vyhledani zahrnuji ¢as a usili vénované pii hledani informaci o konkuren¢nich
znackach a jejich cendch, kvalité, zarukach a provozuschopnosti produktu. Néklady na uceni

jsou usili a energie, které musi zakaznik vynalozit k nauceni novych nastaveni a funkci.
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Néklady na zménu jsou pro firmy vyhodou, protoZe maji ptimy vliv na vérnost znacce (Serkan
a Gokhan, 2005). Vysoké naklady na zménu snizuji citlivost zékaznikii na cenu a spokojenost.
Naklady na zménu snizuji pravdépodobnost, ze zdkaznik zméni znacku. Jestlize je spotiebitel
nespokojeny, ale naklady na zménu znacky jsou vysoké, bude spotiebitel kvili t¢émto nakladim

znacku stale uzivat.

2.7.5.6 Duvéra znacky (Trust)

To, zda znacka ve spotiebitelovi vyvolava pocit divéryhodnosti, miize mit dopad na vérnost
znacce. Zehir a kol. (2011) definuje divéryhodnost znacky jako ochotu pramérného
spotiebitele spoléhat na schopnosti znacky vykonavat své stanovené funkce. Podle Alhabeeb
(2007) vytvaii pocit diavéryhodnosti firmy v prvni fadé politika firmy, jeji fizeni a postupy.
Pocit diivéryhodnosti vytvaii diveru, kterd ovlivituje loajalitu. Dlivéra spotiebitelti miize byt
jak pozitivni, tak negativni (nedtivéra). Pouze kladna hodnota ale mtize vést k vérnosti znacce.
Singh a Sabol (2002) definuji divéru jako ocekavani spotiebitelll, ze je poskytovatel sluzeb
spolehlivy, dostoji svym slibim zdkaznikiim a pfevezme iniciativu v ptipadé feSeni problémii.
Vyzkum Chaudhuriho a Holbrooka (2001) zjistuje, Ze diivéra vede jak k behavioralni vérnosti
znacce v podobé opakovanych nakuptl, tak k postojové loajalite ve formé zavazku, coz

umoznuje vyrobciim zvysovat cenu.

2.7.5.7 Zavazek (Commitment)

Zaclenéni zavazku do faktori ovliviiujicich vérnost znacce piispiva podle Samuelsona a
Sandvika (1997) k lepSimu pochopeni tohoto jevu. Podle Aakera (1991) mtze mit zavazek ke
znacce pozitivni vliv na vérnost znacce. Také Oliver (1999) dospél k zavéru, Ze vysoka urovein
zavazku muize vést k loajalité. Zavazek je obecné koncipovan jako zamér a touha kontinuity ve
vztahu. V souvislosti se znackou je definovan jako sila ochoty udrzovat trvaly vztah ke znacce.
Hlavni rozdil mezi spokojenosti zdkaznika a zdvazkem vic¢i znacce je v tom, Ze spokojenost
vyhodnocuje vykon znacky v minulosti, zdvazek predstavuje pevnost vztahu nadéle

v budoucnosti (Gustafsson a kol., 2005).

2.8 Multidimenzionalni pristup vérnosti znacce

O koncept multidimenzionalni loajality se ve svych vyzkumech zajimaji Dick a Basu (1994),
Oliver (1999), Worthington, Russell-Bennett a Hartel (2009). Dochézeji k zavérim, Ze tradi¢ni
dvourozmeérny piistup vérnosti znacce je daleko od kompletniho konceptu loajality. Vérnost

znacce identifikuji pomoci dimenzi, pti¢emz jako dvé hlavni dimenze urcuji postojovou a
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behavioralni loajalitu. Z vyse uvedené teorie vyplyva, Ze existuje nejméné pét dimenzi loajality:
behaviordlni, postojovd, poznavaci, afektivni a kognitivni loajalita. Kromé& toho byla
identifikovana celd fada faktorti ovliviiyjicich zakaznikovu vérnost znac¢ce. Néktefi autofi
(Baloglu, 2002, Bendapudi a Berry, 1997, Morgan a Hunt, 1994, Sudhahar a kol., 2006,
Alhabeeb, 2007) uvadéji, Ze i ditvéra a zavazek by mély byt zahrnuty mezi dimenze loajality.
Ptesto, ze divéra a zavazek jsou Casto uvadény spisSe jako ptredchiidei vérnosti znacce nez
komponenty, nasledujici vyzkum bude vychazet z vyzkumi téchto autort, kteti uvadéji diveéru

a zavazek jako dimenze loajality.

Poldle Sudhahara a kol. (2006) by zejména v oblasti sluzeb méla byt vérnost znac¢ce definovana
jako multidimenzionalni koncept, jelikoz sluzby jsou brany jako koncepce s mnoha rozméry a
kazdy zakaznik miize poskytovateli sluZzeb vykazovat rlizny stupeii loajality. Ve stejnou dobu
mohou byt zakaznici vysoce vérni v jedné dimenzi, zatimco vykazuji nizkou loajalitu v jinych
dimenzich. Sluzba je koncipovana jako interakce postoji a chovani, proto by vérnost znacce

v oblasti sluzeb méla zahrnovat rozméry chovani, postojii, kognitivnich a konativnich proces.

2.9 Zapojeni zakaznika (Customer Product Involvement)

Kdyz se spotiebitelé dozvidaji o znacce a ziskdvaji nové znalosti, které kombinuji
s dosavadnimi poznatky ve své paméti, vytvareji se v jejich myslich nové kognitivni struktury.
Tyto struktury piedstavuji interpretaci vyznamu vyrobku nebo znac¢ky. V literatute zabyvajici
se spotiebitelskym chovanim jsou oznacovany jako zapojeni zdkaznika. Podle Dadfara a
Bregeho (2016) jsou pro pojem zapojeni zédkaznika v literatufe pouzivana rizna slova s mirné
odlisnym vyrazem, jako jsou: angazovanost, ucast zdkaznika, partnerstvi, integrace zakaznika,
vztah se zdkaznikem nebo silny vztah zakaznika k produktu (znacce). Original anglicky psana
literatura uvadi pojem ,,customer involvement™, pro ucely této disertatni prace bude pojem

prekladan jako zapojeni zakaznika.

Definice zapojeni zdkaznika se mezi jednotlivymi autory liSi, nejéastéji je tento pojem
vysvétlovan jako stupeii intenzity nebo zajmu, ktery kupujici projevuje vic¢i uréitému produktu
nebo znaéce (Quester a Lim, 2003). Podle Pascale a AI Lin Lim (2003) je zapojeni zakaznika
pojato jako spojeni jednotlivého zékaznika se zna¢kou. Zakaznik vnima uréitou angazovanost

k produktu spiSe nez vyrobek sam.
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Podle Tih akol. (2016) je zapojeni zakaznika definovano jako mnozstvi komunikace, interakce,
ucasti a spoluprace mezi zakazniky, uzivateli nebo €leny a firmou. Bylo zji§téno, Ze uroven
zapojeni zakaznika urcuje hloubku, sloZitost a rozsahlost kognitivnich a behavioralnich procest
béhem spotiebitelského rozhodovani. Proto je zapojeni zakaznika dulezitym tématem,
prostfednictvim néhoz muize byt porozuméno rozhodovacimu procesu zékaznikd, postojim
spotiebiteld viici vyrobku ¢i znacee, zajmu o reklamu, zdvazku vici znacee a Cetnosti pouZiti

vyrobku.

2.9.1 Typy a urovné zapojeni

Nektefi vyzkumnici definuji rizné typy zapojeni v riznych formach. Aldlaigan a kol. (2001)
rozeznava tii druhy zapojeni zakaznika: situacni, trvalé a odpovéd’. Podle n€¢j ma situacni
zapojeni vné€jsi charakter, trvalé zapojeni charakter vnitini a tfeti typ zapojeni je odezvou. Kim
a kol. (2009) popisuji situacni zapojeni jako takové, které se tyka konkrétni situace, naptiklad
nakupni piilezitosti. Naopak trvalé zapojeni souvisi s obecnym a trvalym zajmem, ktery

ovlivriuje Groven zapojeni zakaznika viic¢i objektu.

Podle urovné je zapojeni zdkaznika déleno na vysokou a nizkou uroven zapojeni zakaznika.
(Srivastava & Kamdar, 2009). Ndkupy s nizkou tirovni zapojeni (low involvement product) maji
pro spotiebitele maly vyznam a nejsou pro né dualezité. Takové nakupy jsou spojeny s malym
rizikem, jsou charakteristické malou motivaci a kratkym casem pii zpracovani informaci
spojenych s nakupem. Ndakupy s vysokou tirovni zapojeni zdkaznika (high involvement product)
vytvareji vysokou droven motivace nebo zajmu, coz zptisobuje delsi rozhodovani a zpracovani
informaci (Sengupta, Goodstein a Boninger 1997). Srivastava a Kamdar (2009) také
predpokladaji, Ze silny vztah zakaznika vi¢i znadce a produktim ma vliv na rozsah jejich
hledani informaci a povahu vérnosti znac¢ce. Podle Iwasakiho a Havitze (1998) ale nebylo
prokazéano, Ze silny vztah k produktu ptedchazi loajalitu. Vysoka urovei zapojeni zdkaznika se
podle nich nemusi promitnout do vérnosti znacce, protoze individudlni vlastnosti a socidlné-

situa¢ni faktory redukuji vliv zapojeni zédkaznika.

2.9.2 Rozméry zapojeni

Zapojeni zékaznika nelze méftit pfimo, ale mélo by byt chapano prostiednictvim dimenzi, které
jsou schopné jasné vysvétlit podstatu a disledky silného vztahu k produktu, sluzbé ¢i znacce.
Identifikace téchto dimenzi, oznacovanych jako rozméry, zptisobuji v literatuie diskuze, zda by

m¢él byt pfijat jedno - ¢i vicerozmérny pfistup. Laurent s Kapfererem v roce 1985 predlozili
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data, ktera ukazuji, Ze zapojeni zdkaznika neni pouze jednodimenzionalni (Laurent a
Kapfererem in Gamliel a kol, 2013). Mnoho védct sice sdili vicerozmérny piistup zapojeni
produktu, nedochazi ale ke shod¢ v tom, jaké rozméry by mély byt identifikovany. Nejcastéji
autofi uvadéji rizné kombinace téchto dimenzi zapojeni produktu: funkéni vykonnost,
symbolické nebo pozitkaiské hodnoty, dilezitost, relevantnost, pravdépodobnost rizika, riziko
dualezitosti a zajem. Pes tyto koncepéni neshody patii v literatufe mezi dva nejcastéji citované
modely konstrukt CIP Laurenta a Kapferera z roku 1986 a Zaichkowského PII pfistup z roku
1985 (Bezencon a Blill, 2010; Gamliel a kol., 2013; Aldlaigan a kol., 2001; Quester a Lim,
2003).

2.9.3 Model CIP

Spotiebitelsky model zapojeni zdkaznika CIP (consumer involvement profile), vyvinuty
Laurentem a Kapfererem v roce 1985, ptinesl dostatek empirickych diikazii, a proto vétSina
literatury vychazi z jeho kategorizace (Aldlaigan a kol., 2001). Koncept byl piivodné vyvinut
pro zachyceni vnimani spotiebiteld z osobniho hlediska. Sklada se z péti dimenzi: dileZitost
(importance), potésent (pleasure), riziko duleZitosti (risk importance), pravdépodobnost rizika
(risk probability) a znak (sign). Rozmér diileZitosti zkouma, do jaké miry urcity vyrobek spliiuje
cile spottebitele. Dimenze potéseni zkouma, do jaké miry ma spotiebitel radost z produktu.
Pravdépodobnost rizika se tyka vnimané pravdépodobnosti, Ze spotiebitel ucini $patnou volbu,
zatimco riziko diileZitosti odkazuje na vyznam negativnich dasledka v ptipadé ucinéni Spatné
volby. Rozmér znak zkouma shodu mezi vnimanou identitou produktu a vlastni identitou

jedince (Quester a Lim, 2003).

Tabulka 2: Model CIP

Model CIP (consumer involvement profile)

Dulezitost osobni zajem ¢loveéka v kategorii vyrobku, jeho osobni vyznam nebo dullezitost
Potéseni hédonicka hodnota produktu, jeho schopnost poskytovat radost a potéseni

oznaceni hodnoty produktu nebo znacky, do jaké miry vyjadfuje vlastni ja
spotiebitele

Znak

vnimany vyznam potencialnich negativnich dusledk( spojenych se $patnou
volbou produktu nebo znacky

Riziko dulezitosti

Pravdépodobnost

vnimana pravdépodobnost u¢inéni Spatné volb
rizika pravdep P y

Prevzato z Quester a Lim, 2003
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2.9.4 Modifikace modelu CIP
Kyle a kol. vroce 2007 testovali tzv. modifikovany model zapojeni produktu (modified

involvement scale — dale jen MIS). Ten se od pivodniho CIP modelu 1i$i nasledujicim:

Kyle a kol. (2007) testovanim modelu CIP a ptidanim rtiznych vah zjistil, ze ptiivodni rozméry

diileZitost a potéseni vedou k jedinému faktoru, ktery je nazvan pritazlivost (attraction).

Mclntyre (1989) a Havitz a kol. (1991) se snazili pfizpisobit Kapfererovo a Laurentovo model
CIP k méfeni trvalého zapojeni zakaznika. Mclntyre (1989) z modelu vyloucil dimenze rizika
a zahrnul faktor sndzvem centrdlnost (centrality), kterou pievzal od autord Wellmana,
Roggenbucka a Smithse (1982). Tento rozmér odkazuje na volbu Zivotniho stylu a osobnich
investic jedince, které umoziuji pokracujici spojeni se znackou. Velikost téchto investic ¢asto

uréuje intenzitu pfipojeni jedince ke znacce.

Kyle a Chick (2002) navrhuji, aby socialni slozky zahrnuty v Mclntyreho dimenzi centrdlnost
byly pfesunuty do samostatného faktoru. Na zékladé toho vyc€lenili dvé odlisné dimenze:
centrdlnost a socidlni vazby (social bonding). Centralnost je zaloZena na Zivotnim stylu jedince
a socialni vazby na obsahujici polozky, které zachycuji, do jaké miry vychazi trvalé zapojeni
produktu ze socidlnich siti. Mezi tyto socidlni vztahy patii napiiklad osobni vztahy, které vazou
jedince k uréitému typu chovani. V souvislosti s dlouhodobym zapojenim zékaznika také
Gahwiler a Havitz (1998) predpokladaji, ze trvaly zdjem o znacku ¢i produkt je zalozen na

vvvvvv

faktorem zapojenim zakaznika.

Dimenze sebevyjdadreni (self-expression) je konzistentni s Laurentovou a Kapfererovou

dimenzi znaku.

Zda do konceptu zapojeni produktu zapojit ¢i vyloucit dimenze rizika zalezi na tom, zda se
jedna o spotiebni zbozi, ¢i sluzbu. Kyle a kol. (2007) uvadi, zZe existuji nékteré zadkladni rozdily
ve spotiebitelském chovani souvisejicim s vyrobky a sluzbami. V ptipadé€ spotiebniho zbozi se
spotiebitelé malokdy podileji na vyrobnim procesu, nemohou tak redukovat riziko
nespokojenosti z nakupu daného produktu, a proto je pii zkoumani spotfebnich vyrobku
zahrnuti faktort rizika opodstatnéné. Proto Mclntyreho (1989) zastava vylouceni rozméru

rizika v oblasti sluzeb. Ani Kyle a kol. (2007) do vyzkumu faktor rizika nezahrnuje.
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2.10 Vztah mezi zapojenim zdkaznika a vérnosti znacce

Vérnost znaCce i zapojeni zakaznika vysvétluji vyznamnou ¢ast chovani zakaznika pii
nakupnim procesu. Nekolik studii zkoumalo vztah mezi zapojenim zakaznika a loajalitou
(Mashayekhi a Khodabakhsh, 2014; Quester a Lim, 2003; Hochgraefe a kol., 2012; Suddin,
2014; Ferreira a Coelho, 2015; Iwasaki a Havitz, 1998; LeClerc a Little). Vyzkumy v nich

provedené ukazuji, Ze zapojeni zakaznika mize pozitivné ovlivnit vérnost znacce.

Hlavni spole¢nou myslenkou téchto vyzkumt je, Ze spotiebitelé, ktefi jsou vice zapojeni
s ur¢itou znackou, jsou ji vice zavazani, a jsou tedy vice loajalni. Také opakovana koupé
s vysokou urovni zapojeni zakaznika je ukazatelem vérnosti znaéce, zatimco opakovany nakup
s nizkou Urovni zapojeni zdkaznika je jen obvyklé ndkupni chovani. Nekteii autofi argumentuji
tim, Ze kognitivni rozmér vérnosti znacce piedstavuje zavazek, a tudiZ zapojeni produktu
(Quester a Lim, 2003). LeClerc a Little (1997) uvadgji, Ze opakované nakupy a vysoka troven
zapojeni znamenaji vérnost znacce. Také Park (1996) uvadi, ze zapojeni produktu a vérnost

znacce jsou vysoce korelované.

Podle Iwasakiho a Havitze (1998) prochazeji spotiebitelé postupnymi fazemi: nejprve vznikne
vysoka uroven zapojeni zdkaznika, ndsledovné se vyvine psychologicky zavazek vii¢i znacce a

v posledni fazi se vytvofi silné postoje vi¢i odolnosti ke zméné preference znacky.

Z obecnych umluv ve zkoumané literatute vyplyva, Ze zapojeni zédkaznika je pfimo zavislé na

vvvvvv

pripoutani spotiebitele ke znacce.

2.11 Souhrn teoretickych vychodisek

Pojem znacka (brand) vétSinou autofi pouzivaji ve smyslu oznaceni vyrobku ¢i sluzeb pro
odliseni se od vyrobkll konkurence. Pti jeho definovani zdiraziuje vétsina autori predevsim
vn&jsi prvky znac¢ky jako jméno, logo, nazev a design (Americka marketingova asociace, Aaker,

1991; Tuominen, 1999; Kotler a Keller, 2012; Pfibova, 2000).

Koncept hodnoty znacky (brand equity) je velmi obsahla a slozitd problematika, autoti uvadeji
riznorodé definice a vSeobecnd shoda tohoto pojmu neexistuje. Existuji vSak dvé hlavni
paradigmata. Prvni se zabyva hodnotou znacky vychazejici z pohledu zdkaznika (Customer-
based brand equity neboli CBBE, Kotler a Keller, 2012; Keller, 2007), kde je hodnota znacky
definovana jako reakce zakaznikli na marketing znac¢ky. Druhy pohled dle Aakera (1991, 2003)
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definuje hodnotu znacky jako soubor aktiv, kterymi jsou vérnost znacce, povédomi o znacce,

vnimana kvalita, asociace o znacce a dalsi aktiva.

Hlavni faktory, které ovliviiuji hodnotu znacky, jsou prvky znacky a znalost znacky. Znalost
znacky se sklada z povédomi o znacce a image znacky (Kotler a Keller, 2012; Keller, 2007).
Povédomi o znacce definuje Aaker (1991) jako schopnost potencialniho zédkaznika rozpoznat
nebo si vzpomenout, Ze znacka patii k urcité kategorii vyrobkd. Povédomi o znacce se sklada
ze dvou slozek (Barta a kol., 2009; Tuominen, 1999; Keller, 2007): rozpozndni znacky (brand
recognition) a vybaveni si znacky (brand recall). Image znacky (brand image) definuje Ptibova
(2000) jako vnimani znac¢ky spotiebitelem, jako asociace, které si zakaznik se znackou spojuje.
Tyto asociace by mély byt silné, pfitazlivé a jedine¢né (Pfibova, 2000; Keller, 2007; Tuominen,

1999).

Vybudovani silné znacky je slozity strukturovany proces, kterého je dosaZeno postupnym
stanovenim Sesti blokli budovani znaCky. Mezi tyto bloky patii charakteristika znacky,
vykonnost znacky, ptedstavy o znacce, ndzory na znacku, pocity vyvolané znackou a rezonance
se znaCkou (Keller, 2007). Nejhodnotnéjsim blokem budovani silné znacky je rezonance se
znackou, kterd odrazi naprosto harmonicky vztah mezi znackou a spotiebitelem a jednim

z jejich dopadd je i vérnost chovani.

Vérnost znacce (brand loyalty) je jednim z vysledkli vybudovéni silné znacky a ma tzkou
spojitost s hodnotou znacky (Keller, 2007). Aaker (2003) uvadi, Ze vérnost znacce je jednim
z aktiv hodnoty znacky a je jim ovlivnéna. Vérnost zna¢ce miize mit riiznou silu a méni se

v ¢ase (Pfibova, 2000).

Existuji rizné koncepce vérnosti znacce. Nejprve byla loajalita definovana jako jednorozmérny
pfistup, neboli pouhé opakovani ndkupniho chovéani v pribéhu casu (Esmaeilpour, 2015).
Dvoudimenziondlni teorie vérnosti znacce obsahuje jak behavioradlni, tak subjektivni slozku
(Esmaeilpour, 2015, Dick a Basu, Neal a Strauss in Liu a kol., 2012). Subjektivni loajalita se
vztahuje k poznavacim procesim a vyjadiuje ptiznivé preference ke znacce (Dick a Basu,
1994). Worthington, Russell-Bennett a Hartel (2009) rozdélili dale tuto subjektivni slozku na
kognitivni a afektivni loajalitu a jsou predstaviteli trojrozmérného konceptu vérnosti znacce.
K tomuto pfistupu se ve svych studiich priklanéli jiz diive Dick a Basu (1994) a Oliver (1997).

Oliver (1999) ve svych dalsich studiich pojima loajalitu jako ¢tyfi na sebe navazujici faze a
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naznacuje, Ze existuji nejméné Ctyfi rozméry loajality: chovani, postoje, pozndni a konativni
loajalita. Podle multidimenziondlni teorie se vérnost znacce sklada z behavioralni, postojové,
kognitivni, afektivni a konativni loajality doplnéné o zavazek a diveéru. Zavazek a duvéru jako
dalsi dimenze loajality zminuji ve svych publikacich Baloglu (2002), Bendapudi a Berry
(1997), Morgan and Hunt (1994), Sudhahar a kol. (2006), Alhabeeb, (2007). Proto by tyto dvé

dimenze mély byt zahrnuty ve slozitém konceptu vérnosti znacce jako samostatné faktory.

Zapojeni zékaznika vysvétluje postoje spotiebiteltl k vyrobklim nebo znackdm. (Guthrie &
Kim, 2009). Mezi autory neni jednotna definice zapojeni zédkaznika, nej¢astéji je oznacovana
jako stupenl nebo intenzita zdjmu, kterou kupujici prokazuje vaci uréitému produktu nebo

sluzbé (Quester a Lim, 2003).

Spotiebitelsky model zapojeni zadkaznika CIP navrZzeny Laurentem a Kapfererem v roce 1985
obsahuje pét dimenzi: dilezitost, potéSeni, znak, riziko dulezitosti a pravdépodobnost rizika
(Quester a Lim, 2003). Tento model pozdé&ji mnoho autort modifikovalo na tzv. modifikovany
model zapojeni produktu. Pivodni dva faktory, dilezitost a potéSeni, slucuje do jedné dimenze
pritazlivost (Mclntyre, 1989). K modelu je pfidana dimenze centralnost, ze které se pozdéji
oddélila samostatna dimenze socidlni vazby (Kyle a Chick, 2002). Model eliminuje dimenze
riziko dudlezitosti a pravdépodobnost rizika (McIntyre, 1989, Kyle a kol., 2007). Dimenze

sebevyjadieni zlistala shodna s Laurentovou a Kapfererovou dimenzi znaku.

Nékteré vyzkumy ukazuji, Ze zapojeni zékaznika mtze ovlivnit vérnost znacce (Quester a Lim,
2003; Hochgraefe a kol., 2012; Suddin, 2014; Ferreira a Coelho, 2015; Iwasaki a Havitz, 1998).
Vérnost znacce vyplyva z vysoké urovné zapojeni zdkaznika. Spotiebitelé zapojeni s urcitou
znacku jsou ji vice zavdzani, tedy jsou vice loajalni. DalSim ukazatelem vérnosti znacce je
opakovana koup¢ s vysokou trovni zapojeni zdkaznika. Z prostudované literatury vyplyva, Ze
zapojeni zakaznika je pfimo zavislé na zavazku nebo vérnosti znacce a mize mit pozitivni vliv

na vérnost znacce.

52



3 CIiL DISERTACNI PRACE

Empiricky vyzkum disertacni prace byl stanoven dle multidimenzionalniho pfistupu vérnosti
zna¢ce a modifikovaného modelu zapojeni zdkaznika. Hlavnim cilem ptedkladané diserta¢ni

prace je identifikace pozitivniho vlivu zapojeni zdkaznika na vérnost znacce.

Hlavni cil a dil¢i cile vyplyvaji z prozkouméni dané problematiky a zpracovani teoretickych

vychodisek. Pro dosazeni hlavniho cile byly vymezeny nésledujici dil¢i cile:

e DCI: Identifikace faktord ovliviiujicich vérnost znacce.

e DC2: Identifikace faktort ovliviiujicich zapojeni zakaznika.

e DC3: Segmentace zakaznikl podle Grovné vérnosti znacce a zapojeni zakaznika.

e DC4: Identifikace vztahi mezi faktory vérnosti zna¢ce a sociodemografickymi a
dal$imi proménnymi.

e DCS: Identifikace vztaht mezi faktory zapojeni zakaznika a sociodemografickymi a
dal$imi proménnymi.

e DC6: Identifikace pozitivniho vlivu zapojeni zékaznika na vérnost znacce.

e DCT7: Vytvoreni regresnich modelt pro faktory vérnosti znacce a zapojeni zdkaznika.

e DCS8: Konfrontace vysledkt s odbornou literaturou.

e DC9: Vymezeni teoretického a praktického pfinosu v oblasti sluzeb s vysokou urovni

zapojeni zakaznika — mobilni operatofi v Ceské republice.

Teoreticky model

Model obsahuje dva konstrukty, Vérnost znacce a Zapojeni zakaznika, které jsou slozeny z 11
faktord a 36 stanovisek (proménnych), u kterych byla zjistovana mira souhlasu. Konstrukt
Vérnost znac¢ce vychdzi z multidimenziondlniho ptistupu vérnosti znacce dle studii autorti —
Sudhahar (2006), Dick a Basu (1994), Worthington, Russell-Bennett a Hartel (2009). Konstrukt
Vérnost znacce obsahuje sedm faktori, zkoumana tvrzeni byla pfepracovana pro oblast
mobilnich operator. Behavioralni vérnost zna¢ce (behavioral loyalty) zkouma, do jaké miry
zékaznik nakupuje sluzby nebo produkty opakované. Postojova neboli subjektivni loajalita
(attitudinal loyalty) zkouma piiznivé vyjadieni preferenci ke znacce. Kognitivni vérnost znacce
(cognitive loyalty) zkouma loajalitu z hlediska kvality sluzeb a vnimané hodnoty a nakladt na
zménu znacky. Afektivni loajalita (affective loyalty) hodnoti rostouci uspokojivé zkusenosti se

znackou a pozitivni postoj ke znacce. Konativni loajalita (conative loyalty) zkouma zamér

53



zékaznika setrvat ve vyuZzivani znacky v budoucnu. Davéryhodnost (trust) je zaméfena na
spolehlivost a davéryhodnost produktli a sluzeb. Zavazek (commitment) hodnoti zavazek

spotiebitele viic¢i znacce.

Konstrukt Zapojeni zakaznika (customer involvement) vychdzi z modifikovaného modelu
zapojeni zakaznika MIS — viz Kyle a kol. (2007). Konstrukt byl pfepracovan pro oblast
mobilnich operatorti a je slozen ze ¢tyf faktorti. Faktor pfitazlivost (attraction) zkouma, jak
sluzba uspokojuje potieby spotiebitele a zda mu pfinasi potéSeni z uzivani. Faktor centralnost
(centrality) se zabyva zivotnim stylem a osobnosti zdkaznika. Socidlni vazby (social bonding)
zkoumaji ucast spotiebitele z hlediska socialnich vazeb. Sebevyjadieni (self expresion) zkouma
shodu mezi identitou produktu (sluzby) a identitou jedince. Na zaklad¢ rozdild mezi chovanim
spotiebiteld, které se tykd vyrobki a sluzeb, byl z konstruktu zapojeni produktu odebran faktor
rizika kvili argumentim Mclntyreho (1989) uvedenym v kapitole ,,Vymezeni teoretickych

vychodisek®.

Schéma 8: Teoreticky model s vychozimi faktory

Behavioralni loajalita
Postojova loajalita
Kognitivni loajalita
Afektivni loajalita

Konativni loajalita

Duvéryhodnost
Zavazek
Pritazlivost
P Centrélnost
Zapojeni
zakaznika
Socidlni vazby
Sebevyjadreni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka 3: Piehled stanovenych hypotéz

T
-

eZapojeni zakaznika nemd pozitivni vliv na Vérnost znacce.

eNeexistuji rizné segmenty zakaznika, které by se lisily Grovni
loajality k mobilnimu operatorovi.

T
N

($)}

eNeexistuji rizné segmenty zakaznika, které by se lisily Grovni
zapojeni zakaznika k mobilnimu operdtorovi.

T
w

e Faktory Vérnosti znacce nezavisi na formé sluzby, kterou
respondent vyuziva.

I
N

eFaktory Vérnosti znacce nezdvisi na dalsich sluzbach, které
respondenti od mobilniho operatora vyuzivaji.

eFaktory Vérnosti znacce nezdvisi na poctu simkaret, které
respondenti vlastni.

T
o

eFaktory Vérnosti znacce nezdvisi na mobilnim operatorovi,
kterého respondenti vyuzivaji.

I
3

T
0o

eFaktory Vérnosti znacce nezavisi na pohlavi respondentd.

eFaktory Vérnosti znacce nezdvisi na nejvyssim dosazeném vzdélani
respondent(.

T
©

eFaktory Vérnosti znacce nezavisi na véku respondentd.

eFaktory Vérnosti znacce nezavisi na trvalém bydlisti respondentd.

eFaktory Zapojeni zakaznika nezévisi na formé vyuzivané sluzby.
eFaktory Zapojeni zdkaznika nezavisi na dalsich sluzbach, které
respondenti od mobilniho operatora vyuZivaji.

eFaktory Zapojeni zdkaznika nezavisi na poctu simkaret, které
respondenti vlastni.

eFaktory Zapojeni zdkaznika nezavisi na mobilnim operatorovi,
kterého respondenti vyuzivaji.

eFaktory Zapojeni zdkaznika nezavisi na pohlavi respondentd.

eFaktory Zapojeni zakaznika nezévisi na véku respondentd.

eFaktory Zapojeni zdkaznika nezavisi na nejvysSim dosazeném
vzdélani respondentd.

eFaktory Zapojeni zdkaznika nezavisi na trvalém bydlisti
respondentd.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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4 METODIKA DISERTACNI PRACE

Dle Ochrany (2009) definuje metodika konkrétni postup feSeni uréitého problému a vymezuje
presné jednotlivé kroky postupu nebo konkrétni metody. Postup zpracovani disertacni prace byl
odvozen z postupu, ktery uvadi Ochrana (2009), a byl rozdélen do ¢Etyi hlavnich ¢asti —
zmapovani teoretickych vychodisek a vymezeni problému, empirickd cast, analyza a

interpretace dat, stanoveni zavéru véetné formulace doporuceni a diskuze.

Schéma 9: Metodika diserta¢ni prace

ILiterérnl' vychodiska a vymezeni problému

* VVymezeni teoretickych vychodisek

¢ VVymezeni vyzkumného problému

Empiricka ¢ast

e Navrh metodiky vyzkumu a vybér
statistickych metod

e Sestrojeni dotazniku
e Pilotaz

e Sbér dat

- _..» DC1:Identifikace faktor( oviiviiujicich vérnost znaéce.
Analyza a interpretacedat | .7

DC2: Identifikace faktor ovliviiujicich angaZovanost

Faktorova analyza e > zikaznika.

¢ Shiukova analyza ~  [TTTtveeeeee , DC3:Segmentace zakaznikd podle Grovné vérnosti
znacce a zapojeni zakaznika.

e Korelacni analyza - - 5
y DC4:Identifikace vztahu mezi faktory vérnosti znacce a

sociodemografickymi a dalSimi proménnymi.

s

e Compare means

“Sea. DCS5: Identifikace vztahti mezi faktory zapojeni
e Regresni analyza .. A zakaznika a sociodemografickymi a dal3imi
proménnym.

A DC6: Identifikace pozitivniho viivu zapojeni zdkaznika
navérnostznacce.

A DC7: Viytvoreni regresnich modeld pro faktory vérnosti
znacce a zapojeni zakaznika.

Zaveéry a diskuze
e Diskuze nad problematikou =~ [-o-mmmmmmmmmsmsmmememsoeoeees » DC8: Konfrontace vjsledki s odbornou literaturou.

e Teoreticky prinos

5 B » DC9: Vymezeni teoretického a praktického pfinosu.
e Prakticky pfinos

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

56



Metodika je zndzornéna na schématu, kde jsou k dilé¢im ¢astem ptidéleny konkrétni postupy a
metody. Metodicky postup prace a navaznost metodiky je zndzornéna na ndasledujicim
schématu. Konkrétni postupy a védecké metody jsou podrobné popsany v nasledujicich ¢astech

kapitoly.

4.1. Vymezeni vyzkumného problému a teoreticka cast

Hlavnim tcéelem této ¢asti bylo vymezeni zdkladnich znalosti problematiky tykajici se znacky,
vérnosti znacce a zapojeni produktu. K tomu byla vyuzita odborné a védecka literatura, ktera
obsahovala zahrani¢ni a ¢eské publikace a védecké ¢lanky. ResersSe predchazi tvorbé navrhu
vyzkumu a vybéru vhodné metodiky. Trochim a Donnelly (2008) povazuji literarni reSersi za
literatury je podle Brymana a Bella (2007) identifikace nasledujicich otazek: Jaké pojmy a
teorie jsou pro danou oblast relevantni? Jaké vyzkumné metody a strategie byly pouzity pfi
studii dané problematiky? Existuji v oblasti zkoumani né&jaké vyznamné rozpory ¢i
kontroverze? Existuji néjaké nesrovnalosti ve zjisténich souvisejicich s touto problematikou?

Existuji néjaké nezodpovézené otazky vyzkumu v této oblasti?

Pro vymezeni teoretickych vychodisek a sestaveni literarni reSerSe byly pouzity dvojice
logickych metod analyza — syntéza, indukce — dedukce. Analyza podle Hendla (2008) spociva
v rozloZeni celku na jeho komponenty a zkoumani, jak tyto komponenty funguji jako relativné
samostatné prvky a jaké jsou mezi nimi vztahy. Syntéza slouZzi ke sloZeni ¢asti do celku a popisu
hlavnich principti, kterymi se tento celek fidi (Hendl, 2008). Syntéza je také pouzita pii
vyzkumu pro stanoveni vysledkd a zavért vyzkumu. Princip dedukce spociva v logickém
odvozeni zavéru z mnoziny jinych tvrzeni, ktera jsou povazovana za pravdiva. Indukce vychazi
z poznatku, Ze pozorované instance v dané jevové kategorii se vyznacuji jistou vlastnosti

(Hendl, 2008).

Z teoretickych vychodisek byl ndsledné navrzen teoreticky model, odvozena tvrzeni a

hypotézy, které byly porovnany v provedeném vyzkumu se zjisténymi daty.
4.2 Empiricka ¢ast
Jako hlavni metody pro zpracovani primarnich dat byly zvoleny nasledujici matematicko

statistické metody: faktorovd analyza, shlukova analyza K-means, korela¢ni analyza

(Spearmantiv korela¢ni koeficient, Pearsonliv korelacni koeficient), porovnani primérnych

57



hodnot metodou Compare means, linearni regrese. Logické metody analyza — syntéza, indukce

— dedukce byly pouzity jako metody dopliikové.

Pro ziskani priméarnich dat byla vyuzita technika typickd pro kvantitativni vyzkum —
dotaznikové Setieni. Pro zjisténi faktorti ovliviiujicich vérnost znacce a zapojeni zakaznika byla
zvolena metoda explorativni faktorové analyzy. Pro naslednou segmentaci zakazniki podle
rizné urovné veérnosti znacce a zapojeni produktu byla zvolena shlukova analyza formou
K-means. Zavislosti faktorti vérnosti znacce a zapojeni zédkaznika na sociodemografickych
proménnych a dal§ich proménnych byla provedena bivaria¢ni analyza formou korela¢ni
analyzy (Spearmenovo Rho). Pfi zjisténi stiedni a silngj$i zavislosti byla data testovana
skupinovymi priméry compare means. Pro zjisténi pozitivniho vlivu faktorti zapojeni
zékaznika na vérnost znacce byly vypocéteny Pearsonovy koeficienty korelace. Pro nalezeni
vztahu mezi faktory vérnosti znacce a faktory zapojeni zdkaznika s nezavislymi proménnymi
(sociodemografické proménné, mobilni operator, dalsi vyuzivané sluzby) byla provedena

regresni analyza a pro jednotlivé faktory byly vytvofeny regresni modely.

4.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni a tvrzeni v ném zjist'ovand navazuji na poznatky plynouci z teoretickych
vychodisek uvedenych v literarni reSers$i. Ziskana primarni data slouzi jako podklady pro
testovani statistickych hypotéz a kvantitativni analyzu dat provedenou pomoci faktorové
a shlukové analyzy. Ke sbéru dat byla zvolena technika dotazovéni, kterd patii ve védnich
oborech ke standardnim metodam. Podle Foreta (2012) se dotazovani uskuteciiuje pomoci
nastroji — dotaznikli — a vhodné zvolené komunikace vyzkumnika s nositelem informaci —
respondentem. Tento kontakt mtze probihat pisemnou formou, kdy chybi zprostredkujici osoba
— tazatel, kterou by mél dotaznik maximaln¢ nahradit (Foret, 2012). Podle Kozla a kol. (2006)
spo¢ivda vyznam dotazniku ve ctyfech oblastech — slouzi kziskdni informaci
od respondentli, poskytuje strukturu dotazovani, zajiStuje standardni jednotnou matrici

pro zapisovani udaji a uleh¢uje zpracovani dat (Kozel a kol, 2006).

Oblast zkoumani a vybérovy soubor

Oblast zkoumani byla zvolena na zakladé teoretickych vychodisek. Jako objekt vyzkumu pro
zjisténi pozitivniho vztahu mezi zapojenim zékaznika a vérnosti znacce byla vybrana sluzba
s vysokou trovni zapojeni zakaznika — mobilni operatofi v Ceské republice. Jako mobilni

operator je chapan podnikatel, ktery poskytuje vefejné dostupnou sluzbu elektronickych
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komunikaci v mobilnich sitich vlastnim jménem na zaklad¢ smlouvy o ptistupu k sitim nebo

sluzbam (idnes.cz, 2015).

Velikost vybérového souboru udava, kolik lidi by mélo byt dotazovano. Podle Kozla (2006) je
malém zékladnim souboru je vyhodné&js$i dotazovat vSechny cleny, zpravidla se velikost
vybérového souboru odvozuje od celkové velikosti zkoumaného souboru. Pii vybéru vzorku

je podle Kozla (2006) dilezité zaméfit se na tii zakladni otazky:

o Vybér ramce vzorku (KOHO?) — uzZivatele mobilnich telefonii pro soukromé ucely
e Urceni techniky vybéru vzorku (JAK?) — elektronické dotazovani

e Stanoveni velikosti vzorku (KOLIK?) — vice nez 300 respondentii

V ramci disertacni prace byl stanoven nasledujici objekt vyzkumu, zdkladni a vybérovy soubor:
e Objekt vyzkumu: sluzba s vysokou urovni angazovanosti zakaznika — mobilni
operatofi v Ceské republice
e Zakladni soubor: obyvatel¢ Ceské republiky vlastnici mobilni telefon
e Vybérovy soubor: obyvatelé Ceské republiky star§i 18 let vlastnici alespori jeden

mobilni telefon pro soukromé ucely.

Jako vybérovy soubor byli zvoleni obyvatelé Ceské republiky starsi 18 let vlastnici alespon
jeden mobilni telefon pro soukromé ucely. Podle vyzkumu MML-TGI z druhého a tietiho
&tvrtleti roku 2015 vlastni v Ceské republice mezi obyvateli od 18 let soukromy mobilni telefon
93 % ceské populace (MML-TGI, 2015). Respondenti byli voleni na zakladé
sociodemografickych charakteristik (pohlavi, vek, nejvyssi dosazené vzdélani, trvalé bydliste
respondenta), které vychézeji z provedené¢ho vyzkumu MML-TGI o mobilnich operatorech
v Ceské republice (2015). Procentualni zastoupeni respondentii podle sociodemografickych
charakteristik dle vyzkumu MML-TGI (2015) je uvedeno v ptiloze ¢. 14. Jednotlivé pocty
respondentli v konkrétnich skupindch pro tento vyzkum jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
Tabulka je vypocétena na minimalni pocet 300 respondentd, aby bylo mozno ziskané poznatky

zobecnit.
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Tabulka 4: Konkrétni rozloZeni respondentu podle sociodemografickych ukazatela

rest)zhr::l‘;in ta Vék respondenta | 1.Vzdélani respondenta Kraj Souhrny
1%
o .
= = . c

5|3 t| | 3 o 5 g £

s E |88 a5 B |8|2|5|8 |5 %

= N — 3] ) N n n > o O = O
Muzi 148 0 48 50 41 31 55 40 21 16 80 52 148
Zeny 0 152 42 52 49 31 46 51 24 17 83 53 152
18-35 let 48 42| 9 0 of 16 24] 33 17 10 49 32 91
26-55 let 50 52 0 102 0 8 43| 35 16 10 58 35 102
56+ 41 49 0 0| 90| 21 35 23 11 11 47 32 90
Zakladni 31 31 16 8 21 62 0 0 0 5 34 23 62
Stfedni bez maturity 55 46| 24 43| 35 0 102 0 0 8 59 35 102
Stredni s maturitou 40 51 33 35 23 0 0 91 0 11 49 31 91
Vysoko$kolské + VOS 21 24 17 16 11 0 0 o] 45 8 21 16 45
Praha 16 17 10 10 11 5 8 1" 8 32 0 0 32
Cechy bez Prahy 80 83| 49 58| 47| 34 59| 49| 21 0 163 0 163
Morava 52 53| 32 35 32| 23 351 31 16 0 0 105 105
Souhrny 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Celkem 148 152 91 102 90 62 102| 91 45| 32 163 105 300

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z provedeného vyzkumu MML-TGI o mobilnich operatorech v Ceské republice, 2016

Uzivatelé, ktefi vlastni pouze firemni mobilni telefon, byli z vyzkumu vylouceni, aby nedoslo
ke zkresleni vysledka faktorové analyzy. K vylouceni uzivateli vlastnicich pouze firemni

mobilni telefon byla vyuzita filtraéni otdzka na zac¢atku dotazniku.

V programu SPSS Statistic 20. bylo z divodu zajisténi co nejvyssi vypovidaci schopnosti
interpretovanych vysledkii vyzkumu (s ohledem na reprezentativnost vybérového souboru ve
vztahu k zakladnimu souboru) pii statistickém vyhodnoceni pracovano s metodou kiiZzenych
vah (kombinace zvolenych sociodemografickych proménnych - pohlavi, vék, nejvyssi dosazené
vzdélani, trvalé bydlist¢). Vahy byly pouzity tak, aby vzorek co nejvice odpovidal
sociodemografickému rozlozeni zékazniki ¢eskych mobilnich operatord dle provedeného

vyzkumu MML-TGI (2015).

Struktura dotazovani
Podle variant odpovédi byly otazky ¢lenény na uzaviené a polouzaviené (Kozel a kol, 2006).
U uzavienych otdzek jsou otazky i odpovédi standardizovény. Varianty odpovédi jsou

v dotazniku vyznaceny a respondent voli pouze odpovéd’, kterda mu piipada spravna. Kozel
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a kol. (2006) uvadi, ze odpovédi ale musi obsahovat vSechny mozné alternativy odpoveédi
a jednotlivé varianty by pro dotazované mély byt rovnocenné. Uzaviené otazky byly zvoleny
kvili moznosti kvantifikovatelnosti a statistickému zpracovani dat. Polouzaviené otazky
vyzadovaly dodate¢nou analyzu odpovédi. Dotaznik obsahoval filtraéni otazku pro zuzeni
skupiny dotazovanych pouze na ty, ktefi vlastni mobilni telefon pro soukromé ucely. Poté

nasledovala skupina otazek zjist'ujici udaje o mobilnich operatorech.

Dotaznik byl roz¢lenén na ctyfi Casti. Prvni ¢ast zkoumala obecné udaje o mobilnich
operatorech a vyuZzivanych sluzbach. Druhd c¢ast zjiStovala miru souhlasu dotazovanych
s tvrzenimi popisujici faktory vérnosti znacce. Tieti ¢ast dotazniku zjistovala souhlas
s tvrzenimi, kterd charakterizuji faktory zapojeni zakaznika. Potadi otazek ve druhé a tieti ¢asti
bylo u kazdého respondenta ndhodné. Posledni ¢ast dotaznikli sbirala identifikacni udaje

respondentli — pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani a trvalé bydliste.

Pro otazky zjist'ujici faktory vérnosti znacce a zapojeni zdkaznika byla zvolena Likertova Skala
sumovanych odhadi, kterd patii k nejuzivangj$im. Ve vyzkumech obyvatelstva prevlada
sledovani znakt, které nejsou objektivné pozorovatelné, protoze existuji pouze ve védomi
respondentli. Tyto znaky je potieba zaznamenat jednoduse, ale pokud mozno vérné. K tomuto
ucelu slouzi slovng, ¢Ciselné ¢i graficky vyjadiend stupnice — Skéla (Pecakova, Novak, 2000).
Skala slouzi k rozprostieni jedné kvalitativni charakteristiky socialniho jevu do podoby &iselné

posloupnosti, tj. na kvantitativni znak (Vesela a kol, 2011).

Kazda jednotliva polozka byla v dotazniku ohodnocena na kontinuu pétibodové stupnice, ktera
vyjadiuje miru souhlasu s danym tvrzenim (Veseld a kol, 2011). V krajnich polohach byly
pouzity hodnoty od ,,rozhodné nesouhlasim™ az k ,,rozhodné¢ souhlasim®. Takto zvolena $kala

byla zvolena z divodu zpracovani dotazniku, jelikoZ lze vyuzit vétsi pocet analytickych metod.

Skala pro vyjadieni miry souhlasu s danym tvrzenim pouzita v dotaznikovém Setfeni:

Rozhodné Rozhodné
nesouhlasim souhlasim

Nize uvedené proménné byly pouzity v dotazniku a identifikuji vztah mezi vérnosti znacce

a zapojenim zakaznika.
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Tabulka 5: Proménné obsazené v dotazniku

Vérnost znaéce — 22 proménnych, 7 faktort

Proménna Faktor Teorie

BEH_1-3 Behavioralni loajalita Opakovany nakup znacky

ATL_1-2 Postojova (subjektivni) loajalita Pfiznivé vyjadrfeni preferenci ke znacce

COG_1-6 Kognitivni (poznavaci) loajalita Vnimané vyhody, vlastnosti, funkce, kvalita sluzeb,
naklady na zménu znacky

AFL_1-4 Afektivni (citova) loajalita Rostouci uspokojivé zkuSenosti se znackou, pozitivni
postoj

CON_1-2 Konativni loajalita Zameér setrvat ve vyuzivani znacky v budoucnu

TRU_1-3 Davéryhodnost Davéryhodnost, spolehlivost produktu, sluzby

COM_1-2 | Zavazek Zavazek spotrebitelll vici znacce, zamér kontinuity ve

vztahu ke znacce
Zapojeni zakaznika — 14 proménnych, 4 faktory

ATR_1-4 Do jaké miry uspokojuje vyrobek nebo sluzba potieby

Pritazlivost spotiebitele
CEN_1-3 Centralnost Jak vyrob,ek' neboysluiba souvisi se zivotnim stylem a
osobnosti zakaznika
SOB_1-4 Socialni vazby ngOJer'n vyrobku ¢i sluzby do socialnich vazeb
zakaznika
SFE_1-3 Sebevyjadreni Shoda mezi identitou produktu a identitou jedince

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Posledni ¢ast dotazniku zjist'uje sociodemografické udaje respondentti — pohlavi, vek, vzdélani

a kraj. Kodovani jednotlivych proménnych je uvedeno v Ptiloze ¢. 1.

Pted sestavenim kone¢ného dotazniku byla provedena jeho pilotaz, ktera slouzi k predbéznému
ovefeni dotazniku v praxi. Pfi pilotdzi byl dotaznik testovan z hlediska srozumitelnosti a
jednoznacnosti otazek, formalni stranky, délky a struktury dotazniku. Po pilotdzi byla upravena
kone¢na podoba dotazniku. Elektronicky dotaznik byl zvefejnén pomoci platformy Google

Docs. Cely dotaznik je soucasti Piilohy ¢. 2.

4.3 Analyza a interpretace dat

4.3.1 Faktorova analyza

Pro nalezeni faktorii ovliviiyjicich vérnost znacce a zapojeni produktu a lepsi
interpretovatelnost jednotlivych faktorti je pouzita statistickd metoda faktorové analyzy.
Faktorova analyza patii k vicerozmérnym statistickym technikdm k vySetieni vnitinich
souvislosti a vztahli a odhaleni zakladni struktury zdrojové matice dat (Meloun a kol., 2012).
Podle Hendla (2006) se pii faktorové analyze dospiva k novym proménnym, tzv. latentnim

faktoriim, které jsou vaZzenym souctem ptivodnich proménnych stejné jako hlavni komponenty.
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Kazdy vstupni znak mtZeme vyjadfit jako linedrni kombinaci nevelkého poctu spole¢nych

skrytych faktorti a jediného specifického faktoru (Meloun a kol., 2012).

Faktorovd analyza na zdklad¢ korelaci mezi vét§Sim mnozstvim (zjevnych, manifestnich)
proménnych statistickym zptisobem urcuje, jestli jsou si nékteré blizké, patii k sobé&, tj. zda
za nimi stoji jeden spole¢ny faktor (latentni proménnd), nebo zda patii k jinému spoleénému
faktoru (Kostal, 2013). Skaloudova (2012) udava, Ze podet nalezenych faktort by mél byt co
nejmensi a pozorované zavislosti by mély byt objasnény co nejjednoduseji. Poté, kdy je faktor
objeven a nalezen, miZe z néj byt vytvofena novd proménna, ktera je pouzita v dalsi analyze
namisto pivodnich polozek. Nové proménné jsou dale tfidény, testovany a analyzovany
(Kostal, 2013). Faktorova analyza ma dle Melouna a kol. (2012) dva primarni cile: sumarizace
a redukce dat. Sumarizace vysvétluje a usnadiiuje pochopeni dat pomoci mensiho poctu
latentnich proménnych, nez je ptivodni pocet znakti. Redukce dat je dosazeno vy¢islenim skére

pro kazdy faktor a naslednou nahradou ptivodnich znakti novymi latentnimi faktory.

Pro faktorovou analyzu jsou nevhodna data kvalitativniho nebo nominalniho charakteru. Také
nejsou vhodné malé vybérové soubory respondentd, protoze korelace se stabilizuji teprve
na pomérné velkych vybérovych souborech. Kostdl (2013) uvadi dobré vysledky od 300
a vice respondentti nebo pravidlo, podle kterého by mélo byt respondentli minimalné 5x vice
neZ proménnych pro faktorovou analyzu. Podle Kaliny a Tebbense (2014) vzbuzuje faktorova

analyza kontroverze kvili problematické interpretaci vzniklych faktort.

Faktorova analyza je provedena ve tfech krocich. Nejprve je zjisténo, zda jsou ziskana primarni
data vhodna pro faktorovou analyzu pomoci tésnosti korelace, Kaiser-Meyer-Olkinovy miry
(déle jen KMO) a Barlettova testu sféricity. Tésnost korelace by méla byt v absolutni hodnoté

vyssi nez 0,3 (Meloun, 2012).

v

Hodnota KMO by neméla byt mensi nez 0,6, vhodnéjsi jsou ale data dosahujici hodnoty KMO
nad 0,7 a vice (Kostal, 2013). Hodnoceni polozek pomoci miry KMO udava nasledujici

tabulka:
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Tabulka 6: Hodnoty KMO testu

Hodnota KMO miry | Hodnoceni ‘
0,00 — 0,49 nepfijatelné
0,50 -0,59 Spatné
0,60 — 0,69 primérné
0,70-0,79 stfedné uzitecné
0,80-0,89 chvalyhodné
0,90 -1,00 vynikajici

Zdroj: Mares, Rabusic, 2002

Nulova hypotéza Bartlettova testu sféricity predpoklada nezavislost proménnych v zakladnim
souboru. Signifikance Bartlettova testu by méla byt vyznamnd minimdln¢ na urovni 0,05

(Kostal, 2013).

Po otestovani vhodnosti dat lze pfistoupit k druhému kroku, kterym je extrakce faktort
a rozhodnuti o poctu faktorti. Pro extrakci faktori mize byt zvoleno vice riznych metod.
Nejcastéji je volena metoda hlavnich komponent, ktera byla pouzita v této disertani praci.
Podle Cihaka (2014) je cilem této metody nahradit piivodni proménné mensim mnoZstvim
proménnych, které jsou linearni kombinaci ptvodnich proménnych, jsou navzajem
nekorelované a vysvétluji maximalni moznou ¢ast variability dat. Tato metoda byla také
zvolena, jelikoz nové proménné l1ze pak vyuzit v dal$ich statistickych metodach, které vyzaduji

nekorelovanost proménnych. (Cihak, 2014)

Pro ur¢eni vhodného poctu faktorti existuji téi hlavni kritéria: Je pouZito prvnich g faktort, které
vysvétli 90 % rozptylenosti proménnych. Z vypocétenych eigen hodnot jsou podle Kaiserova
pravidla zvoleny faktory, které maji eigen hodnoty vyssi nez 1. Dle vytvofeného Cattelova

sutového grafu (tzv. Scree plot) jsou vybrany faktory, které jsou nad prolomenim k¥ivky

(Hendl, 2004).

Tretim krokem faktorové analyzy je vypocteni faktorovych zatézi a pojmenovani faktord.
Faktorové zatéze udavaji korelace mezi faktorem a ptislusnou polozkou. Hodnota faktorové
zatéze by méla byt vyssi nez 0,3. Cim vy3si hodnoty korelace jsou, tim vice je faktor ,,sycen®

danou poloZkou (Rabusic, 2002).

Pokud mé néktera polozka vysoké faktorové zatéze u vice faktord a jeji zafazeni neni

jednoznacéné, provadi se rotace faktord pro zvyseni interpretovanosti vysledkid. Smyslem rotace
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faktord je, aby se nejednoznacné polozky co nejvice pifimkly k jednomu z extrahovanych
faktort. Existuji dva zakladni typy rotaci faktorti — ortogonalni neboli pravouhlé rotace a rotace
Sikma. Pti pravouhlé rotaci vSechny osy rotuji pod stejnym uhlem a vysledné faktory jsou
nezavislé a nekorelované. (Ivan, 2016). U Sikmé rotace rotuji osy pod rtiznym thlem, faktory
jsou korelované, ale vysledky podle Skaloudové (2010) mnohdy lépe odpovidaji realité. Pro
ucely této disertacni prace byla pouzita metoda pravouhle rotace faktorti Varimax a metoda
Sikmé rotace Direct Oblimin. Rotace Varimax minimalizuje pocet polozek s vysokymi
faktorovymi koeficienty u kazdého faktoru, maximalizuje soucet ¢tverci faktorovych
koeficientil u faktorti (Rehak, 2015). Metoda nevytvéii jeden spole¢ny faktor a je vhodna pro
nejsnadnéjsi interpretaci vysledkt (Ivan, 2016). Pomoci metody Oblimin se dosahuje
jednodussi struktury faktord, nez by bylo mozné u ortogonalni rotace. Vyuziva se v piipadech,

kde je z povahy zkoumanych dat a vyslednych faktort ziejmé, ze faktory pravdépodobné

nemohou byt nezavislé (Skaloudova, 2010).

Po extrakci faktort a piifazeni polozek k jednotlivym komponentam nasleduje pojmenovani

a interpretace novych faktord.

Mezi vyhody faktorové analyzy patii, ze vychazi ze skute¢né¢ namétenych souvztaznosti mezi
pozorovanymi jevy a neseskupuje je dohromady na zaklad¢ vné&jsi podobnosti. Dalsi vyhodou
je nezménéni vykladu pii obraceni stupnice skaly. Nevyhodu muize byt dopad ,,extrémnich®
pozorovani, ktera mohou zputsobit, Ze analyza extrahuje singularni zamlzujici faktor. Tomuto

riziku se d4 ptedejit analyzou odlehlych pozorovani.

4.3.2 Shlukova analyza
Pro rozdéleni zakaznikli do segmentli byla zvolena metoda shlukové analyzy, kterd se
v marketingu vyuziva pro shlukovani zakaznikt do skupin na zékladé¢ dat s vice proménnymi

ziskanych z dotaznikovych Setfeni.

Informace obsazené ve vstupni datové matici mizeme vyuzit k roztfidéni mnoziny objektd
do nékolika pomérné stejnorodych shlukti (Hebak a kol., 2005). VySetfovanim podobnosti
vicerozmérnych objekt neboli tzv. shluki a jejich klasifikaci se zabyva statistickd metoda
shlukové analyzy (Meloun a kol., 2012). Shlukova analyza zatazuje objekty do shlukt tak, aby
dva objekty stejného shluku si byly vice podobné nez dva objekty z riiznych shluki (Rezankova

65



a kol., 2009). Objekty jsou zatazovany do shluki bez vyuziti vysvétlované promeénné (Hebak a

kol., 2005).

Ke tfem hlavnim cilim této metody patii systematicky popis a empiricka klasifikace objektt,
zjednoduSeni dat a zjednoduSeny pohled na objekty, identifikace vztahi pomoci nalezeni
shluk@ a tim i struktury mezi objekty (Rezankova, 2009). Vlastni shlukova analyza provede
pouze odliSeni znak, ale neobsahuje techniku k rozliSeni vyznamnosti a nevyznamnosti téchto

znakli (Meloun a kol., 2012).

Protoze ma hierarchické seskupovani silné limity na pocty vstupnich objektd, byla pro
shlukovou analyzu zvolena metoda nehierarchického shlukovani K-Means, ktera je vhodna pro
velké datové soubory. Procedura vede k seskupeni objektii podle hodnot ¢iselnych vektorovych
proménnych a pocet vstupnich objekti neni omezen. Metoda vychazi z eukleidovskych
vzdalenosti piivodnich vektorti — fadkt datové matice (Rehdk, 2015). Pro zjisténi segmentace
zékaznikl podle urovné vérnosti znacce a zapojeni zékaznika byla zvolena uloha iteraéniho
hledani homogennich skupin. Podle Rehdka (2015) seskupovaci algoritmus spo&iva
v postupném pievadeéni piipadi mezi shluky tak dlouho, pokud se jejich centroidy nestabilizuji

a zmény v preskupovani neustanou.

4.3.3 Testovani hypotéz a bivaria¢ni analyza

Pro provedeny vyzkum disertacni prace jsou stanoveny statistické hypotézy (viz Tabulka €. 3)
Statistickou hypotézou rozumi Hindls a kol. (2007) urcity predpoklad o parametrech ¢i tvaru
rozdeleni zkoumaného znaku. Predpoklad vysloveny o zkoumané charakteristice je oznacen
jako nulova hypotéza Hy. Proti t¢émto nulovym hypotézam jsou stavény alternativni hypotézy
Hi, které popiraji konstatovani nulové hypotézy Ho. Jestlize je chybn¢ zamitnuta testovana
hypotéza Hy, ackoliv ve skuteCnosti plati, dochdzi k chybé tzv. ,prvniho druhu®.
Pravdépodobnost této chyby je znacena a. Pro testovani hypotéz v této disertacni praci jsou
zvoleny dvé hladiny vyznamnosti: a = 0,05 a a = 0,01. Jestlize je p-hodnota mensi nez

o, zamitame nulovou hypotézu na 5% nebo 1 % hladiné vyznamnosti (Hindls, 2007)

Mezi novymi faktory ziskanymi pomoci faktorové analyzy jsou hledany vztahy. Jednou ze
zékladnich otazek, kterd je pfi bivariacni analyze kladena, je podle Rabusice (2006) otazka,
zdali je mezi dvéma proménnymi vztah. Vztah mezi dvéma proménnymi existuje, pokud

hodnoty jedné proménné jsou vztazeny k hodnotdm druhé proménné, pokud kovariuji. Pro
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zjisténi sily ¢i tésnosti mezi dvé statistickymi znaky pocitame v piipad¢ ordindlnich znaki
koeficienty korelace. Koeficient korelace nabyva hodnot v intervalu od -1 do 1. Cim vice se
hodnota blizi 1 nebo -1, tim silngj$i souvislost mezi proménnymi existuje, hodnota blizko
0 indikuje nezavislost. Pro nalezeni zavislosti faktorti vérnosti znacce a zapojeni zakaznika na
sociodemografickych ukazatelich a dal§ich proménnych (forma sluzby, dalsi vyuzivané sluzby,
mobilni operétor, pocet simkaret) byla provedena korelacni analyza pomoci Spearmanova
korela¢niho koeficientu. Spearmantiv korela¢ni koeficient byl zvolen, jelikoz se jedna o

nalezeni vztahti mezi ordindlnimi proménnymi.

Pro zjisténi, zda ma zapojeni zdkaznika pozitivni vliv na vérnost znacce, byl pouzit Pearsontiv
koeficient linearni korelace. Podle Hendla (2004) je Pearsontiv korelacni koeficient r

v

nejdiilezitéjsi mirou sily vztahu dvou ndhodnych spojitych proménnych.

Tabulka 7: Interpretace hodnot korela¢niho koeficientu

Hodnota korelace ‘ Interpretace souvislosti
0,01 -0,09 trivialni, zadna
0,10-0,29 nizka az stredni
0,30 - 0,49 stfedni az podstatna
0,50 -0,69 podstatna az velmi silna
0,70 -0,89 velmi silna
0,90 - 0,90 témeér perfektni

Zdroj: Vaus, 2002

4.3.4 Regresni analyza

Regresni analyza byla pouzita pro zjisténi vlivu nové extrahovanych faktort,
sociodemografickych proménnych a dalSich proménnych na vérnost znacce a zapojeni
zékaznika. Zménu zavislé proménné pii zméné nezavislé proménné zjistuji regresni
koeficienty. Podle Rabusice (2006) je regresni analyza jednou z nejpouzivanéjsich statistickych
metod, kterd podobné jako bivariacni korela¢ni analyza zkoumd vztah mezi dvéma
proménnymi. Na rozdil od bivariacni analyzy dokaze ale fici, jaky vliv ma nezavisle proménna
X na proménnou zavislou Y, jakou hodnotu bude mit zavisle proménnd Y, bude-li znama

hodnota proménné X.

Zakladnim smyslem linearni regrese je sumarizovani vztahu mezi dvéma proménnymi tim
zpuisobem, Ze je urCena piimka, ktera nejlépe vystihuje vztah pribéhu. Po stanoveni piimky
mohou byt vypocteny parametry a stanovena rovnice této ptimky (Rabusic, 2006):
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y=a+bx

kde y je hodnota z4visle proménné
a je parametr urcujici v jakém bod¢ ptimka protina vertikalni osu ¥

b je hodnota, ktera uréuje smér piimky (koeficient)

4.3.5 Validita a reliabilita dat

Kvalita méteni a zjisténi z vyzkumu mohou byt posuzovany dle validity a reliability. Validita neboli
platnost udava schopnost méfit koncept, ktery skuteéné¢ ma byt méfen (Disman, 1993). Pro zvysSeni
vnéjsi validity byli respondenti vybirani podle sociodemografickych kritérii tak, aby byl vybérovy
soubor co nejvice reprezentativni a vysledky vyzkumu se daly zobecnit na ¢eskou populaci. Dale
byla pro zvyseni validity provedena pilotaz dotazniku, pfi které byla ovétena srozumitelnost a
jasnost otazek. Pro validni vysledky byla v ramci vyzkumu pouzita filtrani otazka, ktera filtrovala
uzivatele vlastnici mobilni telefon pouze pro firemni Ucely. Tito uzivatelé by mohli zkreslovat
vysledky vyzkumu. Obsahova validita se vztahuje k rozsahu, zda vyzkum dostatecné pokryva
oblast, ktera je métrena. Pro maximalizaci obsahové validity byl sestaven piehled odborné literatury,
ktery se zabyva tématem vérnosti znacce a zapojenim zakaznika. Vyzkumné nastroje a byly

odvozeny z odborné teorie a predeslych vyzkumi.

Reliabilita podle Dismana (1993) udava presnost a konzistentnost méfeni neboli schopnost
dosahnout stejného vysledku meéteni, pokud se subjekt nezméni. Reliabilita vysledki faktorové
analyzy konstruktli Vérnost znacce a Zapojeni zakaznika byla testovana na zaklad¢ faktorovych
zateézi, Keiser-Meyer-Olkin testem (KMO) a Barlettovo testem sféricity. Hodnoty téchto ukazatelt

jsou prezentovany a komentovany v ramci vysledkt faktorové analyzy.

4.4. Zavéry a diskuze

Tato ¢ast prace uvadi vysledky na zakladé provedenych vystupi v empirické ¢asti prace dle
stanovenych cili. Pro formulaci zavérd, vymezeni praktického a teoretického piinosu byly
pouzity obecné védecké metody — syntéza, komparace a dedukce. Syntézou neboli skladdnim
rozumi Siroky (2010) myslenkové propojeni jednotlivych ¢asti v celek. Na zékladé zjisténych
skute¢nosti se formuluji zaveéry. Komparace ¢i srovnani je jednou z nejcastéji pouzivanych
veédeckych metod prace. Na zakladé komparace 1ze stanovit védecké zavéry, nicméné to neni
nevyvratitelnd metoda a samostatnou komparaci podle Sirokého (2010) nelze pouzit jako

védecky dikaz. Dedukce je myslenkovy proces, kdy z ptedpokladd pouzitim urcitych pravidel
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a postupt dojde k novému tvrzeni. Zavér dedukce je na zaklad¢ logiky nepochybny, nebot’

vychazi z obecné poznaného nezpochybnitelného (Siroky, 2010).

69



5 VYSLEDKY

Béhem primarniho sbéru dat byla ziskana data od 340 respondenti. Data byla v programu MS
Excel filtrovana a zpracovana pro popisnou statistiku. V programu SPSS Statistic byla data
nejprve rekodovana, poté byly zrekdodovanych proménnych provedeny vicerozmérné
statistické metody — faktorova a shlukova analyza. V ndvaznosti na piedchozi analyzy byly
vytvofeny nové faktory. Data byla vyhodnocena bivaria¢ni a regresni analyzou pro zjisténi

zavislosti mezi proménnymi a otestovani stanovenych hypotéz.

5.1 Vystupy dotaznikového Setireni
Nésledujici popisnd statistika shrnuje informace o vyzkumném vzorku, uvadi profil
respondenta, jeho zakladni charakteristiky a popisuje dalsi dopliujici udaje tykajici se

zkoumané problematiky.

Z celkového poctu 340 respondentd vlastni 318 dotazovanych alesponi jeden mobilni telefon
pro soukromé ucely. 246 dotazovanych (72,4 %) ma mobilni telefon pouze pro soukromé ucely.
72 respondentt (21,1 %) vlastni jak mobilni telefon pro soukromé ucely, tak firemni mobilni
telefon. Jen 22 tazanych (6,5 %) vlastni pouze firemni mobilni telefon. Toto ¢islo odpovida
vyzkumu MML-TGI z roku 2015, podle kterého vlastni pouze firemni mobilni telefon 7 %
obyvatel Ceské republiky.

Pomoci filtraéni otdzky byli respondenti vlastnici pouze firemni mobilni telefon odkazani na
konec dotazniku a data téchto dotazovanych nebyla dale sbirdna. Nasledujici udaje se tykaji

pouze 318 respondentd, ktefi vlastni soukromy mobilni telefon.

Z celkového poctu 318 respondentli byly z 61,4 % zastoupeny zeny (195) a z 38,6 % (123)
zastoupeni muzi. Nejvice respondentt bylo ve vékové kategorii 18 — 25 let (celkem 132 — 41,5
%). Dale bylo 24,5 % tazanych ve véku od 26 do 35 let, 12,6 % ve véku 46 — 55 let, 11 % ve
veéku 36 — 45 let, 5,3 % dotazovanych bylo ve véku nad 65 let a 5 % respondenti bylo z vékové
skupiny 56 — 64 let.
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Graf 1: Vékova struktura respondentu dle poctu
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Dotazovani se zulastnilo 196 respondentt z Cech, 86 respondentt z Prahy a 36 respondenti
z Moravy. 4 % tazanych méla zdkladni vzdélani, 8 % respondenti mélo stiedni vzdélani bez

maturity. Vice jak tfetina dotazovanych dostudovala stfedni Skolu s maturitou (35 %). Vice nez

Graf 2: Vzdélani respondentu
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85,9 % (273) respondentti vlastni pouze jednu simkartu, 12,5 % (40) tizanych ma dvé simkarty.
Pouze 1,6 %, coz odpovida 5 dotazovanym, ma vice nez dvé simkarty. Nejcastéji byli mezi
mobilnimi operatory zastoupeni uzivatelé T-Mobile — 32,6 % (104 respondenttt), O2 — 31, %
(99 respondentil) a Vodafone — 31 % (99 uzivateld). Ostatnich 5 % tazanych (16 uzivateld)

vyuziva sluzeb virtualnich mobilnich operatort.
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Graf 3: Zastoupeni mobilnich operatori ve vyzkumu dle poctu respondentu

120
3 100
&
2 30
c
o
S 60
g
@ 40
Q0
<)
& 20
. [ ]
02 T-Mobile Vodafone Virtualni
mobilni
operator

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Podle priizkumu MML-TGI z roku 2015 ma Vodafone u obyvatel Ceské republiky pouze 21,64
% zastoupeni. Naopak v&t3i zastoupeni maji v Ceské republice virtualni mobilni operatofi —
12,58 %. Zastoupeni operatord O2 a T-Mobile v provedeném vyzkumu zhruba odpovida

zastoupeni v Ceské republice.

79,3 % (252) respondentti vyuziva tarif, 20,7 % tazanych (66) vyuziva sluzeb ptredplacené karty
neboli ,,dobijeni kreditu®. Téméf tii ctvrtiny dotazovanych (72,4 %, 230 uzivatelll) nevyuziva
z&dnou dalsi sluzbu od mobilniho operatora, jehoz sluzeb pouziva nejcastéji. Zbylych 27,6 %
respondentti vyuziva dalSich sluzeb, mezi kterymi je nejéastéji zastoupen internet (95,4 %),

pevna telefonni linka (11,5 %), televize nebo satelit (10,3 %).

Graf 4: DalSi vyuzivané sluzby mobilnich operatoru
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5.2 Vystupy explorativni faktorové analyzy

7 primarnich dat ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni byly provedeny dvé explorativni
faktorové analyzy zjist'ujici faktory konstruktti Vérnost znacce a Zapojeni zakaznika. Zjisténé
latentni faktory jsou pojmenovany a popsdny nize. Nasledné jsou tyto faktory pouzity pro

testovani zavislosti konstruktii a ovéteni stanovenych hypotéz.

5.2.1 Explorativni faktorova analyza — Vérnost znacce

Vérnost znacce byla zjiStovana mirou souhlasu s 22 stanovisky. Nejprve byla otestovana
vhodnost pouziti dat pro faktorovou analyzu pomoci Kaiser-Meyer-Olkinova testu
a Bartlettova testu sféricity. Vystupem je tzv. anti-image matice (viz Pfiloha ¢. 1), v jejiz dolni
poloving jsou na diagondale uvedeny hodnoty Kaiser-Meyer-Olkinovy miry. KMO mira by méla
dosahovat hodnoty vyssi nez 0,6, je ale vhodnéjsi, pokud dosahuje hodnot 0,7 a vyse. Hodnoty
KMO jsou vtomto piipadé¢ pro vSechny polozky vyssi nez 0,8. Konecny vystup piinasi
celkovou hodnotu KMO testu 0,91, ktera v piipad¢ konstruktu ,,Vérnost znacce™ poukazuje na

vhodnost pouziti faktorové analyzy s ohodnocenim ,,vynikajici®.

Také provedeny Barlettiv test, ktery zkouma nulovou hypotézu o nezavislosti proménnych

v zakladnim souboru, potvrdil vhodnost dat pro faktorovou analyzu (chi-square = 6346,504).

Tabulka 8: Vysledky KMO testu a Barlettova testu sféricity

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,910
Approx. Chi-Square 6346,504
Bartlett's Test of Sphericity  df 231
Sig. ,000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nasledné bylo pfistoupeno k extrakei faktori pomoci metody hlavnich komponent. Vhodny
pocet faktorti byl tedy zvolen na zaklad€ vypoctu eigenvalues hodnot. Podle Kaiserova pravidla
volime takovy pocet faktort, u nichz je hodnota eigenvalue vyssi nez 1. Dle tohoto kritéria byly
vybrany ¢étyfi hlavni komponenty, které vysvétluji kumulované 75,106 % variance. 22
testovanych tvrzeni se z pivodnich sedmi faktord ovliviiujicich vérnost znaéce rozpada na ¢tyfi
redukované latentni faktory. Z tabulky ¢. 9: Hodnoty vycerpaného rozptylu vyplyva, Ze prvni
komponenta vysvétluje 28,662 % variability, druhd komponenta 23,854 %, tfeti komponenta
16,197 % a ¢tvrta komponenta 6,393 %.
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Tabulka 9: Hodnoty vy¢erpaného rozptylu

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compone % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
nt Total Variance e % Total Variance e% Total Variance e%

13,826| 57,608] 57,608 13,826| 57,608] 57,608 6,879| 28662 28662

N

2 1,853 7,722 65,330 1,853 7,722 65,330 5,725 23,854 52,516
3 1,314 5475 70,805 1,314 5475 70,805 3,887 16,197 68,713
[4 1,032 4,300 75,106 1,032 4,300 75,106 1,534 6,393 75,106

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Grafickou metodou pro stanoveni poctu faktort je sutinovy graf, podle né¢hoz by méla byt
extrahovana pouze jedna komponenta, jelikoz u druhé komponenty se kiivka lame. Podle
tabulky €. 9: Hodnoty vycerpaného rozptylu ale jedna komponenta vysvétluje pouze 28,662 %

variance, proto bylo zvoleno ¢tyifaktorové feseni na zédkladé vypoctu eigenvalues hodnot.

Schéma 10: Sutinovy graf

Scree Plot
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Component Number
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V tabulce ¢. 10 jsou uvedeny komunality jednotlivych proménnych. Pocateéni komunalita
uvedena ve sloupci ,Initial“ vSech proménnych je rovna jedné. Druhy sloupec ,,Extraction®
udava komunality po extrakci komponent. Cim vy33i je hodnota komunality, tim lépe jsou jeji
hodnoty vysvétleny pomoci spolecnych faktorti. U vSech proménnych je komunalita relativné
vysoka (v rozmezi 0,858 — 0,6000), nejlépe je pomoci faktorti vysvétlena reliabilita proménné
CON _2: Pokud by miij mobilni operdtor mirné zvysil cenu, stale bych vyuzival(a) jeho sluzby.
Komunalita dosahuje hodnoty 0,858. Nejhtife je vysvétlena proménnd COG 3: Pri vybéru

mobilniho operdtora povazuji znacku za velmi diileZitou, u které dosahuje komunalita hodnoty

0,60.
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Tabulka 10: Komunality proménnych Vérnost znacce

Communalities

Initial Extraction Initial Extraction
BEH_1 1,000 734 | AFL_1 1,000 ,760
BEH_2 1,000 ,832 | AFL_2 1,000 ,827
BEH_3 1,000 ,690 | AFL_3 1,000 ,838
ATL_1 1,000 ,814 | AFL_4 1,000 ,707
ATL_2 1,000 ,698 ] CON_1 1,000 737
COG_1 1,000 ,754 | CON_2 1,000 ,858
COG_2 1,000 773 TRU_1 1,000 ,788
COG_3 1,000 ,600 | TRU_2 1,000 ,825
COG_4 1,000 , 750 | TRU_3 1,000 ,802
COG_5 1,000 ,703 | COM_1 1,000 776
COG_6 1,000 ,700 | COM_2 1,000 ,811

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pro zjednoduseni struktury faktord, jejich lepsi interpretaci a navazani proménnych co nejvice

k ur¢ité komponenté byla provedena rotace faktori pomoci ortogondlni metody Varimax.

Prostfednictvim vypoctu faktorovych zatézi je zjiSténa ptislusnost jednotlivych polozek

k faktorim. Tabulka ¢. 11 ukazuje hodnoty korela¢nich koeficienti mezi polozkami a

prislusnym faktorem. Tabulka byla nastavena tak, aby nebyly zobrazeny hodnoty s nizkou

faktorovu zatézi — niz8i nez 0,3.
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Tabulka 11: Faktorové zatéZe a rotovana matice proménnych vérnosti znacce

Rotated Component Matrix?®

Component

1 2 3 4
BEH_1 ,679 ,362 ,367
BEH_2 ,613 ,673
BEH_3 ,550 ,484 ,356
ATL_1 ,398 ,642 476
ATL_2 437 ,363 579
COG_1 ,751 ,300
COG_2 714 ,400
COG_3 ,710
COG_4 ,650 ,461
COG_5 ,603 470 334
COG_6 ,701
AFL_1 ,655 ,549
AFL_2 ,355 ,726 413
AFL_3 ,816 ,353
AFL_4 877 ,307 376
CON_1 ,359 372 ,673
CON_2 ,807 ,340
TRU_1 434 ,750
TRU_2 ,819 ,346
TRU_3 ,327 ,769
COM_1 ,352 ,798
COM_2 ,439 ,327 715

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Prvni komponenta obsahuje sttedni az vysoké faktorové zatéze (0,550 — 0,816). Je slozena z 10
proménnych a vysvétluje 28,662 % celkové variability souboru proménnych. Komponenta
spojuje dvé proménné z ptivodniho faktoru Behavioralni loajalita, pét proménnych z pivodniho
faktoru Kognitivni loajalita a tifi proménné z puvodniho faktoru Afektivni loajalita.
Komponenta sluc¢uje proménné vyjadiujici opakovany nakup v budoucnu (tvrzeni BEH 1,
BEH 2), vnimané hodnoty psychologickych a funkénich aspektti a vyhody, s rostoucimi
uspokojivymi zkuSenostmi se znackou (tvrzeni COG_1, COG_2, COG_3, COG_4, COG 5),
pozitivni emoce a spokojenost (tvrzeni AFL 1, AFL 3, AFL 4). Doslo tak ke slouceni
kognitivni a afektivni loajality, coz jsou podle Olivera (1999) prvni dva faktory pfi rozdéleni
vérnosti znacce na Ctyfi faze podle intenzity. Na zakladé obsazenych tvrzeni lze tuto

komponentu pojmenovat jako kognitivné afektivni loajalitu.
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Tabulka 12: Faktorové zatéZe komponenty Kognitivné afektivni loajalita

Komponenta 1
BEH_1 PFi vybéru novych sluzeb budu preferovat pouze tohoto mobilniho operatora. ,679
BEH_3 Mam v umyslu pokra€ovat ve vyuzivani sluzeb tohoto mobilniho operatora i v ,550
budoucnu.
COG_1 MUj mobilni operator je pro mé na prvnim misté mezi ostatnimi mobilnimi operatory. ,751
COG_2 Vnimam tohoto mobilniho operatora jako ,svého* mobilniho operatora. 714
COG_3 Pfi vyb&ru mobilniho operatora povazuji znacku za velmi dlezZitou. , 710
COG_4 Ve srovnani s ostatnimi operatory mi tento operator poskytuje vynikajici sluzby. ,650
COG_5 Tento mobilni operator mi nabizi vice vyhod nez jakykoliv jiny mobilni operator. ,603
AFL_1 Jsem spokojeny se svym rozhodnutim zdstat u tohoto mobilniho operatora. ,655
AFL_3 Mam radéji svého mobilniho operatora nez jiné mobilni operatory. ,816
AFL_4 Byl bych zklamany, kdybych musel zménit mobilniho operatora z dlivodu zruseni 677
nabizenych sluzeb.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Druhd komponenta slozend z 6 proménnych vysvétluje 23,454 % variability ptGvodnich
proménnych a vykazuje stfedni az vysoké faktorové zatéze (0,673 — 0,819). Obsahuje cely
puvodni faktor Divéra. Dale obsahuje jednu proménnou z ptivodniho faktoru Behavioralni
loajalita, jednu proménnou z pivodniho faktoru Kognitivni loajalita a jednu proménnou
z puvodniho faktoru Afektivni loajalita. Proménné z faktoru Dtvéra vyjadiuji divéryhodnost a
spolehlivost produktu a sluzeb. Podle Kellera (2007) je divéra vnimana ve tfech aspektech:
odbornost (tvrzeni TRU 1, TRU 2, TRU 3, COG 6), sympatie (tvrzeni AFL 2),
davéryhodnost (tvrzeni BEH 2). Na zaklad¢ obsazenych proménnych mizeme nazvat tuto
komponentu jako Duvéryhodnost. Potvrdila se teorie nekterych autorti (Baloglu, 2002,
Bendapudi a Berry, 1997, Morgan a Hunt, 1994, Sudhahar a kol., 2006, Alhabeeb, 2007), ze
davéra by méla byt brana jako samostatny faktor ovliviiujici vérnost znacce.

Tabulka 13: Faktorové zatéze komponenty Davéryhodnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Komponenta 2
BEH_2 Doporucil bych svého mobilniho operatora ostatnim, kdyby mé pozadali o radu. 673
COG_6 Sluzby, které jsem od tohoto mobilniho operatora obdrzel(a), odpovidaji cené, kterou ,701
za né platim.
AFL_2 Celkoveé jsem spokojen se svymi zkuSenostmi u tohoto mobilniho operatora. ,726
TRU_1 Zaméstnanci mého mobilniho operatora pro mé délaji to nejlepsi. , 750
TRU_2 Zaméstnanci mého mobilniho operatora jsou profesionalni a obétavi. ,819
TRU_3 Komunikace mého mobilniho operatora je divéryhodna. , 769

Tteti komponenta se sklada ze téi proménnych, obsahuje cely ptivodni faktor Postojova loajalita

a jednu proménnou z pivodniho faktoru Konativni loajalita. Komponenta vysvétluje 12,343 %
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variability z plivodniho konstruktu a obsahuje stfedné az stiedné vysoké faktorové zatéze
(0,642 —0,807). Vsechna tfi tvrzeni vyjadiuji preferenci uzivatele i v ptipadé zmény nabizenych
sluzeb ¢i zvyseni poplatki. Na zakladé obsaZenych tvrzeni lze tuto komponentu pojmenovat

jako Postojovou loajalitu, ktera vyjadiuje piiznivé preference ke znacce.

Tabulka 14: Faktorové zatéze komponenty Postojova loajalita

Komponenta 3
ATL_1 Nadale budu preferovat tohoto mobilniho operatora, a to i v pfipadé zvySeni poplatkt ,642
za sluzby.
ATL_2 Nadale budu preferovat tohoto mobilniho operatora, i pokud se mirné zméni nabizené ,579
sluzby.
CON_2 Pokud by muj mobilni operator mirné zvysil cenu, stale bych vyuZzival(a) jeho sluzby. ,807

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Posledni, ¢tvrta komponenta ziskana faktorovu analyzou obsahuje stiedné vysoké faktorové
zatéze (0,673 — 0,798), vysvétluje 11,94 % variability z ptivodnich proménnych. Komponenta
se sklada ze tii proménnych, obsahuje cely plvodni faktor Zavazek a jednu proménnou
z puvodniho faktoru Konativni loajalita. Podle Olivera (1999) je konativni loajalita definovana
jako zéavazek ¢i planovany opakovany nakup konkrétni znacky. To miize vysvétlovat, Ze se
k faktoru Zavazek prifadilo tvrzeni zjistujici konativni loajalitu. Na zaklad¢ sloZeni
komponenty ji tak miZeme nazvat jako ,.Zavazek“. Potvrdila se teorie nékterych autort
(Baloglu, 2002, Bendapudi a Berry, 1997, Morgan a Hunt, 1994, Sudhahar a kol., 2006,

Alhabeeb, 2007), podle které by mél byt zavazek bran jako zvlastni faktor ovliviiujici vérnost

znacce.
Tabulka 15: Faktorové zatéze komponenty Zavazek
Komponenta 4
CON_1 | kdyZ by ostatni mobilni operatofi nabizeli niz§i sazbu, zlstal(a) bych u svého 673
mobilniho operatora.
COM_1 | pies néktera negativni hodnoceni zistavam u tohoto mobilniho operatora. , 798
COM_2 Ackoliv jsou jiné alternativy mobilnich operator, radéji zistavam u tohoto mobilniho ,715
operatora.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.2.2 Explorativni faktorova analyza — zapojeni zakaznika

Zapojeni zékaznika bylo ve vyzkumu sledovano mirou souhlasu se 14 stanovisky, ktera
vyjadiovaly ¢tyfi faktory. Pred extrakei faktorti byla data testovana z hlediska vhodnosti pouziti
pro faktorovu analyzu pomoci Kaiser-Meyer-Olkinova testu a Bartlettova testu sféricity.
Hodnoty KMO testu v dolni poloviné anti-image matice na diagonéle (viz Ptiloha ¢. 7)

dosahuji kromé jedné polozky hodnoty vyssi nez 0,7. Celkovd hodnota KMO miry 0,877
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ukazuje na vhodnost pouziti dat pro faktorovou analyzu s hodnocenim ,,chvalyhodné* véetné

Bartlettova testu sféricity s hodnotou chi-square = 2787,668.

Tabulka 16: Vysledky KMO testu a Barlettova testu sféricity

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 877
Approx. Chi-Square 2787,668
Bartlett's Test of Sphericity ~ df 9
Sig. ,000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Extrakce faktorti byla provedena metodou hlavnich komponent. Podle hodnot eigenvalues a
Kaiserova pravidla, kdy volime eigenvalue vys$si nez 1, byly extrahovany tfi hlavni komponenty
namisto pivodnich ¢tyt faktorti. Vysledky sutinového grafu Scree Plot (Ptiloha €. 9) nebyly
opét brany v potaz, jelikoz podle této metody by meéla byt extrahovdna pouze jedna
komponenta, kterd vycerpava pouze 50,139 % variance. Bylo tedy zvoleno feSeni se tfemi
komponentami. Z tabulky Hodnoty vycerpaného rozptylu vyplyva, Ze prvni komponenta
vyCerpava 50,139 variance v polozkach, druha komponenta 12,09 % a tieti komponenta 8,82
%. Celkovée tyto tii latentni faktory vysvétluji 71,049 % variance. Zbyvajici faktory jsou
soucasti Prilohy €. 7 a pro dalsi interpretaci jsou ignorovany.

Tabulka 17: Hodnoty vy¢erpaného rozptylu

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sum§ of Squared
Compone Loadings Loadings
nt Total % of Cumulativ Total % of Cumulativ Total % of Cumulativ
Variance e% Variance e% Variance e%
1 7,019 50,139 50,139 7,019 50,139 50,139 4,669 33,353 33,353
1,693 12,09 62,229 1,693 12,09 62,229 3,601 25,718 59,071
1,235 8,82 71,049 1,235 8,82 71,049 1,677 11,978 71,049

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Rotace faktori pro lepsi interpretovatelnost vysledkii byla provedena pomoci ortogonalni
rotace Varimax a §ikmé rotace Direct Oblimin s hodnotou delta = 0. Pti pravouhlé rotaci jsou
faktorové zatéze rovny korelaénim koeficientim a obé tabulky splynou v jednu — Rotated
Component Matrix. Vystupem Sikmé rotace jsou dvé tabulky — tabulka Pattern Matrix (viz
Tabulka ¢. 18) obsahuje faktorové zatéze a tabulka Structure Martix udava ptislusné korela¢ni

koeficienty. ReSeni metodou Varimax se pfili§ neli$i od feSeni ziskaného metodou Direct
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Oblimin. U obou metod byly jednotlivé polozky piifazeny stejnym komponentdm. Pro dalsi

statistické metody a ucely prace bylo zvoleno feSeni ziskané pomoci metody Varimax.

Tabulka 18: Porovnani rotace Varimax a Oblimin

VARIMAX OBLIMIN
Rotated Component Matrix?® Pattern Matrix?®
Component Component
1 2 3 1 2 3
ATR_1 0,317 0,693 0,315 ATR_1 0,665
ATR_2 0,843 ATR_2 0,896
ATR_3 0,823 0,363 ATR_3 0,813
ATR_4 0,317 0,551 ATR_4 0,502
CEN_1 0,859 CEN_1 0,92
CEN_2 0,902 CEN_2 0,923
CEN_3 0,325 0,808 CEN_3 0,828
SOB_1 0,517 0,49 SOB_1 0,428 0,391
SOB_2 0,592 0,553 SOB_2 0,495 0,455
SOB_3 0,83 SOB_3 0,874
SOB_4 0,879 SOB_4 0,935
SFE_1 0,635 0,524 SFE_1 0,663 0,465
SFE_2 0,861 SFE_2 0,903
SFE_3 0,649 0,333 SFE_3 0,624

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tabulka ¢. 19 Komunality Zapojeni zdkaznika ukazuje, jak jsou hodnoty proménnych
vysvétleny pomoci spole¢nych komponent. U vSech proménnych konstruktu Zapojeni
zékaznika jsou komunality relativné vysoké (v rozmezi 0,828 — 0,480). Nejlépe je pomoci
komponent vysvétlena reliabilita proménné CEN 2: Zménu mobilniho operdtora bych musel
duikladné promyslet a proménné SOB_4: Sleduji stranky (profil) svého mobilniho operdtora na
socidalnich sitich (Facebook, Twiter, Instagram, YouTube). Nejmén¢ vystihuji komponenty

reliabilitu proménné ATR _4: Je pro mé velmi diileZité, jakého mdam mobilniho operdtora.
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Tabulka 19: Komunality proménnych Zapojeni zakaznika

Communalities

Initial Extraction Initial Extraction
ATR_1 1,000 680JSOB._1 1,000 537
ATR_2 1,000 ,793|SOB_2 1,000 ,658
ATR_3 1,000 ,809]S0OB_3 1,000 ,752
ATR_4 1,000 ,480)SOB_4 1,000 813
CEN_1 1,000 ,775]SFE_1 1,000 ,696
CEN_2 1,000 ,828|SFE_2 1,000 ,789
CEN_3 1,000 ,759]SFE_3 1,000 579

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Prvni komponenta je charakterizovana stfedné vysokymi az vysokymi faktorovymi zatéZemi.
Je slozena z8 proménnych a vysvétluje 50,1 % wvariability z ptvodnich proménnych.
Komponenta obsahuje cely ptivodni faktor Socialni vazby, cely ptivodni faktor Sebevyjadieni
a jednu proménnou z piivodniho faktoru Ptitazlivost. Proménné se tykaji socidlnich vazeb
jedince s jeho socialnimi skupinami prostiednictvim produktu, socialni identity jedince a toho,
jak image sluzby souvisi s identitou jedince. Tvrzeni ukazuji socialni vlivy, které jsou podle
Management Mania (2016) vysledkem procest socidlni interakce a socidlni komunikace. Na

zékladé obsahu zahrnutych proménnych lze tuto komponentu pojmenovat jako Socidlni

zapojeni.
Tabulka 20: Faktorové zatéZe komponenty Socialni zapojeni
Komponenta 1

ATR_3 [Telefonovani je jednou z nejzabavnéjsich véci, které délam. 823
SOB_1 S vétsinou svych pratel udrzuji kontakt hlavné prostfednictvim telefonu. 517
SOB_2 | Telefonovani mi dava prileZitost byt se svymi prateli. 502
SOB_3 Sleduji zpravy a ¢lanky o svém mobilnim operatorovi v tisku, na internetu a

socialnich sitich. 830
SOB_4 Sleduji stranky (profil) svého mobilniho operatora na socialnich sitich (Facebook,

Twiter, Instagram, YouTube). 879
SFE_1 Libi se mi image mého mobilniho operatora a ztotoZfiuji se s nim. 635
SFE_2 MCj mobilni operator je sou&asti toho, kdo jsem. 861
SFE_3 | Méizu fici hodné o osobs, ktera vyuziva sluzeb mého mobilniho operatora. 649

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Druha komponenta je charakterizovana stiedné vysokymi az vysokymi zatézemi. Obsahuje
celkem Ctyfi proménné — dvé z plivodniho faktoru Pfitazlivost a dvé z piivodniho faktoru
Centralnost. Celkove vysvétluje tato komponenta 12,1 % variability ptivodnich proménnych.

Prvni dvé proménné ATR I a ATR 2 udavaji, jaky vyznam nebo zabavu poskytuje sluzba
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zékaznikovi. Tvrzeni CEN I a CEN 3 zjistuji, jak sluzba souvisi se Zivotem zakaznika,
v jakém rozsahu a v jakych aspektech zivota jedince se zvolena sluzba vyskytuje. Na zaklade

obsazenych tvrzeni je tato komponenta nazvana jako Centralnost.

Tabulka 21: Faktorové zatéZe komponenty Centralnost

Komponenta 2

ATR_1 Telefonovani mé opravdu bavi. ,693
ATR_2 | Telefonovani je pro mé velmi dilezité. 843
CEN_1 Zjistil jsem, Ze mnoho ¢asu travim telefonovanim. ,859
CEN_3 | olefonovani hraje dileZitou roli v mém Sivots, 808

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tteti komponenta obsahuje dvé proménné a vysvétluje 8,8 % variability pdvodnich
proménnych. Faktorové zatéZe jsou stfedné vysoké az vysoké. Jedna proménnd ndlezi
puvodnimu faktoru Ptitazlivost, druhd proménna patfila k ptivodnimu faktoru Centralnost.
Proménné komunikuji, jak je mobilni operator pro zékaznika dilezity a zda by se zakaznik
musel nad zménou mobilniho operatora zamyslet, na zdkladé¢ toho je tato komponenta

pojmenovana jako Dulezitost.

Tabulka 22: Faktorové zatéze komponenty DuleZitost.

Komponenta 3

ATR 4
CEN_2

Je pro mé velmi dilezité, jakého mam mobilniho operatora. ,551

Zménu mobilniho operatora bych musel diikladné& promysiet. ,902

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.2.3 Shrnuti vysledki faktorové analyzy

Faktorova struktura konstruktti Vérnost znacce a Zapojeni zakaznika byla ovéfena na zaklade
explorativni faktorové analyzy. V konstruktu Veérnost znacce doSlo ke zméné faktorové
struktury. Sedm ptlivodnich faktori — Behavioralni loajalita, Postojova loajalita, Kognitivni
loajalita, Afektivni loajalita, Konativni loajalita, Divéryhodnost a Zavazek — bylo nahrazeno
¢tyfmi novymi komponentami — Kognitivné afektivni loajalita (1), Duvéryhodnost (2),

Postojové loajalita (3) a Zavazek (4).

V konstruktu Zapojeni zdkaznika také doslo ke zméné faktorové struktury, z pivodnich ctyt
faktorti — Pfitazlivost, Centralnost, Socialni vazby, Sebevyjadieni — byly faktory redukovany

na tfi nové komponenty — Socialni zapojeni (1), Centralnost (2), Dulezitost (3).
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Schéma 11: Teoreticky model po EFA

Kognitivné afektivni
loajalita

Divéryhodnost

Postojova loajalita

Zavazek

Socialni zapojeni

Zapojeni

= i Centralnost
zakaznika

DuleZitost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.3 Vystupy shlukové analyzy

V této ¢asti byly testovany nasledujici nulové hypotézy:

H2: Neexistuji rizné segmenty zdkaznikl, které by se liSily Grovni loajality k mobilnimu
operatorovi.

H3: Neexistuji riazné segmenty zakaznikd, které by se liSily urovni zapojeni zakaznika k

mobilnimu operatorovi.

Pro klasifikaci proménnych charakterizujicich rizné segmenty zakaznikti na zakladé vérnosti
znacce a zapojeni zakaznika byla provedena shlukova analyza metodou K-means. Jako zaklad
pro klastrovou analyzu K-means bylo vybrdno sedm komponent charakterizujicich vérnost
znace a zapojeni zakaznika, které byly ziskany faktorovu analyzou. Segmentace byla
provedena pro kazdy koncept zvlast. Pocate¢ni stfedy shlukd jsou vypoéteny na zakladé
vstupnich dat pomoci umocnéné eukleidovské vzdalenosti. Dale bylo nastaveno vypocteni
stiedt klastrli az poté, co se do nich umisti vSechny objekty, aby nebyly centroidy ménény v

pribéhu piitazovani.
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Pti aplikaci metody K-means je nutné zadat dopiedu vysledny pocet klastrii. Proto pro dosazeni
optimdlnich vysledki byla procedura provedena trikrat — pro tfi, Ctyfi a pét shlukd. Pii vybéru
vysledného poctu shlukl byly brany v potaz vzdalenosti mezi jednotlivymi shluky navzijem
(vzdalenosti by mély byt co nejvétsi) a vzdalenosti jednotlivych objekta klastrii k centroidim
(objekty by mély mit co nejmensi vzdalenost od centroidu). Nejlep§im hodnotdm u obou

konstruktti odpovidala varianta se ¢tyfmi vyslednymi klastry.

5.3.1 Segmentace zakazniki podle vérnosti znacce
Pro segmentaci zakaznikli podle vérnosti znacce byly pouZity ¢tyfi komponenty ziskané pfi
faktorové analyze. Pocatecni stifedy shluki jsou uvedeny v tabulce €. 23, jsou tvofeny vektory

s hodnotami zavislymi na ¢tyfech proménnych.

Tabulka 23: Pocatec¢ni stiredy klastri — Vérnost znacce

Initial Cluster Centers

Cluster

Kognitivné afektivni
,69238 | -2,36778 1,20280 ,30213

loajalita

Davéryhodnost 1,28916 ,91332 1,07767| -3,48308
Postojova loajalita ,13254 ,38389| -2,00301 -,40024
Zavazek -2,98199 -,34598 1,33272 -,96330

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tabulka ¢. 24 uvadi pocet iteraci a zmény ve stfedech shlukt. V devaté iteraci se proces
redistribuce zastavil, protoze jiz nedoslo k zaddnym zménam ve stfedech klastrd. Tabulky

s kone¢nymi stfedy klastri a vzdalenosti mezi jednotlivymi shluky jsou uvedeny v Piiloze ¢.
10.
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Tabulka 24: Pocet iteraci a zmény ve stiredech klastri — Vérnost znacce

Iteration History?

Iteration Change in Cluster Centers
1 2 3 4

1 2,207 1,783 1,895 2,069
2 ,044 ,149 144 118
3 ,019 ,210 ,193 ,037
4 ,482 ,519 ,026 ,165
5 144 ,430 ,056 ,018
6 ,011 ,037 ,002 ,010
7 ,066 ,120 ,007 ,000
8 ,012 ,000 ,003 ,014
9 ,000 0,000 0,000 ,000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tabulka ¢. 25 Vysledky disperzni analyzy zobrazuje analyzu rozptylu ANOVA, kde jsou pro

kazdou proménnou spocitany hodnoty Fisherova testu. F hodnoty by mély byt vyss$i nez 1.

Fisheriiv test je pro vSechny proménné mnohonédsobné vyssi nez 1 a je signifikantni (Sig.

hodnoty pro vSechny proménné jsou vyssi nez 0,05), coz poukazuje na vhodnost pouziti

klastrové analyzy pro konstrukt Vérnost znacce podle latentnich faktord ziskanych faktorovou

analyzou. VSechny F hodnoty maji stejny pocet stupni volnosti, a proto mezi sebou mohou byt

porovnany navzajem. Nejvetsi vliv na formovani klastr podle vérnosti zna¢ce maji proménné

Diivéryhodnost (tato proménnd prezentuje to, jestli zakaznici divefuji svym mobilnim

operatorim, jejich zaméstnanciim, zda jsou spokojeni se svymi zkuSenosti a zda by tohoto

mobilniho operatora doporucili ostatnim) a proménna Zavazek (tato komponenta prezentuje

zévazek uzivatele vici znacce a pokra¢ovani v tomto vztahu v budoucnosti).

Tabulka 25: Vysledky disperzni analyzy — Vérnost znacce

ANOVA
Cluster Error F Sig.
Mean Square df Mean Square df

Kognitivné afektivni

loajalita 36,763 3 ,445 267 82,622 ,000
Davéryhodnost 61,979 3 ,349 267 177,548 ,000
Postojova loajalita 13,991 3 ,755 267 18,528 ,000
Zavazek 52,917 3 ,318 267 166,622 ,000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka €. 26 uvadi velikost jednotlivych shlukt. Prvni shluk obsahuje 73 respondentd. Druhy
shluk ¢ita 41 zadkaznikl a je nejmensi z utvotenych shlukt. Tieti klastr je z hlediska poctu
zastoupenych uzivateld nejvétsi — 98 uzivateld. Posledni shluk ¢itd 58 uzivatelt. Kvuli

chybéjicim hodnotam nebylo do K-means analyzy zahrnuto osm tcastnikd.

Tabulka 26: Pocet pripadi v kazdém klastru — Vérnost znacce

Number

1 73,741
41,132
97,958

58,386
Valid 271,218

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Cluster

A W DN

Klastr 1: Stiredné loajalni zakaznici

Respondenti zatazeni do prvniho shluku vykazuji u vS§ech komponent loajality vyssi hodnoty,
nedosahuji ale tak vysokych hodnot jako vysoce loajdlni zdkaznici. Nejvétsi vérnost znacce
zaznamenala komponenta Duavéryhodnost — konkrétné tvrzeni TRU 3: Komunikace mého
operdtora je divéryhodnd a tvrzeni AFL 2: Celkové jsme spokojen se svymi zkuSenostmi u
tohoto mobilniho operdtora. Nejvyssi vérnost znacce projevili zdkaznici u tvrzeni BEH 3:
Mdm v umyslu pokracovat ve vyuzivani sluZzeb tohoto mobilniho operdtora i v budoucnu a u
tvrzeni COG _2: Vnimdm tohoto mobilniho operdtora jako ,,svého* mobilniho operdtora.
Z toho vyplyva, ze tito zdkaznici projevuji svym operatorim vysokou diavéru a hodlaji ve
vyuzivani jeho sluzeb pokrac¢ovat i v budoucnu. Podle sociodemografickych charakteristik
tomuto shluku nejvice odpovidaji Zeny do veéku 55 let se vzdélanim stiedni Skola s maturitou

nebo nizsi urovni vzdélani bydlici mimo Prahu. Uzivatelé pouzivaji v 88 % tarif.

Klastr 2: Neloajalni zakaznici

V ramci vSech ¢ty utvorenych shlukt vykazuje tento klastr nejnizsi vérnost znacce. Pii vybéru
novych sluzeb by zékaznici nepreferovali svého mobilniho operatora (tvrzeni BEH 1) a
v pfipadé zvySeni poplatki za sluzby, zvySeni ceny tarifli a nizSich cen u jinych operatort by
presli k jinému operatorovi (tvrzeni CON_1 a CON_2). Tito zdkaznici pfi vybéru mobilniho
operatora nepovazuji znac¢ku za dilezitou (tvrzeni COG_3). I pfes to, Ze tito zakaznici nejsou
loajalni ke svym mobilnim operatorim, projevuji jim duavéru, jelikoz komponenta
Diivéryhodnost vykazovala na rozdil od jinych komponent u tohoto shluku vyssi hodnoty,
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v porovnani jen o néco niz8i nez u klastru st#edné loajadlni zdkaznici. Tento klastr je nejmenSim
ze Ctyf vygenerovanych shluki zjist'ujicich vérnost zakaznikd. Patii do néj jak muzi, tak Zeny
se stfedni Skolou s maturitou a vys$si nebo vysokou Skolou, z velké ¢asti zijici v Praze a

Cechach. Do tohoto shluku také spadaji uZivatelé, ktefi vlastni dvé a vice simkaret.

Klastr 3: Vysoce loajalni zakaznici

Tomuto shluku odpovidaji zdkaznici s nejvyS$i veérnosti znacce. Tito zékaznici vnimaji
pouzivaného mobilniho operatora jako ,,svého™ mobilniho operatora, fadi ho pied ostatni
mobilni operatory na prvni misto a maji ho radé€ji nez ostatni mobilni operatory (tvrzeni
COG_2, COG _1, AFL_2). Loajalitu potvrzuje také to, zZe zakaznici maji v imyslu vyuzivat
sluzeb toho mobilniho operatora nadale i v budoucnu (tvrzeni BEH_3 dosahovalo nejvyssich
hodnot) a doporucili by ho ostatnim (tvrzeni BEH_2). UzZivatelé jsou celkoveé spokojeni se
zkuSenostmi u svého mobilniho operatora (tvrzeni AFL_2). Oproti ostatnim slozkam vérnosti
znacce vykazuji vysoce loajalni zékaznici niz§i hodnoty v komponenté 3 Postojova loajalita,
ktera souvisi se zvySenim ceny. Naméfené hodnoty jsou velmi blizké hodnotam, které vykazuji
stiedné loajdlni zdkaznici. Typickym zakaznikem jsou respondenti z Cech Zijici mimo Prahu
se zakladnim vzdélanim nebo stfedni Skolou. Zakaznici maji v pfevazné vétSiné pouze jednu

simkartu a ze 73 % vyuzivaji tarif.

Klastr 4: Méné loajalni zakaznici citlivi na zménu ceny

Tito respondenti zaznamenali nejniz$i hodnoty u tvrzeni CON 1: Pokud by mijj mobilni
operdator mirné zvysil cenu, stdale bych vyuzival(a) jeho sluzby a ATL 1: Naddle budu preferovat
tohoto mobilniho operdtora, a to i v pripadé zvyseni poplatkii za sluzby. 7 toho vyplyva, ze
v piipadé zvySeni poplatkli za vyuzivané sluzby nebo nizkych sazeb nabizenych jinymi
operatory by tito zakaznici zmeénili mobilniho operatora. Také si mysli, Ze sluzby, které
obdrzeli, spiSe neodpovidaji kvalité¢ a cené, kterou za né plati, a svého mobilniho operatora by
nedoporucili ostatnim. Do tohoto klastru nejvice spadaji muzi do 55 let se stfedni Skolou bez
maturity nebo s maturitou zijici mimo Prahu. Z nejvétsi ¢asti jsou to uzivatelé mobilnich
operatort O2 (37 %) a T-Mobile (42 %) Oproti neloajalnim zakazniktim ale nedosahuji tak

nizkych hodnot pfedevsim v prvni a tieti slozce vérnosti znacce.
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5.3.2 Segmentace zakazniki podle zapojeni zakaznika
Pro segmentaci zdkaznikli podle zapojeni metodou K-means byly pouzity tfi komponenty
extrahované faktorovu analyzou. Tabulka ¢. 27 ukazuje pocate¢ni stfedy klastrii urcujici

segmentaci zakaznikt podle zapojeni zdkaznika.

Tabulka 27: Pocatecni stiedy klastriu - Zapojeni zakaznika

Initial Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4
Socialni zapojeni 1,92324 -,57124 -,92607 | -1,19386
Centralnost 58461 | -1,25281 -,54119 2,33114
Dulezitost 48293 | -2,14825 1,35551 -,34748

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky €. 28 vyplyva, Ze po jedenacté iteraci jiz nedosSlo ke zménam ve stfedech shlukil a
proces redistribuce se zastavil. Tabulky skone¢nymi stfedy shlukli a vzdéalenostmi mezi

jednotlivymi klastry jsou soucasti Ptilohy ¢. 11.

Tabulka 28: Pocet iteraci a zmény ve stiedech klastri — Zapojeni zakaznika

Iteration History?

Iteration Change in Cluster Centers
1 2 3 4

1 ,879 1,270 ,862 ,942
2 ,048 ,145 111 ,155
3 ,164 251 ,101 ,138
4 ,003 ,026 ,252 ,316
5 ,018 ,083 ,062 141
6 ,001 115 ,010 ,145
7 ,000 ,027 ,016 ,016
8 ,000 ,069 ,050 ,000
9 ,002 ,025 ,011 ,014
10 ,000 ,005 ,000 ,005
11 ,000 ,000 ,000 ,000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky ¢&. 29, ktera prezentuje vysledky disperzni analyzy a analyzu rozptylu, je ziejmé, ze
model je dle Fisherova testu vhodny (vSechny F hodnoty jsou mnohondsobné vyssi nez 1) a

signifikantni (viechny hodnoty Sig. jsou niz§i nez 0,05). Zadna komponenta nema oproti
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ostatnim komponentdm vyznamny vliv pfi formovani shlukd. Nejvétsi vliv na formovani

shlukd ma proménné Centralnost, ktera hodnoti dtlezitost sluzby pro zakaznika.

Tabulka 29: Vysledky disperzni analyzy — Zapojeni zakaznika

ANOVA
Cluster Error F Sig.
Mean Square df Mean Square df
Socialni zapojeni 52,708 3 ,385 262 137,054 ,000
Centralnost 59,629 3 ,330 262 180,717 ,000
Dulezitost 45,604 3 476 262 95,715 ,000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ze Ctyt vytvotenych shluki je nejveétsi tieti utvoreny klastr, ktery ¢ita 81 uzivateld. Prvni shluk
zahrnuje 71 respondentd. Druhy a ¢tvrty klastr maji podobnou velikost — druhy shluk 59
respondentti, ¢tvrty shluk ¢ita 55 respondentd. P&t respondentti bylo ze shlukové analyzy

vylouceno kviili chybéjicim datim.

Tabulka 30: Pocet pripadi v kazdém klastru — Zapojeni zakaznika

Number

1 71,438
58,607
80,902
55,498
Valid 266,445

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Cluster

£ SNV V]

Klastr 1: Vysoce zapojeni zakaznici

Prvni extrahovany klastr je charakteristicky vysokou urovni zapojeni zakaznika. Ve srovnani
s ostatnimi shluky dosahuji respondenti v priméru nejvysSich hodnot. Nejvyssi droven
zapojeni prokazuji zékaznici ve tfeti komponenté¢ Dulezitost, kterd ukazuje, zda je pro
zakaznika dtlezité, jakého ma mobilniho operatora. Nejvyssich hodnot dosahlo tvrzeni CEN 2:
Zménu mobilniho operdtora bych musel ditkladné promyslet, z ¢ehoz vyplyva, Ze tito zdkaznici
budou tvofit loajalni zdkazniky. Vysokych hodnot dosahuji také tvrzeni z komponenty
Centralnost, coz dokazuje, Ze dana sluzba souvisi s Zivotnimi aspekty téchto zdkaznikd.
Telefonovani je pro né dulezité, s vétSinou pratel udrzuji kontakt prostfednictvim telefonu a

telefonovani jim dava moznost byt s jejich ptateli. Oproti ostatnim shlukiim se zdkaznikim libi
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image jejich mobilniho operatora a ztotoziuji se s nim. Tento shluk prezentuji Zeny se zékladni
nebo stfedni $kolou bez maturity Zijici mimo Prahu, pfedeviim v Cechach. Tyto uZivatelky

vlastni ve vice jak 80 % pouze jednu simkartu.

Klastr 2: Zakaznici s nizkou urovni zapojeni

Zakaznici s nizkou urovni zapojeni nevykazuji vysoké hodnoty v Zadné ze slozek zapojeni
produktu. Tito zdkaznici jsou spiSe pasivni, nesleduji informace o svém mobilnim operatorovi,
nepovazuji mobilniho operatora za soucast svého image, telefonovani pro né neni nijak dilezité,
nevénuji mu moc ¢asu a ani zménu mobilniho operatora by nemuseli nijak dikladné promyslet
(nejnizsi hodnoty u tvrzeni ATR 3, SOB 4, SFE 2, CEN _1, ATR 4). Oproti nezapojenym
zdakaznikum vykazuji ale zdkaznici s nizkou tirovni zapojeni vy$si hodnoty zapojeni. Tento klastr

je prezentovan muzi bez vysoké skoly Zijicimi mimo Prahu.

Klastr 3: Nezapojeni zakaznici

Ve srovnani s ostatnimi shluky vykazuji tito zdkaznici velmi nizké hodnoty u prvni a druhé
komponenty Zapojeni. Nejniz§ich hodnot dosahla tvrzeni ATR 3 a CEN 1, z ¢ehoz vyplyva,
Ze tito zakaznici netelefonuji ¢asto, telefonovani nepovazuji za zdbavné a nehraje dilezitou roli
v jejich zivoté. Také nesleduji profily svych mobilnich operatort na socidlnich sitich ani zpravy
o ném v médiich a nepovazuji svého mobilniho operatora za soucést svého ja. Nezapojeni
zdakaznici nevykazuji sice zapojeni u prvnich dvou komponent, je pro né ale oproti zdkaznikiim
s nizkou urovni zapojeni dilezité, jakého maji mobilniho operatora a museli by promyslet jeho

zménu.
Klastr 4: Stiedné zapojeni zakaznici

Ctvrty klastr dosahuje stfednich hodnot zapojeni produktu. Nejvétsi rozdil oproti vysoce
zapojenym zdkaznikiim je u stfedné zapojenych zdkaznikd v tom, Ze zdkaznici se neztotoziiuji
s image svého operatora a neni pro n¢ tak dulezité, jakého mobilniho operatora maji (oproti
vysoce zapojenym zakaznikiim niz$i hodnoty u tvrzeni SFE 1 a ATR 4). S vysoce zapojenymi
zdkazniky maji spole¢né to, Ze telefonovani je bavi, je pro né dulezit¢ a zménu mobilniho
operatora by museli dikladné promyslet (u tvrzeni ATR 1, ATR 2 a CEN_2 podobné hodnoty
jako vysoce zapojeni zakaznici). Tito zadkaznici maji vétSinou stfedni Skolu bez maturity nebo

s maturitou a ziji mimo Prahu.
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5.3.3 Shrnuti vysledku shlukové analyzy
V ramci vérnosti znacce byly identifikovany ctyfi segmenty zakaznikl s odliSnou urovni
loajality k mobilnimu operatorovi: Vysoce loajalni zdkaznici, Stiedné loajalni zdkaznici, Méné

loajalni zakaznici citlivi na zménu ceny, Neloajdlni zdkaznici.

Timto byla zamitnuta nulova hypotéza H2 a pfijata alternativni hypotéza: Existuji rtizné

segmenty zakaznik, které se li§i urovni loajality k mobilnimu operatorovi.

V ramci zapojeni zékaznika byly identifikovany nasledujici ¢tyti shluky respondentti s odlisnou
urovni zapojeni zdkaznika k mobilnimu operdtorovi: Vysoce zapojeni zdkaznici, Stredné

zapojeni zakaznici, Zdkaznici s nizkou urovni zapojeni, Nezapojeni zdkaznici.

Nulova hypotéza H3 byla zamitnuta a byla pfijata alternativni hypotéza o existenci

zakaznickych segmentl s riiznou urovni zapojeni zdkaznika k mobilnimu operatorovi.

5.4 Bivariacni analyza a testovani zavislosti proménnych

Pro testovani vérnosti znacce a zapojeni zdkaznika na sociodemografickych proménnych a
dalsich proménnych zjistovanych vyzkumem byla pouzita korela¢ni analyza. Proménné byly
testovany pomoci Spearmenova korela¢niho koeficientu. U zjisténych stiedné silnych nebo

siln€jsich zavislosti byly porovnany priméry u jednotlivych skupin metodou Compare Means.

5.4.1 Korela¢ni analyza Vérnost znacce

Pro konstrukt Vérnost znacce byly testovany nasledujici nulové hypotézy:

H4: Faktory Vérnosti znacce nezavisi na formé sluzby, kterou respondent vyuziva.

H5: Faktory Vérnosti znacce nezavisi na po¢tu simkaret, které respondenti vlastni.

H6: Faktory Vérnosti znacce nezavisi na mobilnim operatorovi, kterého respondenti vyuzivaji.
H7: Faktory Vérnosti znacce nezavisi na pohlavi respondenti.

HS: Faktory Vérnosti znacce nezavisi na nejvyssim dosazeném vzdélani respondenta.

HO9: Faktory Vérnosti znacce nezavisi na véku respondenta.

H10: Faktory Vérnosti znacce nezavisi na trvalém bydlisti respondenta.

Tyto hypotézy byly testovany pro kazdy faktor Vérnosti znacce.
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Kognitivné afektivni loajalita

Na zéklad¢ vysledkli Spearmenova korelacniho koeficientu byly pro faktor Kognitivné
afektivni loajalita zamitnuty nulové hypotézy HS, H7, H8, H9 a H11 na 1 % hladiné
vyznamnosti (p-hodnoty = 0.000). Podle dosazenych hodnot Rho existuje stiedni zavislost mezi
Kognitivné afektivni loajalitou a Mobilnim operdtorem (Rho = 0,378), sttedné silnd zavislost
na DalsSich vyuzivanych sluzbdach (Rho = 0,271), stfedné silnd negativni zavislost mezi
Kognitivné afektivni loajalitou a Nejvyssim dosazenym vzdeélani respondentii (Rho = - 0,261) a
slaba pozitivni zavislost mezi Kognitivné afektivni loajalitou a Trvalym bydlistém respondentli
(Rho = 0,230). Vsechny tyto zavislosti jsou signifikantni na hladin¢ vyznamnosti 0,01. Nebyla
prokazana zavislost Kognitivné afektivni loajality na Poctu simkaret, které respondent vlastni,

Formé vyuzZivané sluzby a Veéku respondentui, proto byly ptijaty nulové hypotézy H4, H6 a H10.

Tabulka 31: Korelace - Kognitivné afektivni loajalita

VyuZiti
Pocet Forma dalsi Nejwssi Trvalé
simkaret | Operator | sluzby sluzby Pohlavi Vek vzdélani | bydlisté
Spearman Kognitiné Korelaéni 057 378" ,054 2717 -230" -,104 -261" ,23()**-|
ovo rho afektini  koeficient
loajalita  Signifikance ,363 ,000 ,385 ,000 ,000 ,095 ,000 ,000

*. Korelace je signifikantni na 0.05 hladiné vwznamnosti.
**_ Korelace je signifikantnina 0.01 hladiné vyznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu ¢. 5 vyplyva, Ze nejvysSich hodnot kognitivné afektivni loajality dosahuje mobilni
operator Vodafone. Naopak vérnost znacce se snizuje, pokud vlastni zdkaznik mobilniho

operatora O2 nebo nékterého z virtualnich operatora.

Graf 5: Zavislost Kognitivné afektivni loajality na mobilnim operatorovi
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Duvéryhodnost

U Dtvéryhodnosti byla na zdkladé vysledkii p-hodnot zamitnuta nulovd hypotéza H6 (p-
hodnota = 0. 000) na 1 % hladin€ vyznamnosti, nulova hypotéza H7 (p-hodnota = 0. 31) na 5
% hladin€ vyznamnosti, nulova hypotéza H8 (p-hodnota = 0. 020) na 5 % hladiné vyznamnosti,
nulova hypotéza H9 (p-hodnota = 0. 000) na 1 % hladiné vyznamnosti, nulova hypotéza H10
(p-hodnota = 0. 000) na 1 % hladin€¢ vyznamnosti a nulova hypotéza H11 (p-hodnota = 0. 003)
na 1 % hladin€¢ vyznamnosti. Byla zjisténa stfedné silnd pozitivni zavislost Diivéryhodnosti na
Veku respondentii (Rho = 0,322). Déle byly u této komponenty zjistény jen slabé zavislosti:
nizka negativni zavislost Duveéryhodnosti na Pohlavi respondenti (Rho = - 0,145), nizka
pozitivni zavislost Duvéryhodnosti na Poctu simkaret, které respondenti vlastni (Rho = 0,265),
nizkd negativni zavislost Divéryhodnosti na Nejvyssim dosazeném vzdélani respondentli (Rho
=-0,239), nizkd negativni zavislost Diivéryhodnosti na Trvalém bydlisti respondentii (Rho = -
0,183), nizka zavislost na Mobilnim operdtorovi. Divéryhodnost neni zavisla na Formé sluzby,
kterou respondenti vyuzivaji (tarif x pfedplacena karta) a na tom, zda respondenti vyuzivaji od

mobilniho operatora Dalsi sluzby.

Tabulka 32: Korelace - Divéryhodnost

Wyuziti
Pocet Forma dalsi Nejwys$si Trvalé
simkaret | Operator | sluzby sluzby Pohlavi Vék vzdélani | bydlisté
Spearman Duvéryhod Korelaéni 265~ 135 -,027 ,013 - 145 3227 -239" -,183'-"
ovo rhé nost koeficient
Signifikance ,000 ,031 667 ,840 ,020 ,000 ,000 ,003
*. Korelace je signiﬁ-kantni na 0.05 hladiné wznamnosti.

** Korelace je signifikantni na 0.01 hladiné wznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Z grafu €. 6 1ze vidét, jak se divéryhodnost v mobilniho operatora snizuje / zvySuje s vékem
zakaznikd. Divéryhodnost se nejvice zvysuje u vékové skupiny od 56 — 64 let. Zakaznici od
46 let vice diveétuji zaméstnanciim mobilniho operatora, jeho komunikaci a doporucili by ho
ostatnim. Naopak nejmensi divéru ke svému mobilnimu operatorovi maji zékaznici ve véku od

26 do 35 let.
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Graf 6: Zavislost Davéryhodnosti na véku zakaznika
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Postojova loajalita

Na zaklad¢ vysledkt korela¢ni analyzy a dosazenych p-hodnot byly u faktoru Postojova
loajalita piijaty nulové hypotézy HS5, H6 a H8 o nezavislosti Postojové loajality na Poctu
simkaret, DalsSich vyuzivanych sluzbdach a Pohlavi respondentli. Zamitnuty byly nulové
hypotézy H4, H7 na 1 % hladiné vyznamnosti a hypotézy H9, H10, H11 na 5 % hladiné
vyznamnosti. Z dosaZzenych hodnot Rho Spearmanova korela¢niho koeficientu je patrné, ze
tento faktor je pouze slabé zavisly na testovanych proménnych. Existuje slabd negativni
zévislost mezi Postojovou loajalitou a Mobilnim operdtorem (Rho = - 0,200), Nejvyssim
dosazenym vzdeélani respondentii (Rho = - 0,129), Trvalym bydlistém respondenti (Rho — 0,154)
a slabé pozitivni zavislosti mezi Postojovou loajalitou a Formou vyuzivané sluzby (Rho = -

0,204%) a Vékem respondentii (Rho = 0,135).

Tabulka 33: Korelace - Postojova loajalita

Wyuziti
Pocet Forma dalsi Nejwyss§i Trvalé
simkaret | Operator | sluzby sluzby Pohlavi Vék vzdélani | bydlisté
Spearman Postojova Korelacni -,062 -200" 204" -,049 -,027 135 -129° - 154’
ovo rhé loajalita koeficient
Signifikance ,327 ,001 ,001 434 ,662 ,030 ,039 ,014
*. Korelace je signiﬁ-kantni na 0.05 hladiné wznamnosti.

**_ Korelace je signifikantni na 0.01 hladiné wznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Zavazek

7 nasledujici tabulky vyplyva, Ze byly pfijaty nulové hypotézy HS5, H9 a H11 o nezavislosti

Zavazku na Dalsich sluzbdach, které respondenti vyuzivaji, Nejvyssim dosaZeném vzdélani
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respondenta a Trvalém bydlisti respondenta. Podle Spearmanova korela¢niho koeficientu
existuje stiedni az podstatnd zavislost Zavazku na Veéku respondentii (Rho = 0,384) a byla tak
zamitnuta nulova hypotéza H10 pii 1 % hladiné vyznamnosti. Dale byly zamitnuty nulové
hypotézy H4 s hladinou vyznamnosti 5 % a nulové hypotézy H6, H7, H8 na 1 % hladiné
vyznamnosti. Podle hodnot Rho byly zjistény slabé negativni zavislosti Zavazku na Poctu
simkaret, které respondenti vlastni (Rho = - 0,176) a Mobilnim operdtorovi (Rho = - 0,219) a
slabé pozitivni zavislosti Zavazku na Formé vyuzZivané sluzby (Rho = 0,125) a Pohlavi

respondenta (Rho = 0,261).

Tabulka 34: Korelace — Zavazek

Wuziti
Pocet Forma dalsi Nejwyssi Trvalé
simkaret | Operator | sluzby sluzby Pohlavi Vek vzdélani | bydlisté
Spearman Zavazek  Korelaéni -176" .,219=| 125 ,025 261" 384" -114 -114
ovo rhé koeficient
Signifikance ,005 ,000 ,046 694 ,000 ,000 ,069 ,068

*.Korelace je signifikantnina 0.05 hladiné wyznamnosti.
**. Korelace je signifikantnina 0.01 hladiné wznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z grafu €. 7 lze vidét, jak se Zavazek k vyuZivanému mobilnimu operatorovi zvySuje s vékem
respondentti. Nejvice jsou svému mobilnimu operatorovi zavazani uzivatelé od 65 let. Do 55
let je zavazek vékem negativné ovlivnén, coz ovliviiuje celkovou vérnost znacce k mobilnimu

operatorovi.

Graf 7: Zavislost Zavazku na véku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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5.4.2 Korela¢ni analyza Zapojeni zakaznika

V ramci konceptu Zapojeni zakaznika byly testovany nasledujici nulové hypotézy:

H12: Faktory Zapojeni zakaznika nezavisi na formé vyuzivané sluzby.

H13: Faktory Zapojeni zdkaznika nezavisi na dalSich sluzbach, které respondenti od mobilniho

operatora vyuzivaji.

H14: Faktory Zapojeni zakaznika nezavisi na po¢tu simkaret, které respondenti vlastni.

H15: Faktory Zapojeni zdkaznika nezavisi na mobilnim operatorovi, kterého respondenti

vyuzivaji.

H16: Faktory Zapojeni zdkaznika nezavisi na pohlavi respondenti.

H17: Faktory Zapojeni zakaznika nezéavisi na véku respondentd.

H18: Faktory Zapojeni zakaznika nezavisi na nejvyssim dosazeném vzdélani respondenti.

H19: Faktory Zapojeni zakaznika nezavisi na trvalém bydlisti respondentt.

Tyto hypotézy byly testovany pro vSechny faktory Zapojeni zdkaznika.

Socialni zapojeni

Na zaklad¢ dosazenych hodnot Spearmenovych korela¢nich koeficientl byly u faktoru Socialni

zapojeni zamitnuty nulové hypotézy H12, H17, H18 a H19 na 1 % hladiné¢ vyznamnosti a

hypotéza H15 na 5 % hladiné vyznamnosti. Podle dosazené hodnoty Rho byla zjisténa

podstatna zavislost (Rho = 0,440) Socialniho Zapojeni na Formé sluzby, kterou respondenti

vyuzivaji (ptedplacena karta x tarif). Dale byly zjistény pouze slabé zavislosti Socidlniho

zapojeni na Mobilnim operdtorovi (Rho = 0,132), Véku respondentit (Rho = 0,183), Trvalém

bydlisti (Rho = 0,149) a slaba negativni zavislost Socialniho zapojeni na Nejvyssim dosaZeném

vzdelani respondentti (Rho = - 0,187). Nulové hypotézy o nezavislosti Socialniho zapojeni na

Poctu simkaret (H14), Dalsich vyuzZivanych sluzbdach (H13) a Pohlavi respondentii (H16) byly

ptijaty.

Tabulka 35: Korelace - Socialni zapojeni

WuzZiti
Pocet Forma dal$i Nejwssi Trvalé
simkaret | Operator | sluzby sluzby Pohlavi Vék vzdélani | bydlisté
Spearman Socialni  Korelaéni ,064 132 4407 ,092 -,090 183" -187" 149"
ovo rhé zapojeni  koeficient
Signifikance 311 ,036 ,000 143 ,155 ,004 ,003 ,018

*. Korelace je signifikantni na 0.05 hladiné wznamnosti.

**_ Korelace je signifikantni na 0.01 hladiné wznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Z grafu €. 8 je patrné, Ze Socialni zapojeni se zvySuje u respondentll vyuzivajicich tarif.
Zakaznici, kteti vyuzivaji sluzeb tarifu, jsou vice zapojeni, ¢astéji se zajimaji o svého mobilniho
operatora, sleduji o ném informace, libi se jim image jejich operatora a povazuji ho za soucast
svého image. Naopak mira Socialniho zapojeni zdkaznikl, ktefi si dobijeji kredit na

predplacené karté, se vyrazné snizuje.

Graf 8: Zavislost Socialniho zapojeni na typu sluzby
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Centralnost

Provedenou korela¢ni analyzou byla u faktoru Centralnost prokazana stiedné silna zavislost na
Mobilnim operdtorovi (Rho = 0,353) a byla tak zamitnuta nulova hypotéza H15 signifikantni
pfi 1% hladiné vyznamnosti. Dale byly prokdzany slabé zavislosti na Poctu simkaret, které
respondenti vlastni (Rho = 0,264), Vyuziti dalsich sluzeb (Rho = 0,150) a Nejvyssim dosaZeném
vzdelani respondentii (Rho = 0,185). Byly zamitnuty nulové hypotézy H14 a H18 signifikantni
na hladiné vyznamnosti 1 % a hypotéza H13 pii hladiné¢ vyznamnosti 5 %. U faktoru
Centralnost byly pfijaty nulové hypotézy H12, H16, H17, H18 a H19. Centralnost nezavisi na

Formeé vyuzivané sluzby, Pohlavi a Véku respondenti ani na Trvalém bydlisti respondentd.

Tabulka 36: Korelace - Centralnost

VyuZiti
Pocet Forma dalsi Nejwss§i Trvalé
simkaret | Operator sluzby sluzby Pohlavi Vék vzdélani | bydlisté
Spearman Centralno Korelaéni 264" 353" -,05_7 150 -,117 -,025 185" ,098
ovo rhé st koeficient
Signifikance ,000 ,000 ,364 ,017 ,063 ,695 ,003 119

*. Korelace je signifikantni na 0.05 hladiné wznamnosti.
**_Korelace je signifikantni na 0.01 hladiné wznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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7 grafu €. 9 1ze vidét, jak se Centralnost zvySuje u respondentd, kteti vyuzivaji sluzeb mobilniho

operatora Vodafone. Ostatni mobilni operatoii maji na Centralnost negativni vliv. Zakaznici

mobilniho operatora Vodafone travi telefonovanim mnoho ¢asu, telefonovani je pro né zabavné

a dalezité.

Graf 9: Zavislost Centralnosti na mobilnim operatorovi
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-,3185950

U faktoru DileZitost byla pfijata pouze nulova hypotéza H19 o nezavislosti na Trvalém bydlisti

respondentt. Ostatni nulové hypotézy byly zamitnuty — H14, H15, H16, H17 a HI8 na 1 %

hladin€ vyznamnosti a hypotéza H12 na 5 % hladin¢ vyznamnosti. Z dosaZzenych hodnot Rho

Spearmenova korela¢niho koeficientu byla zjisténa jedna stfedné silna zavislost Dilezitosti na

Vyuziti dalsich sluzeb (Rho = 0,350). Dalsi pozitivni zavislosti byly pouze slabé: zavislost na

Mobilnim operdatorovi (Rho = 0,198) a zavislost na Véku respondentt (Rho = 0,167). Dilezitost

negativné zavisi na Poctu simkaret (Rho = 0,164), Formé vyuzivané sluzby (Rho = - 0,144) a

Nejvyssim dosazeném vzdélani respondentti (Rho = - 0,245).

Tabulka 37: Dulezitost

WuzZiti
Pocet Forma dal§i Nejwyssi Trvalé
simkaret | Operator | sluzby sluzby Pohlavi Vek vzdélani | bydlisté
Spearman DuleZitost Korelaéni -164" ,193‘“ -144" 350" -246" 167" -245" ,080
ovo rhé koeficient
Signifikance ,009 ,002 ,022 ,000 ,000 ,008 ,000 205

*. Korelace je signiﬁ-kantni na 0.05 hladiné vyznamnosti.

**. Korelace je signifikantni na 0.01 hladiné wznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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5.4.3 Shrnuti vysledkii korelac¢ni analyzy

V ramci provedené korela¢ni analyzy bylo testovano, zda faktory Vérnosti znacce a Zapojeni
zakaznika zavisi na sociodemografickych ukazatelich respondentti ¢i dalSich proménnych,
které vyzkum zjistoval. Faktory Vérnosti znacce a Zapojeni zdkaznika jsou nejvice zavislé na
mobilnim operatorovi, jehoz sluzeb respondenti vyuzivaji (02, Vodafone, T-Mobile, virtualni
mobilni operator). Nejvyssi vérnost znacce vykazuji zakaznici mobilniho operatora Vodafone.

To samé plati i pro faktory konstruktu Zapojeni zakaznika.

Nejméné faktori Vérnosti znacce je zavislych na tom, zda respondenti vyuzivaji od svého
mobilniho operatora dalsi sluzby, na formé vyuzivané sluzby (tarif nebo predplacena karta) a
na poctu simkaret. Tii ze ¢ty faktori Vérnosti znacce zavisi na véku respondentt, nejvyssim

dosazeném vzdélani respondentt a trvalém bydlisti respondentt.

V konstruktu Zapojeni zdkaznika je pouze faktor Socialni zapojeni zavisly na formé vyuzivané
sluzby a jen faktor Dulezitost je zavisly na pohlavi respondentti. Pouze faktor Centralnost je
zavisly na tom, zda respondenti vyuzivaji dalsi sluzby poskytované mobilnim operatorem.
Nejvice faktori Zapojeni zdkaznika je zavislych na nejvy$$im dosazeném vzdélani
respondentll. Kompletni piehled zjisténych zavislosti ukazuje nasledujici tabulka. Konkrétni
hodnoty Spearmanova korela¢niho koeficientu a sily zavislosti jsou uvedeny v pfedchozich

tabulkach.

Tabulka 38: Zjisténé zavislosti faktori Vérnosti znacce a Zapojeni zakaznika

Kognitivné | Davéryhod | Postojova | Zavazek Socialni |Centralnost | Dllezitost
afektivni nost loajalita zapojeni
Pocet simkaret NE ANO NE ANO NE ANO ANO
Mobilni operator ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Forma vyuzivané sluzby NE NE ANO ANO ANO NE NE
Vyugziti dal3i sluzby ANO NE NE NE NE ANO NE
Pohlavi respondenti ANO ANO NE ANO NE NE ANO
Vék respondentl NE ANO ANO ANO ANO NE ANO
Nejvyssi dosazené vzdElani| —  \ ANO ANO NE ANO ANO ANO
respondentll
Trvalé bydiiste ANO ANO ANO NE ANO NE ANO
respondentll

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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5.4.4 Pozitivni vliv Zapojeni zakaznika na Vérnost znacce

Hlavnim cilem ptedkladané diserta¢ni prace je prokdzani pozitivniho vlivu Zapojeni zakaznika
na Vérnost znacce. Pozitivni vliv byl testovan u jednotlivych faktord konceptu Veérnosti znacce
pomoci Pearsonova koeficientu korelace. Tento koeficient byl zvolen, jelikoZ se v ptipadé nove
ziskanych faktort jednd o testovani vztahu mezi ordindlnimi spojitymi proménnymi a Chi-
kvadrat test je vhodny spiSe pro nominalni proménné. Pearsontiiv korela¢ni koeficient nabyva
hodnot v intervalu od -1 do 1, ¢im bliZe je hodnota 1 nebo -1, tim siln&j$i je mezi proménnymi
vztah. V ramci této ¢asti disertacni prace byla stanovena a zkoumana nésledujici hypotéza:
H1: Zapojeni zdkaznika nema pozitivni vliv na Vérnost znacce.

Tato hypotéza bude pfijata, pokud bude alespon u jednoho z faktorti Vérnosti znacce prokazana

pozitivni zavislost na faktoru konceptu Zapojeni zédkaznika.

Kognitivné afektivni loajalita

7 tabulky korelaci mezi Kognitivné afektivni loajalitou a komponentami konstruktu Zapojeni
zékaznika lze vidét, Ze existuje podstatnd korelace mezi Kognitivné afektivni loajalitou a
Dutlezitosti (Pearsoniv koeficient = 0,515), tato korelace je signifikantni na hladiné
vyznamnosti 0,01. Cim vice je pro respondenty dilezita sluzba, tim vétsi je kognitivng afektivni
vérnost znacce. Dale byla zjisténa stfedni zavislost mezi Kognitivné afektivni loajalitou a
Socialnim zapojenim (Pearsoniiv koeficient = 0,318), téZ signifikantni na hladiné vyznamnosti
0,01. Se zvysujicim se socialnim zapojeni zédkaznika a jeho socidlnimi interakcemi se zvySuje
kognitivn¢ afektivni vérnost znacce. Vliv Centralnosti na Kognitivné afektivni loajalitu je
pouze slaby, ale pozitivni (Pearsontiv koeficient = 0,149). VSechny tfi faktory Zapojeni
zékaznika maji podle dosazenych hodnot Pearsonova korela¢niho koeficientu pozitivni vliv na

Kognitivné afektivni loajalitu.

Tabulka 39: Korelace Kognitivné afektivni loajalita

Socialni | Centralno
zapojeni st DuleZitost
Kognitivné afektivni loajalita Pearsonuv ,318= 149 ,5155
korela¢ni
koeficient
Signifikance ,000 ,013 ,000

*. Korelace je signifikantni na 0.05 hladiné vyznamnosti.
**. Korelace je signifikantni na 0.01 hladiné vyznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Duvéryhodnost

U Duvéryhodnosti byla podle hodnoty Pearsonova korelacniho koeficientu prokézana pouze
jedna stfedné silna pozitivni zavislost na Dulezitosti (Pearsoniiv koeficient = 0,287). Tato
korelace je signifikantni na hladiné vyznamnosti 0,01. Se zvysujici se dulezitosti sluzby pro

respondenty se zvySuje divéryhodnost respondentd v mobilniho operatora.

Tabulka 40: Korelace Divéryhodnost

Socialni | Centralno
zapojeni st DuleZitost
-Dilvéryhodnost Pearsonuv ,Oﬁ 053 ,2875
korelaéni
koeficient
Signifikance 203 383 ,000

**_Korelace je signifikantni na 0.01 hladiné vyznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Postojova loajalita

U tfeti slozky Vérnosti znacce byla zjisténa pouze jedna slaba korelace s konstruktem Zapojeni
zékaznika — s komponentou Socidlni zapojeni (Pearsoniiv koeficient = 0,197). Tato nizka
korelace je signifikantni na hladin€¢ vyznamnosti 0,01. Se zvySujicim se Socidlnim zapojenim

zakaznika roste také Postojova loajalita.

Tabulka 41: Korelace Postojova loajalita

Socialni | Centralno
zapojeni st Dilezitost
F’ostojové loajalita Pearsonuv A 97*-* -,108 ,Oﬁ
korelaéni
koeficient
Signifikance ,001 ,075 214

**. Korelace je signifikantni na 0.01 hladiné vyznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Zavazek

U posledni slozky vérnosti znace — Zavazku — byla prokdzdna pouze jedna nizka korelace
s komponentou Socialni zapojeni (Pearsontiv koeficient = 0,156), ktera je signifikantni na
hladin€ vyznamnosti 0,01. Se zvySujicim se Socialnim zapojenim roste Zavazek zakaznikt vici
znacce. U Zéavazku byla také prokdzana nizka negativni korelace (Pearsontiv koeficient = -
0,142) signifikantni na hladin¢ vyznamnosti 0,05. To znamena, Ze se zvysujici se Centralnosti

klesa Zavazek zakaznika vuci znadcce.
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Tabulka 42: Korelace Zavazek

Socialni | Centralno
zapojeni st DuleZitost
Zavazek Pearsonuv 1 56 - 142 ,092
korelaéni
koeficient
Signifikance ,010 ,018 129

*. Korelace je signifikantni na 0.05 hladiné vyznamnosti.

**_Korelace je signifikantni na 0.01 hladiné vyznamnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V ramci provedené korelacni analyzy a nameétfenych hodnot » Pearsonova korelacniho
koeficientu byla zjisténa pozitivni podstatna zavislost a dvé pozitivni stfedné silné zavislosti
mezi komponentami Zapojeni zakaznika a komponentami Vérnosti znacce. Proto byla
zamitnuta nulova hypotéza H1 o tom, Ze Zapojeni zakaznika nema pozitivni vliv na Vérnost
znacce. Byla piijata alternativni hypotéza a bylo prokazano, ze Zapojeni zdkaznika mé pozitivni

vliv na Vérnost znacce.

5.4.5 Shrnuti vysledkiu pozitivniho vlivu Zapojeni zakaznika na Vérnost znacce

Hlavnim cilem ptedlozené disertacni prace bylo prokazani pozitivniho vlivu konstruktu
Zapojeni zdkaznika na konstrukt Vérnost znacce. Byla prokdzana jedna podstatna pozitivni
zavislost (vliv Dulezitosti na Kognitivné afektivni loajalitu), dvé stiedné silné pozitivni
zavislosti (vliv Socialniho zapojeni na Kognitivné afektivni loajalitu a vliv Dulezitosti na
Duivéryhodnost) a dveé slabé pozitivni zavislosti (vliv Centralnosti na Kognitivné afektivni
loajalitu a vliv Socidlniho zapojeni na Postojovou loajalitu). Byla tak pfijata alternativni

hypotéza H1: Zapojeni zdkaznika m4 pozitivni vliv na vérnost znacce.

Nejveétsi vliv na Vérnost zna¢ece ma prvni faktor Zapojeni zakaznika — Socialni zapojeni. Tato
slozka ma vliv na tfi ze ¢tyf dimenzi vérnosti znacce. Také u tieti slozky Zapojeni zakaznika —
Dulezitosti — se prokazalo, Ze ma vliv na Vérnost znacce, konkrétné na dvé ze ¢tyt komponent
Veérnosti znacee — Kognitivné afektivni loajalitu a Divéryhodnost. Vliv druhé slozky Zapojeni
zékaznika — Centralnosti — na Vérnost znacce je sporny. V jednom piipadé se prokdzal nizky
vliv, ale u posledni slozky Vérnosti zna¢ce — Zavazku — byla zjisténa slaba negativni korelace,
tedy v tomto piipad¢ by Zapojeni zdkaznika snizovalo Vérnost znacce. Vztahy jsou uvedeny na

nasledujicim schématu.
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Schéma 12: Vliv Zapojeni zakaznika na Vérnost znacce

Kognitivné afektivni
I | loajalita

S Divéryhodnost
« Vérnostznaéce i

Postojova loajalita

N S/
Zavazek
I"
\ | /
| 0.156~ 0.318" /
0.197%\/ L . /
\ Socialni zapojeni
Z'apOje'nl G Centrdlnost 0.287"
zakaznika ~
A DuleZitost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.5 Regresni analyza

V regresni analyze bylo testovano, do jaké miry jsou jednotlivé slozky Vérnosti znaéce (zavislé
proménné: Kognitivné afektivni loajalita, Dlveéryhodnost, Postojova loajalita, Zavazek) a
Zapojeni zékaznika (zavislé proménné: Socidlni zapojeni, Centralnost, Dulezitost) ovlivnény
pohlavim, vékem, vzdélanim, bydli§tém, mobilnim operatorem, po¢tem simkaret, vyuzivanymi
sluzbami a tarifem ¢i predplacenou kartou (nezavislé proménné). Pro kazdou komponentu obou

konstrukti byl vytvofen samostatny regresni model.

5.5.1 Vérnost znacce — Kognitivné afektivni loajalita
Tabulka ¢. 43 ukazuje sumarni miry pro prvni komponentu Vérnosti znaéce — Kognitivné
afektivni loajalitu. Vyplyva z ni, Ze model vysvétluje 45 % rozptylu proménné Kognitivné

afektivni loajalita (hodnota R Square = 0,457).
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Tabulka 43: Sumarni mira shody Kognitivné afektivni loajalita

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,676° 457 443 ,74578830

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tabulka €. 44 analyza rozptylu ANOV A ukazuje fakt, Ze regresni rovnice piindsi signifikantni
vztah mezi nezavislymi proménnymi a zavislou proménou - Kognitivné afektivni loajalitou
(hodnota Sig. je mensi nez 0,05), coZ potvrzuje 1 hodnota FiSerova testu, kterd je mnohondsobné
veétsi nez jedna (F = 19,684).

Tabulka 44: Analyza rozptylu Kognitivné afektivni loajalita

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 127,080 7 18,154 32,640 ,000°
1 Residual 150,813 271 ,556
Total 277,893 278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Regresni rovnice obsahuje koeficienty B, které ukazuji, jak se Kognitivné afektivni loajalita
meéni v zavislosti na sociodemografickych proménnych (vék, vzdélani, bydliste), jednotlivych
mobilnich operatorech a dalSich vyuzivanych sluzbach. Soucasné tyto koeficienty umoznuji
predikei pro zavislé proménné pro jednotlivé ptipady. V prvnim fadku jsou tidaje o hodnoté a,
ktera je konstanta. Pro Kognitivné afektivni loajalitu ma tato konstanta hodnotu 0,392.
V poslednim sloupci jsou uvedeny signifikance jednotlivych regresnich koeficientd. VSechny
vstupy rovnice jsou signifikantni, jelikoZ dosahuji hodnot mensich nez 0,05. Z regresniho
modelu vyplyva, Ze nejvice kognitivné afektivné vérny bude zdkaznik ve véku od 18 do 35 let
se zékladnim vzdélanim, ktery bydli mimo Prahu a vyuziva sluZeb operatora Vodafone. Naopak
nejméné vérny bude zdkaznik z Prahy, ktery ma mobilniho operatora O2, vystudoval stiedni
Skolu s maturitou, vyss$i odbornou $kolu nebo vysokou Skolu a vyuziva od tohoto operatora
dalsi sluzby. To, ze maji dalsi sluzby negativni koeficient, mize byt zpisobeno tim, Ze tyto
dalsi sluzby vétSinou poskytuje pouze operator O2, ktery ma také negativni vliv na tuto slozku

Veérnosti znacee. Zavislost Vérnosti znaccee na pohlavi se u této slozky loajality neprokézala.
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Tabulka 45: Tabulka koeficientu Kognitivné afektivni loajalita

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,392 ,091 4,326 ,000
vék 18 -35 let ,220 ,100 ,099 2,196 ,029
SSSM -,392 ,102 -,181 -3,855 ,000
VS a VoS -,379 134 -,136 -2,830 ,005
1 bydlisté Praha -1,279 ,152 -,393 -8,428 ,000
Vodafone ,520 114 ,231 4,572 ,000
02 -,692 ,109 -,283 -5,407 ,000
vyuziva dalsi sluzby -,379 ,121 -,148 -3,128 ,002

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.5.2 Vérnost znacce — komponenta Divéryhodnost

Utvoteny regresni model pro druhou komponentu Vérnosti zna¢e Dlveéryhodnost vysvétluje

podle tabulky 37,7 % rozptylu (koeficient determinace R Square = 0,377).

Tabulka 46: : Sumarni mira shody Davéryhodnost

Model Summary
Std. Error
Adjusted of the
Model R R Square | R Square | Estimate
1 ,6142 377 ,360 | ,80258663

Tabulka ¢. 47 Analyza rozptylu Diivéryhodnost ale ukazuje, Ze rovnice pifinasi signifikantni

vztah mezi komponentou Duvéryhodnost a testovanymi zavislymi proménnymi, jelikoz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Fischertv test dosahuje hodnoty 23,201 a vSechny zavislé proménné jsou signifikantni.

Tabulka 47: Analyza rozptylu Duvéryhodnost

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 104,613 7 14,945 23,201 ,000°
Residual 173,081 269 ,644
Total 277,694 276

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Vsechny vstupy rovnice jsou signifikantni, rovnice se muze stat soucasti zavérd. Nejmensi
davéryhodnost ke svému mobilnimu operatorovi maji dle regresniho modelu uzivatelé ve véku
od 18 do 35 let, ktefi vystudovali stfedni Skolu s maturitou a vlastni vice simkaret. Naopak
nejvice svému mobilnimu operatorovi duvéiuji zeny, které vyuzivaji sluzeb mobilnich

operatorti Vodafone nebo O2.

Tabulka 48: Tabulka koeficienta Davéryhodnost

Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,490 ,170 2,886 ,004
vék 18 - 35 let -,842 121 -,377 -6,942 ,000
vék 36 - 55 let -,545 ,118 -,252 -4,626 ,000
SSSM -,734 ,106 -,337 -6,931 ,000
Vodafone ,807 125 ,358 6,465 ,000
02 ,486 115 232 4,228 ,000
pouze jedna -,505 ,145 -,178 -3,490 ,001
simkarta
pohlavi Zena ,349 ,100 174 3,475 ,001

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.5.3 Vérnost znac¢ce — komponenta Postojova loajalita
U komponenty Postojova loajalita nevysvétluje model tak velkou ¢ast rozptylu jako u zbylych
tfi komponent Vérnosti znacce. Podle hodnoty R Square uvedené v tabulce €. vysvétluje tento

model pouze 10,9 % rozptylu.

Tabulka 49: Sumarni mira shody Postojova loajalita

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,3302 ,109 ,099 ,95080068

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Podle tabulky €. 50 Analyza rozptylu Postojova loajalita je ale model signifikantni (hodnota
Sig. je niz8i nez 0,05) a také hodnota Fischerova testu, kterd je mnohonédsobné vyssi nez 1,

potvrzuje, Ze je model vhodny pro data.
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Tabulka 50: Analyza rozptylu Postojova loajalita

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 30,492 3 10,164 11,243 ,000P
1 Residual 248,741 275 ,904
Total 279,232 278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vytvofeny regresni model nevysvétluje tak podstatnou ¢ast rozptylu Postojové loajality (pouze
10 % rozptylu), ale vSechny nezavislé proménné jsou podle hodnot Sig. mensi nez 0,05
signifikantni. Podle interpretace modelu maji vy$si miru Postojové loajality uzivatelé, ktefi
vyuzivaji tarif. Naopak negativni vliv na Postojovou loajalitu ma vék od 36 do 55 let a operator

Vodafone. Tato slozka Vérnosti znacce nezavisi na pohlavi, dosaZzeném vzdélani ani na bydlisti.

Tabulka 51: Tabulka koeficientu Postojova loajalita

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -,204 124 -1,641 ,102
Vodafone -,287 ,129 -127 -2,230 ,027
1 tarif ,552 ,130 ,242 4,235 ,000
vék 36 — 55 let -,408 ,123 -,189 -3,315 ,001

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.5.4 Vérnost zna¢ce — komponenta Zavazek
Z tabulky ¢. 52 Sumdrni mira shody pro Zdvazek je patrné, Ze vytvotreny regresni model

vysvétluje 34,7 % rozptylu ¢tvrté komponenty Vérnosti znacce — Zavazek.

Tabulka 52: Sumarni mira shody pro Zavazek

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,56892 ,347 ,330 ,81670652

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tabulka ¢. 53 opét potvrzuje vhodnost regresniho modelu, hodnota F testu je mnohondsobné

vys$si nez 1 a vztah je signifikantni (hodnota Sig. je vétsi nez 0,05).
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Tabulka 53: Analyza rozptylu Zavazek

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 95,313 7 13,616 20,414 ,000P
1 Residual 179,498 269 ,667
Total 274,811 276

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Sestaveny regresni model poukazuje, Ze existuje souvislost mezi zdvazkem, poc¢tem simkaret,
vékem, vzdélanim, bydlisttm a pohlavim. Vice zavdzani jsou ke znacce zdkaznici muzi
vlastnici pouze jednu simkartu nad 56 let. Naopak méné zavazani jsou znacce uzivatelé ve véku

do 18 do 55 let bydlici v Praze nebo na Moravé.

Tabulka 54: Tabulka koeficienta Zavazek

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -,040 ,168 -,240 ,810
pouze jedna simkarta ,496 ,143 176 3,476 ,001
vék 18 -35 let -,563 129 -,254 -4,366 ,000
vék 36 — 55 let -,250 124 -,116 -2,007 ,046
1 VS a VOS -,403 141 -,146 -2,854 ,005
bydli§té Praha -,866 ,169 -,268 -5,109 ,000
bydlisté Morava -,611 113 -,293 -5,410 ,000
pohlavi muz 454 ,101 ,228 4,486 ,000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Po sestaveni regresnich modeld pro komponenty, z nichz se skladd Vérnost znacce, byla

provedena regresni analyza pro tfi slozky konstruktu Zapojeni zdkaznika.

5.5.5 Zapojeni zakaznika — komponenta Socialni zapojeni

Regresni model prvni komponenty Socidlni zapojeni vysvétluje nejvétsi procento rozptylu
zavislé proménné (model vysvétluje 41,8 % rozptylu komponenty Interakce) oproti zbyvajicim
dvéma slozkam Zapojeni zdkaznika. To je zplisobeno tim, Ze prvni komponenta vysvétluje
nejvetsi ¢ast variability ptivodnich proménnych konstruktu Zapojeni a sdruzuje celkem 8 ze 14

tvrzeni.
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Tabulka 55: Sumarni mira shody Socidlni zapojeni

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,647°2 418 ,399 , 77728984

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tabulka analyzy rozptylu ¢. 56 fika, Ze je model vhodny pro dana data, nebot” hodnota

Fischerova testu je nékolikandsobné vyssi nez 1 a je signifikantni, protoZe hodnota Sig. je nizsi

nez 0,05.
Tabulka 56: Analyza rozptylu Socialni zapojeni
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 114,868 9 12,763 21,125 ,000P
1 Residual 159,731 264 ,604
Total 274,599 273

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tabulka koeficientt ¢. 57 ukazuje, které nezavislé proménné maji vliv na prvni komponentu

konstruktu Zapojeni — Socialni zapojeni. Nejvice socidlné zapojené a interaktivni jsou Zeny ve

veéku nad 55 let se zdkladnim vzdélanim nebo stiedni $kolou bez maturity, které Ziji na Moravé

a maji tarif. Naopak mira zapojeni a interaktivity se snizuje u zakaznika ve véku do 35 let

Ve

zijicich v Praze a vyuzivajicich sluZzeb mobilniho operatora O2.
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Tabulka 57: Tabulka koeficientu Socialni zapojeni

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -,476 ,150 -3,177 ,002
02 -,581 ,102 -,279 -5,703 ,000
tarif ,925 113 ,406 8,173 ,000
vék 18 -35 let -,693 122 -313 -5,690 ,000
vék 36 — 55 let -,385 126 -176 -3,051 ,003
1 zakladni vzdélani 497 ,133 ,202 3,721 ,000
SSBM ,285 ,110 134 2,593 ,010
bydlisté Praha -,853 ,162 -,264 -5,262 ,000
bydlisté Morava 244 112 17 2,173 ,031
pohlavi Zena ,245 ,099 ,123 2,488 ,013

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.5.6 Zapojeni zakaznika — komponenta Centralnost
Regresni model druhé komponenty Centralnost konstruktu Zapojeni vysvétluje podle hodnoty

R Square 29,1 % rozptylu.

Tabulka 58: Sumarni mira shody Centralnost

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,56392 ,291 ,269 ,85537371

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Hodnota Fischerova testu uvedena v tabulace ¢. 59 je mnohem vyssi nez 1 a je signifikantni

(Sig. hodnota je nizsi nez 0,05), coz znaci, ze vypoc¢itany regresni model je vhodny.

Tabulka 59: Analyza rozptylu Centralnost

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 78,973 8 9,872 13,492 ,000P
1 Residual 192,374 263 ,732
Total 271,346 271

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Telefonovani souvisi se zivotnim stylem zdkaznikiim tim vice, ¢im vice zdkaznik odpovida

sociodemografickym charakteristikdm pohlavi Zena, majici mobilniho operatora Vodafone

piipadné T-Mobile, ktera vystudovala stfedni Skolu bez maturity a bydli v Praze nebo na

Morave. Naopak souvislost telefonovani se zivotnim stylem zakaznikd se snizuje s vékem od

18 do 35 let a pouze jednou simkartou.

Tabulka 60: Tabulka koeficientu Centralnost

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -,365 173 -2,119 ,035
Vék 18 -35 let -,300 121 -,135 -2,486 ,014
SSBM 525 113 ,248 4,650 ,000
bydlisté Praha 435 175 ,135 2,482 ,014
1 bydlisté Morava ,301 17 ,145 2,583 ,010
pohlavi Zena ,298 ,106 ,149 2,798 ,006
Vodafone ,968 ,136 423 7,134 ,000
T-Mobile ,276 127 126 2,182 ,030
pouze jedna simkarta -,408 157 -,141 -2,595 ,010

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.5.7 Zapojeni zakaznika — komponenta Diilezitost

Podle tabulky €. 61 vysvétluje regresni model tieti komponenty DiilezZitost 27,4 % rozptylu, coz

je nejméné ze vSech tfech komponent konstruktu Zapojeni, pro které byly vytvofeny regresni

modely.

Tabulka 61: Sumarni mira shody Dulezitost

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,5232 274 ,255 ,85952231

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Podle hodnot Fisherova testu, ktery je uveden v analyze rozptylu ANOVA, jsou data pro model

vhodna, jelikoZ F hodnota je né€kolikrat vys$si nez 1 a je signifikantni (Sig. je mensi nez 0,05).
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Tabulka 62: Analyza rozptylu Dilezitost

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 73,543 7 10,506 14,221 ,000P
1 Residual 194,983 264 ,739
Total 268,526 271

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Podle hodnot koeficientll B 1ze odvodit, ze sluzba je nejvice dllezitd pro zdkazniky mobilniho

operatora Vodafone, ktefi vlastni pouze jednu simkartu formou ptedplacené karty a maji

zakladni vzdélani. Naopak negativni vliv na faktor Dilezitost maji respondenti od 18 do 35 let,

kteti bydli v Praze nebo na Morave. Pro tyto zdkazniky neni dilezité, jakého maji mobilniho

operatora, a jeho zménu by nemuseli tak ditkkladné¢ promyslet. Pohlavi respondenti nemé na

faktor Dulezitost vliv.

Tabulka 63: Tabulka koeficientu Dulezitost

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -,692 ,161 -4,310 ,000
Vodafone ,769 125 ,338 6,129 ,000
predplacena karta (kredit) 424 125 187 3,398 ,001
pouze jedna simkarta ,658 ,158 ,228 4,154 ,000
1 vék 18 -35 let -,355 121 -,161 -2,939 ,004
z4kladni vzdélani 474 ,133 ,194 3,561 ,000
bydlisté Praha -,662 175 -,207 -3,779 ,000
bydlist€ Morava -,291 ,119 -,140 -2,436 ,016

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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6 DISKUZE

Na zaklad¢ zaveérti odbornych publikaci, sestavené literarni reSerSe a pilotniho Setfeni byly
navrzeny proménné charakterizujici vérnost znacce a zapojeni zékaznika. V ramci provedeného
primarniho vyzkumu byla sledovana mira souhlasu respondentl s jednotlivymi tvrzenimi —

proménnymi.
Vérnost znacce

Veérnost znacce vychazi z pfistupu multidimenzionalni vérnosti znacce, kterym se ve svych
studiich zabyvaji Dick a Basu (1994), Oliver (1999), Worthington, Russell-Bennett a Hartel
(2009). Dle téchto autord se veérnost znacce skldda nejméné ze Ctyt faktort: behavioralni
loajality, postojové loajality, kognitivni loajality a konativni loajality. Podle autorid Baloglu,
2002, Bendapudi a Berry, 1997, Morgan a Hunt, 1994, Sudhahar a kol., 2006, Alhabeeb, 2007,
by jako dalsi faktory ovliviiujici vérnost znacce mély byt brany také duvéra a zavazek a to
predevsim v oblasti sluzeb. Z primarniho vyzkumu a nasledné faktorové analyzy vznikly ¢tyfi
nové latentni faktory: (1) Kognitivné afektivni loajalita, (2) Davéryhodnost, (3) Postojova
loajalita, (4) Zavazek. Doslo ke slouceni behavioralni, kognitivni a afektivni loajality. Podle
Olivera (1999) se vérnost znacce sklada ze Ctyt na sebe navazujicich fazi loajality. Jako prvni
dvé faze uvadi Oliver (1999) kognitivni a afektivni loajalitu. Faktorovou analyzou doslo ke
slouceni prvnich dvou Oliverovych faktort. Oliver (1999) uvadi, Ze prvnim stupném je
kognitivni loajalita, kterd je pouze nizké a povrchni. To je mozny divod, pro¢ se tento faktor
ptifadil ke druhému stupni loajality. V zévislosti na sociodemografickych charakteristikach
respondentti je kognitivné afektivni loajalita nizka a povrchni u respondentti trvale bydlicich
v Praze se stfedoskolskym a vys$§im vzdélanim. Nejvice loajalni v kognitivné afektivnim
aspektu jsou zékaznici ve véku od 18 do 35 let se zdkladnim vzdélanim, ktefi trvale Ziji mimo
Prahu. Pro tyto zakazniky je dulezita kvalita, vlastnosti nabizenych sluzeb a vyhody, které
k témto sluzbam mobilni operator poskytuje. U téchto zakaznikt je také vyssi predpoklad, ze
budou diky rostoucim uspokojivym zku$enostem vyuzivat sluzby daného mobilniho operatora
v budoucnu. Jako samostatny faktor se vyclenila postojova loajalita. Postojova loajalita se
v odborné literatufe vétSinou poji s behavioralni loajalitou, kdy je tento koncept nazyvan jako
dvoudimenzionalni vérnost znacce neboli behavioral-attitude loyalty. Tim, Ze se behavioralni
loajalita spojila s kognitivné afektivni loajalitou a postojova loajalita se vyc¢lenila zvIast, se tato

teorie nepotvrdila. U tohoto faktoru byly prokdzdny pouze nizké zévislosti na
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sociodemografickych charakteristikdch respondenti (v€k, vzdélani, trvalé bydlisté). Podle
zjisténé sily téchto zavislosti je tento faktor vérnosti znacce zavisly nejméné na
sociodemografickych charakteristikaich ze vSech zkoumanych faktord. Jako jedina také
postojova loajalita nezavisi na pohlavi respondenta. Postojova loajalita zkouma preferenci
znaCky v pfipadé zmény ceny nebo zmény nabizenych sluZzeb. Jestlize se zméni cena
nabizenych sluZzeb, zména mobilniho operatora nebude ovlivnéna pohlavim respondenta a mtize
byt pouze nepatrné ovlivnéna vékem, nejvyssim dosazenym vzdélanim ¢i trvalym bydlistém
respondenta. To, Ze by podle autorti Baloglua (2002), Bendapudiho a Berryho (1997), Morgana
a Hunta (1994), Sudhahara a kol. (2006) a Alhabeeba (2007) méla byt brana divéryhodnost a
zéavazek jako samostatny faktor, se potvrdilo. K faktoru diivéryhodnost se pfipojila tfi tvrzeni
z faktoru afektivni, behavioralni a kognitivni loajalita. K zavazku se pfipojilo jedno tvrzeni
z faktoru konativni loajalita. Oliver (1999) ale definuje konativni loajalitu jako zavazek nebo
opakovany nakup konkrétni znacky. To je zfejmée diivod, proc€ se toto tvrzeni ptipojilo k faktoru
zavazek. Z vyzkumu vyplynulo, Ze dlvéryhodnost a zavazek nejvice zavisi na véku
respondentti. U faktoru divéryhodnost byla prokazana stfedné silnd zavislost na véku
respondentti. Nejméné duverivi jsou ke svému mobilnimu operatorovi zakaznici ve véku od 26
do 35 let, ktefi vystudovali stfedni Skolu s maturitou. Naopak nejvice svému mobilnimu
operatorovi duveétuji zeny star$i 45 let, které by také doporucily svého mobilniho operatora
ostatnim. Také u zavazku byla prokazana stfedné silnd zavislost na véku respondenta a slabsi
zavislost na pohlavi respondenta. Nejvice jsou svému mobilnimu operatorovi zavazani muZzi ve
veéku od 56 let a vySe. U téchto respondentli je piedpoklad kontinuity vztahu s mobilnim
operatorem v budoucnosti. Naopak nejmén¢ jsou vii€i svému mobilnimu operatorovi zavazany

Zeny ve véku od 18 do 35 let bydlici v Praze a na Moravé.
Zapojeni zakaznika

Koncept zapojeni zdkaznika vychdzi z modifikovaného modelu zapojeni zakaznika, ktery
v roce 2007 otestoval Kyle a kol. Tento model obsahuje ¢tyfi faktory zapojeni zakaznika:
pritazlivost, centralnost, socidlni vazby a sebevyjadieni. Faktorovou analyzou byl model
redukovan na tfi komponenty: Socidlni zapojeni (1), Centralnost (2), Dulezitost (3). Podle
Kyleho a Chicka (2002) by mély byt socialni slozky oddéleny z faktoru Centralnost do
samostatného faktoru. Oddéleni socialnich slozek od faktoru Centrélnost se faktorovu analyzou

prokazalo. Faktor Socialni vazby se ale spojil s faktorem Sebevyjadieni a vznikl tak novy faktor
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Socialni zapojeni, ktery spojuje vSechny socidlnich aspekty zapojeni zdkaznika. Popisuje shodu
identity jedince s image mobilniho operatora, to, zda zdkaznik sleduje informace o svém
mobilnim operatorovi, a socialni vazby zdkaznika prostiednictvim sluzby. U tohoto faktoru
byla prokazana stfedné silna zavislost na typu vyuzivané sluzby. Zakaznici, kteti vyuzivaji tarif,
jsou vice zapojeni, vice se zajimaji o svého mobilniho operatora, sleduji o ném informace, libi
se jim image jejich operatora a povazuji ho za soucést svého image. Nejvice socidlné zapojené
jsou Zeny ve veéku nad 55 let se zadkladnim vzdélanim nebo stfedni $kolou bez maturity, které
7iji na Moravé. Naopak mira socidlniho zapojeni zdkaznikl, ktefi si dobijeji kredit na
ptedplacené karté, se vyrazng snizuje. Slouc¢enim jednoho tvrzeni z faktoru Atraktivita s jednim
tvrzenim z faktoru Centralnost byl vytvofen faktor DileZitost, protoZze obé¢ tvrzeni hodnoti
dualezitost sluzby pro zakaznika. Faktor Dulezitost obsahoval ptivodni model CIP navrzeny
Laurentem a Kapfererem v roce 1985. Dle téchto autorti vyjadiuje DuleZitost osobni zajem
cloveka v kategorii vyrobkll nebo sluzeb a jeho osobni vyznam nebo dilezitost. Podle
provedeného vyzkumu je telefonovani nejvice dilezité pro respondenty Vodafone, kteii vlastni
pouze jednu simkartu a maji zakladni vzdélani. Pro respondenty ve véku od 18 do 35 let neni
dualezité, jakého maji mobilniho operatora a jeho zménu by si nemuseli rozmyslet.

Poslednimu faktoru byl ponechan nézev Centralnost. Ke dvéma tvrzenim z tohoto faktoru se
ptidala zbyld dvé tvrzeni z faktoru Atraktivita. VSechna tvrzeni hodnoti, v jakém rozsahu a
v jakych aspektech Zivota jedince se zvolend sluzba vyskytuje, faktoru byl proto ponechan
nazev Centralnost. Telefonovani je nejvice dilezité pro respondenty Zeny, které vyuzivaji

sluzeb mobilniho operatora Vodafone.
Segmentace zakazniki podle vérnosti znacce

V ramci shlukové analyzy byly podle vérnosti znacce identifikovany ¢tyfi segmenty zakaznik:
Vysoce loajalni zdkaznici, Stiedné loajalni zdkaznici, Méné loajadlni zdkaznici citlivi na cenu a
Neloajalni zdkaznici. Pro segment Vysoce loajdlni zdkaznici je charakteristické, ze zdkaznici
vnimaji mobilniho operatora jako ,,svého* operatora, fadi ho pted ostatni mobilni operatory na
prvni misto, maji ho rad&ji nez ostatni mobilni operatory a doporucili by ho ostatnim. Dle téchto
charakteristik odpovida segment Vysoce loajdlni zdkaznici Aakerové segmentu Oddani
zdkaznici, ktery je na vrcholu Aakerovy zdkaznické pyramidy. Aaker (2013) tyto zédkazniky
definuje jako skute¢né loajalni, pro které je znacka soucdsti jejich osobnosti. Segment Méné

loajalni zdakaznici citlivi na cenu je shodny s Aakerovo segmentem Hlidaci cen, kdy se podle
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Aakera (2003) zékaznici rozhoduji o ndkupu vyrobku nebo sluzby dle ceny. Segmentaci
zékaznikl telekomunikacnich sluzeb se zabyval Kuusik (2007), jehoz segment AngaZovani,
neboli Emocné loajadlni zdakaznici, odpovida podle charakteristik utvofenému segmentu Vysoce
verni zakaznici. Kuusik (2007) definuje tento segment nasledovné: aktivni zdkaznici, ktefi
vyuzivaji sluzeb uréitého poskytovatele a prohlasuji, ze jeho sluzby budou pouzivat i
v budoucnu a doporuci tohoto poskytovatele ostatnim. Neloajalni zdkazniky deli Kuusik (2007)
na tzv. ,,Omezovace " (reducers) a ,, Odchdzece* (leavers). Segment ,, Odchdzeci* odpovida
danymi charakteristikami shluku Neloajdlni zdkaznici, jelikoz také deklaruji, ze v piipadé

zmeény cen by opustili svého mobilniho operatora.
Segmentace zakazniku podle urovné zapojeni zakaznika

Pti provedené shlukové analyze byly utvofeny ¢tyfi shluky, které odpovidajici rtizné urovni
zapojeni zakaznika. Tyto Etyfi skupiny respondentt se lisily podle sily vztahu k mobilnimu
operatorovi. Podle zjiSténych charakteristik se segment Vysoce zapojeni zdkaznici podoba
Kimovée segmentu tzv. ,, NadsSencii” (enthusiast), ktefi se s potéSenim zajimaji o vyrobek a
vyrobek je pro né dulezity. Podle Kima (2005) se ale zakaznici v tomto segmentu li§i urovni
davéry. V rdmei provedeného vyzkumu se toto neprokazalo, u respondentli nebyly nalezeny
vyrazné rozdily v diivéfe v mobilniho operatora. Pro segment Stredné zapojeni zdakaznici je sice
telefonovani jako produkt dulezité a zabavné, ale tito respondenti se neztotoziuji s image svého
mobilniho operatora. Podle Kima (2005) jsou ale tzv. ,, StFedni zdkaznici“ (moderate) pozorni
a svédomiti zékaznici. ,, NadsSenci* také oproti ,, StFednim zdakaznikiim “ vice vnimaji diilezitost
produktu nebo sluzby v kazdodennim Zzivote, coz potvrdil provedeny primarni vyzkum. Podle
Kima (2005) se proto v reklamé vyplati vice investovat do vysoce zapojenych zakazniki, nebot

generuji hodnotové orientované pocity.
Vztah mezi Vérnosti znacce a Zapojenim ziakaznika

V korela¢ni analyze byly testovany vztahy mezi komponentami konstruktu Vérnost znacce a
konstruktu Zapojeni zakaznika, protoze Park (1996) uvadi, Ze vztahy mezi zapojenim zakaznika
a vérnosti znacce jsou vysoce korelované. Primarnim vyzkumem byly prokazany podstatné,
stiedné silné a slabé korelace mezi komponentami Vérnosti zna¢ce a komponentami Zapojeni
zakaznika. Byla tak vyvracena nulova hypotéza H1 o tom, Ze Zapojeni zakaznika nema

pozitivni vliv na Vérnost znacce.
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Quester a Lim (2003) provadeli vyzkum v oblasti spotiebniho zboZi, kde byl prokdzan pozitivni
vliv faktori Sebevyjadieni a Pfitazlivost na Vérnost znacce. Vyzkumem provedenym v této
diserta¢ni praci byl zjistén pozitivni vliv faktoru Socialni zapojeni na tfi ze ¢tyt faktori Vérnosti
znacce. Tento faktor v sobé zahrnuje také faktor Sebevyjadieni. Ferreira a Coelho (2015)
provedenym vyzkumem potvrdili, Ze zapojeni zdkaznika ma pozitivni vliv na vérnost znacce a
dosli k podobnym zavérim jako tato disertacni prace. Hochgraefen a kol. (2012) provadeéli
vyzkum o vztahu mezi zapojenim zakaznika a vérnosti zna¢ce v oblasti hotelovych sluzeb. Byl
prokazan pozitivni vliv zapojeni zékaznika (konkrétné faktori Sebevyjadieni, Dulezitost,
PotéSeni) na koncept vérnosti znacce, jelikoz byly nalezeny pozitivni korelace. Nejsilngjsi
korelace byly naméteny u faktori Sebevyjadieni a Ptitazlivost. K podobnym zavéram dosel
provedeny vyzkum u faktoru Socialni zapojeni, ktery zahrnuje faktor Sebevyjadieni. U faktoru
Centralnost, jehoz obsahem je i faktor Pfitazlivost, byla sice zjisténa pozitivni korelace, ale
pouze slaba. Vyzkumem, ktery Hochgraefen a kol. (2012) provedli, byl zjistén negativni vliv

faktoru Riziko dilezitosti. Vyzkum ptedlozené disertacni prace tento faktor nezahrnuje.
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7 ZAVER A PRINOS DISERTACNI PRACE

Hlavnim cilem ptedkladané diserta¢ni prace byla identifikace pozitivniho vlivu konstruktu
Zapojeni zakaznika na konstrukt Vérnost znacce. K dal$im cilim patfilo nalezeni jednotlivych
faktorid, ze kterych se tyto koncepty skladaji, provedeni segmentace zdkaznik na zaklade
urovni vérnosti znacce a zapojeni zdkaznika a otestovani zavislosti konstruktii na dalSich

proménnych.

Hodnoty KMO testu a Barletova testu sféricity potvrdily u obou konstruktii vhodnost dat pro
pouziti explorativni faktorové analyzy. Na zakladé provedené explorativni faktorové analyzy
byla uobou konstruktl zménéna faktorova struktura. V konstruktu Veérnost znacce byly
z pavodnich sedmi faktort extrahovany ¢tyii nové komponenty: Kognitivné afektivni loajalita
(1), Davéryhodnost (2), Postojova loajalita (3) a Zavazek (4). V konstruktu Zapojeni zakaznika
byly pivodni ¢tyfi faktory redukovany na tfi nové komponenty: Socialni zapojeni (1),

Centralnost (2) a Dilezitost (3).

Nasledné byly nové extrahované komponenty pouzity ve shlukové analyze pro segmentaci
zékaznikl podle odlisné trovné vérnosti znacce a zapojeni zdkaznika. Byla zvolena metoda
nehierarchického shlukovani K-means, ktera je vhodna pro velké datové soubory. Fischertiv
test dosahl u vSech komponent hodnot mnohonasobné vyssich nez 1, ¢imz se potvrdila vhodnost
pouziti této metody. Byly identifikovany ¢tyfi segmenty zakaznikli s riznou Grovni vérnosti
znacce: vysoce loajalni zédkaznici, sttedné loajalni zdkaznici, méné loajalni zakaznici citlivi na
zménu ceny, neloajalni zakaznici; a Ctyfi segmenty zékaznikdl s rdznou mirou zapojeni
zakaznika: vysoce zapojeni zakaznici, stfedné zapojeni zakaznici, zdkaznici s nizkou Grovni

zapojeni, nezapojeni zakaznici.

7 korela¢ni analyzy vyplynulo, Ze v§echny tfi komponenty konstruktu Zapojeni zakaznika maji
pozitivni vliv na konstrukt Vérnost znacce, a existuje tedy pozitivni vliv Zapojeni zdkaznika na
Vérnost znacce. Byla zjisténa jedna podstatnd, dvé stiedné silné a dvé slabé zavislosti.
Samostatné konstrukty Vé&rnost znafce a Zapojeni zdkaznika jsou zavislé na
sociodemografickych proménnych — pohlavi respondentti, vék respondentd, nejvyssi dosazené
vzdélani respondenti, trvalé bydlisté respondentd a na proménnych mobilni operator, forma

vyuzivané sluzby a pocet simkaret.

Ptehled vysledki zkoumanych hypotéz ukazuje nasledujici tabulka:
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Tabulka 64: Vysledky testovani hypotéz

Cislo Hypotéza Test Hodnota Prijeti Komentar
alternativni
hypotézy
H1 Zapojeni zakaznika nema pozitivni vliv na | Pearsonovo koef. | 0,515** ANO 0,515** - pozitivni vliv DUleZitosti na
Vérnost znacce. jednotlivych 0,318** Kognitivné afektivni loajalitu
komponent 0,287** 0,318** - pozitivni vliv Socialniho
zapojeni na Kognitivné afektivni
loajalitu
0,287** pozitivni vliv Centralnosti na
Davéryhodnost
H2 Neexistuji rizné segmenty zakazniku, FischerGv test 82,622 ANO Utvoreny Ctyfi shluky s riznou
které by se liSily urovni loajality k 177,548 urovni vérnosti znacce
mobilnimu operatorovi. 18,528
166,622
H3 Neexistuji rizné segmenty zakaznik(, Fischerlv test 137,054 ANO Utvoreny Ctyfi shluky s rdznou
které by se liSily urovni zapojeni 180,717 urovni zapojeni zakaznika
zakaznika k mobilnimu operatorovi. 95,715
H4 Faktory Vérnosti zna¢ce nezavisi na formé | Spearmanovo p 0,204** ANO Nejvy$8i hodnota korelace zji$téna u
sluzby, kterou respondent vyuziva. Postojové loajality
H5 Faktory Vérnosti znacce nezavisi na Spearmanovo p 0,265** ANO Nejvy$si hodnota korelace zjisténa u
dalSich sluzbach, které respondenti od Davéryhodnosti
mobilniho operatora vyuzivaji.
H6 Faktory Vérnosti zna¢ce nezavisi na po¢tu | Spearmanovo p 0,378** ANO Nejvy$si hodnota korelace zji$téna u
simkaret, které respondenti viastni. Kognitivné afektivni loajality
H7 Faktory Vérnosti znacce nezavisi na Spearmanovo p 0,261** ANO Nejvy$si hodnota korelace zjisténa u
mobilnim operatorovi, kterého respondenti Zavazku
vyuzivaji.
H8 Faktory Vérnosti zna¢ce nezavisi na Spearmanovo p -0,261* ANO Nejvy$$i hodnota korelace zji$téna u
pohlavi respondentt. Kognitivné afektivni loajality
H9 Faktory Vérnosti znacce nezavisi na Spearmanovo p 0,384** ANO Nejvy$si hodnota korelace zjisténa u
nejvy$s$im dosazeném vzdélani Zavazku
respondentd.
H10 Faktory Vérnosti znacce nezavisi na véku | Spearmanovo p 0,230** ANO Nejvy$si hodnota korelace zjisténa u
respondent. Kognitivné afektivni loajality
H11 Faktory Vérnosti zna¢ce nezavisi na Spearmanovo p 0,440** ANO Nejvy$si hodnota korelace zji$téna u
trvalém bydlisti respondentl. Socialniho zapojeni
H12 Faktory Zapojeni zékaznika nezavisi na Spearmanovo p 0,264** ANO Nejvy$si hodnota korelace zji$téna u
formé vyuzivané sluzby. Centralnosti
H13 Faktory Zapojeni zékaznika nezavisi na Spearmanovo p 0,353** ANO Nejvy$8i hodnota korelace zji$téna u
dal$ich sluzbach, které respondenti od Centralnosti
mobilniho operatora vyuzivaji.
H14 Faktory Zapojeni zékaznika nezavisi na Spearmanovo p - 0,246* ANO Nejvy$si hodnota korelace zji$téna u
poctu simkaret, které respondenti vlastni. Dulezitosti
H15 Faktory Zapojeni zékaznika nezavisi na Spearmanovo p 0,167** ANO Nejvy$si hodnota korelace zji$téna u
mobilnim operatorovi, kterého respondenti DuleZitosti
vyuzZivaji.
H16 Faktory Zapojeni zékaznika nezavisi na Spearmanovo p - 0,246* ANO Nejvy$8i hodnota korelace zji$téna u
pohlavi respondentt. DuleZitosti
H17 Faktory Zapojeni zékaznika nezavisi na Spearmanovo p 0,149* ANO Nejvy$si hodnota korelace zji$téna u
véku respondent(. Socialniho zapojeni
H18 Faktory Zapojeni zakaznika nezavisi na Spearmanovo p - 0,245* ANO Nejvy$si hodnota korelace zjisténa u
nejvy$Sim dosazeném vzdélani Dalezitosti
respondentd.
H19 Faktory Zapojeni zékaznika nezavisi na Spearmanovo p 0,149* ANO Nejvy$si hodnota korelace zji$téna u
trvalém bydlisti respondentd. Socialniho zapojeni
* hladina vyznamnosti 0,05 %
** hladina vyznamnosti 0,01 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

7.1 Teoreticky prinos

Identifikace faktoru ovliviiujicich vérnost znacce a zapojeni zakaznika (DC2 a DC3)

Teoretickym ptinosem jsou identifikované faktory charakterizujici vérnost znacce a zapojeni
zékaznika v oblasti sluzeb s vysokou drovni zapojeni zédkaznika, konkrétné v oblasti ¢eskych
mobilnich operatord. Kromé telekomunikacnich sluzeb by tyto nalezené faktory mohly byt

uplatnény naptiklad v oblasti bankovnictvi, pojistovnictvi nebo hotelnictvi, jelikoz se také
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jedna o sluzby s vysokou urovni zapojeni zdkaznika. Veérnost znacce je charakterizovéana ctyfmi

faktory:

Kognitivné afektivni loajalita: popisuje vnimané vyhody, vlastnosti a kvalitu sluzeb,
rostouci uspokojivé zkusenosti se znackou a opakovany nakup znacky v budoucnosti.
Diuvéryhodnost: udava divéru zékaznikli ke znacce, k jejim zameéstnancim a
doporuceni znacky ostatnim.

Postojova loajalita: preference znacky v piipad¢ zmeény ceny nebo nabizenych sluzeb.

Zavazek: zamér kontinuity ve vztahu ke znacce v budoucnosti.

Zapojeni zékaznika je tvoteno tfemi slozkami:

Socialni zapojeni: socidlni vazby zdkaznika se socidlnimi skupinami prostiednictvim
produktu (telefonovani), shoda identity jedince s image mobilniho operatora, sledovani
informaci o mobilnim operatorovi.

Centralnost — vyjadiuje, do jaké miry souvisi Zivotni styl jednice s produktem — zda je
pro zakaznika telefonovani dulezité, zdbavné a kolik ¢asu travi telefonovanim.
Dilezitost — vyjadiuje, jak je mobilni operator pro zdkaznika dilezity a zda by musel

zménu mobilniho operatora promyslet.

Identifikace segmenti zakaznikia podle urovné vérnosti znacce a zapojeni zakaznika

(DC3)

Prostiednictvim shlukové analyzy byly identifikovany c¢tyfi segmenty Ceskych uzivateld

mobilnich operatorti s odliSnou drovni vérnosti znacce a Ctyfi segmenty Ceskych uzivateld

mobilnich telefond s rliznou trovni zapojeni zédkaznika. Tyto segmenty jsou vymezeny podle

charakteristik popisujicich jednotlivé slozky vérnosti znafce a zapojeni zdkaznika. U

segmentace urovné vérnosti znacce byly zjistény segmenty:

Vysoce loajalni zakaznici — vnimaji pouzivaného mobilniho operatora jako ,,svého*
mobilniho operatora, uptednostiiuji ho pied ostatnimi mobilnimi operatory, prohlasuji,
7e jeho sluzby budou vyuzivat v budoucnu a doporucili by ho ostatnim.

Stiredné loajalni zakaznici — projevuji svému mobilnimu operatorovi divéru, hodlaji
pokracovat ve vyuzivani jeho sluzeb.

Méné loajilni zikaznici citlivi na zménu ceny — mysli si, ze sluzby vyuzivaného

mobilniho operatora neodpovidaji kvalité a cené, kterou za né plati, v pfipadé zmény

120



sluzby ¢i ceny by zménili mobilniho operéatora, mobilniho operatora by nedoporucili
ostatnim.

e Neloajalni zakaznici — vykazuji nejnizsi hodnoty vérnosti znacce, znacku u mobilniho
operatora nepovazuji za dualezitou, pfi vybéru novych sluzeb by nepreferovali svého

mobilniho operatora, v piipadé zmény ceny ¢i sluzeb by zménili mobilniho operatora.

Podobnost nalezenych segmentl lze pozorovat napiiklad u Aakera (2013). Konkrétn¢ u
segmentu Vysoce loajdlni zdkaznici, ktery odpovida Aakerové segmentu Oddani zdkaznici,
segment Méné loajdlni zdkaznici citlivi na zménu ceny, ktery odpovidd Aakeroveé segmentu
Hlidaci cen. Kuusik (2007), ktery uvadi moznost segmentace u uzivatel telekomunika¢nich
sluzeb, pouziva segment AngazZovani nebo Emocné vérni zdkaznici, ktery také odpovida

segmentu Vysoce loajalni zakaznici.

Podle urovné zapojeni zékaznika byly nalezeny Ctyfi segmenty:

e Vysoce zapojeni zakaznici — telefonovani je pro n¢ dulezité, s vétSinou ptatel udrzuji
kontakt po telefonu, telefonovani jim dava moznost byt ve styku s jejich prateli. Libi se
jim image jejich mobilniho operitora a je pro n¢ dilezité, jakého maji mobilniho
operatora, jeho zménu by museli dikladné promyslet. Sleduji informace o svém
mobilnim operatorovi v tisku, na internetu a socialnich sitich.

e Stiredné zapojeni ziakaznici — telefonovani je bavi a je pro né dilezité, ale neztotoziuji
se s image svého mobilniho operatora.

e Zikaznici s nizkou urovni zapojeni — spiSe pasivni zékaznici, ktefi nesleduji
informace o svém mobilnim operatorovi a nepovazuji jej za soucast svého image.

e Nezapojeni zakaznici — vykazuji nejniz$i hodnoty zapojeni zédkaznika, netelefonu;ji
Casto, telefonovani nepovazuji za zdbavné a v jejich Zivoté¢ nehraje telefonovani

dulezitou roli.

Identifikace zavislosti Vérnosti znacce a Zapojeni zakaznika na sociodemografickych a

ostatnich proménnych (DC4 a DCS)

Nejvice je vérnost znafce zavisld na veku zdkaznik, mobilnim operdtorovi a formé
vyuzivanych sluzeb (tarif vs. ptredplacena karta). U prvni komponenty Vérnosti znacéce
Kognitivné afektivni loajality byla prokazana stfedné silna zavislost na mobilnim operatorovi.

Kognitivné afektivni loajalita se zvySuje v ptipadé mobilniho operatora Vodafone. U druhé
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komponenty Vérnosti znacce Dluveéryhodnosti byla prokazana stfedné silna zavislost na véku.
Dutivéryhodnost v mobilniho operdtora se zvySuje s vékem respondentid. Nejvice svému
mobilnimu operatorovi duveéiuji respondenti ve véku od 56 do 64 let. Naopak nejmensi duvéru
mu vyjadiuji zékaznici véku od 26 do 35 let. Také u tfeti komponenty Vérnosti znacce Zavazku
byla prokazana stfedné silnd zéavislost na v€ku respondenti. Mira zavazku s vékem roste.

Nejvice zavazani jsou svému mobilnimu operatorovi zdkaznici ve véku od 65 let.

U prvni komponenty Zapojeni zdkaznika, Sociadlniho zapojeni, byla nalezena stfedné silna az
podstatnd zavislost na tarifu. Zakaznici, ktefi vlastni tarif, jsou vice socialné zapojeni oproti
zakaznikim, ktefi si dobijeji kredit prostfednictvim piedplacené karty. Druhd komponenta
Centralnost zavisi na vyuzivaném mobilnim operatorovi. Mobilni operator Vodafone ma
pozitivni vliv na Centralnost, stejn¢ jakou u komponenty Kognitivné afektivni loajalita. U

ostatnich mobilnich operatorti se hodnota komponenty Centralnost sniZuje.

Identifikace pozitivniho vlivu Zapojeni zdkaznika na Vérnost znac¢ce (hlavni cil prace a

DC7)

Teoreticky pifinos prace spociva v samostatné analyze vlivu zapojeni zdkaznika na vérnost
znacce. Hlavnim cilem predkladané disertacni prace bylo zjistit, zda ma zapojeni zédkaznika
pozitivni vliv na vérnost znacce. Na zdkladé vysledki korela¢ni analyzy bylo prokazano, ze
vSechny tfi slozky Zapojeni zdkaznika maji pozitivni vliv na Vérnost znacce, jelikoZ byly
zjistény podstatné, stiedni a nizké zavislosti z provedené korela¢ni analyzy. Kromé
komponenty Centralnost, jejiz vliv na faktory vérnosti znacce je sporny, bylo prokazano, ze

zapojeni zakaznika ma pozitivni vliv na vérnost znacce.

Dulezitost ma pozitivni vliv na Kognitivné afektivni vérnost znacce (podstatna zavislost), a
pozitivni vliv na Diivéryhodnost zékazniki (stfedng silna zavislost). Cim vice je pro zakaznika
dilezité, jakého méa mobilniho operatora, tim vice roste Kognitivné afektivni loajalita, ktera
obsahuje rostouci uspokojivé zkusenosti se znac¢kou, pozitivni emoce, spokojenost zakaznikl a

nakup produkti a sluzeb v budoucnosti.

Socialni zapojeni ma pozitivni vliv na Kognitivné afektivni loajalitu (stfedné silna zavislost) a
pozitivni vliv na Postojovou loajalitu (pouze nizkéa zavislost). Cim vice je zdkaznik socidlné

zapojeny, sleduje svého mobilniho operatora v médiich a povazuje ho za soucést svého image,
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tim vice roste Kognitivné afektivni loajalita a také Postojova loajalita, ktera vyjadiuje

preference ke znacce.

Vliv centralnosti na vérnost znacce je sporny. Centrdlnost ma pozitivni vliv na Kognitivné
afektivni loajalitu (nizka zavislost), ale soucasné slaby negativni vliv na Zavazek (nizka

zavislost).

Vytvoreni regresnich modeli pro komponenty Vérnosti znacce a Zapojeni zakaznika

(DC8)

U regresnich modelt vytvotrenych pro jednotlivé slozky Vérnosti znacce a Zapojeni zakaznika
vysvétlovaly pouze dva modely vice nez 40 % z rozptylu zavislé proménné. U Kognitivné
afektivni loajality vysvétluje regresni model celkem 45 % rozptylu této proménné. Nejvice
kognitivné afektivné vérny bude zédkaznik ve véku od 18 do 35 let, ktery ma zakladni vzdélani,
bydli mimo Prahu a vlastni mobilniho operatora Vodafone. Naopak kognitivné afektivni
vérnost znacce se snizuje v ptipadé mobilniho operatora O2 u zdkaznikd, kteti bydli v Praze a

maji stfedni Skolu s maturitou nebo vyssi vzdélani.

U komponenty Socidlni zapojeni vysvétluje regresni model celkem 42 % rozptylu této
proménné. Nejvice se socidlné angazuji Zeny ve véku nad 55 let se zdkladnim vzdélanim nebo

stiedni Skolou bez maturity, které Ziji na Morave a vyuzivaji tarif.

7.2 Prakticky prinos

Podle Aakera (1991) ptedstavuje vérnost znacce dulezité strategické aktivum a loajalni
zékaznici pfedstavuji pro firmu podle Pribové (2000) ur¢itou vysi prodeji a urcity trzni podil.
Podle Aakera (2003) zaméfeni na segmentaci zdkaznické loajality poskytuje strategicky a

takticky nahled na to, jak budovat silnou znacku.

Pro praxi slouzi pfedev§im vystupy shlukové analyzy, které identifikovaly rizné segmenty
zakaznikd s odliSnou trovni loajality a odliSnou urovni zapojeni zdkaznika v oblasti ¢eskych
telekomunikacénich sluzeb. Tyto segmenty mohou byt vyuzity pro:

e tvorbu strategie pro jednotlivé segmenty;

e tvorbu sluzeb a cenovych nabidek pro jednotlivé segmenty;

e formulaci komunikac¢ni strategie a hlavniho sdélenti;

e zvySovani vérnosti znacce u segmentl s nizkou urovni loajality.
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Schéma 13: Navrh mozné segmentace zakazniku podle irovné vérnosti znacce

Zakaznici

Loajalni Neloajalni

Stiedné& Méné loajélni
loajalni zakaznici citlivi
zékaznici na zménu ceny

Vysoce loajalni
zékaznici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Moznosti dal§iho vyzkumu

Dalsi moznosti vyzkumu v oblasti vérnosti znacce a zapojeni zdkaznika mutze byt sestrojeni a
aplikace modelu, ktery bude vyjadfovat kazdy konstrukt pomoci jednoho komplexniho faktoru.
Uroveit vérnosti znatce nebo zapojeni zdkaznika by tak mohly byt vyjadieny pomoci jednoho
indexu. Cilem dal$tho vyzkumu muze byt také nalezeni rovnice, ktera na zaklade
sociodemografickych charakteristik a dalSich proménnych zjisti pravdépodobnost, zda dany
zékaznik v ptistich dvanacti mésicich zméni mobilniho operatora. Pro segmentaci zdkaznik
podle urovné vérnosti znacce mohou byt pfidana dalsi kritéria, naptiklad délka vyuzivani

sluzby, a vyzkum mtiZe byt rozsifen také na uzivatele konkurence.
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Priloha ¢. 1: Kodovani proménnych

BEH_1 |Pfi vybéru novych sluzeb budu preferovat pouze tohoto mobilniho operatora.

BEH_2 |Doporucil bych mého mobilniho operatora ostatnim, kdyby mé pozadali o radu.

BEH_3 |Mam v umyslu pokraovat ve vyuzivani sluzeb tohoto mobilniho operatora i v budoucnu.

ATL_1 |Nadale budu preferovat tohoto mobilniho operatora a to i v pfipadé zvySeni poplatkl za
sluzby.

ATL_2 |Nadale budu preferovat tohoto mobilniho operatora, i pokud se mirné zmeéni nabizené
sluzby.

COG_1 [|Mij mobilni operator je pro mé na prvni misté mezi ostatnimi mobilnimi operatory.

COG_2 |Vnimam tohoto mobilniho operatora jako ,.svého* mobilniho operatora.

COG_3 [P vybéru mobilniho operatora povazuiji zna¢ku za velmi dllezitou.

COG_4 |Ve srovnani s ostatnimi operatory mi tento operator poskytuje vynikajici sluzby.

COG_5 |Tento mobilni operator mi nabizi vice vyhod nez jakykoliv jiny mobilni operator.

COG_6 [Sluzby, které jsem od tohoto mobilniho operatora obdrzel(a), odpovidaji cené, kterou za né
platim.

AFL_1 |Jsem spokojeny se svym rozhodnutim zUstat u tohoto mobilniho operatora.

AFL_2 |Celkové jsme spokojen se svymi zkuSenostmi u tohoto mobilniho operatora.

AFL_3 |Mam radgji svého mobilniho operatora nez jiné mobilni operatory.

AFL_4 |Byl bych zklamany, kdybych musel zménit mobilniho operatora z divodu zruseni
nabizenych sluzeb.

CON_1 [l kdyz by ostatni mobilni operatofi nabizeli nizsi sazbu, zustal(a) bych u mého mobilniho
operatora.

CON_2 [Pokud by m{j mobilni operator mirné zvysil cenu, stale bych vyuzival(a) jeho sluzby.

TRU_1 |Zaméstnanci mého mobilniho operatora pro mé délaji to nejlepsi.

TRU_2 |Zaméstnanci mého mobilniho operatora jsou profesionalni a obétavi.

TRU_3 |Komunikace mého mobilniho operatora je diivéryhodna.

COM_1 [l pfes néktera negativni hodnoceni zistavam u tohoto mobilniho operatora.

COM _2 |Ackoliv jsou jiné alternativy mobilnich operatoru, radéji zistavam u tohoto mobilniho
operatora.

ATR_1 |Telefonovani mé opravdu bavi.

ATR_2 |Telefonovanije pro mé velmi dllezité.

ATR_3 |Telefonovani je jednou z nejzabavnéjSich véci, které délam.

ATR_4 |Je pro mé velmi dilezité, jakého mam mobilniho operatora.

CEN_1 |Zjistil jsem, ze mnoho Casu travim telefonovanim.

CEN_2 [Zménu mobilniho operatora bych musel diikladné promysilet.

CEN_3 [Telefonovani hraje diilezitou roli v mém zivoté.

SOB_1 |S vétsinou svych pratel udrzuji kontakt hlavné prostrednictvim telefonu.

SOB_2 |Telefonovani mi dava pfilezitost byt se svymi prateli.

SOB_3 [Sleduji zpravy a ¢lanky o svém mobilnim operatorovi v tisku, na internetu a socialnich sitich.
Sleduji stranky (profil) svého mobilniho operatora na socialnich sitich (Facebook, Twiter,

SOB_4 [Instagram, YouTube).

SFE_1 |Libi se miimage mého mobilniho operatora a ztotozfiuji se s nim.

SFE_2 |M{j mobilni operator je soucasti toho, kdo jsem.

SFE_3 [Mizu fici hodné o osobé, ktera vyuziva sluzeb mého mobilniho operatora.




Priloha €. 2: Dotaznik Vérnost znacce a Zapojeni zakaznika

Vérnost znacce a angazovanost
zakaznika

Vazeny respondente,
dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku, ktery pomize s dokon&enim mé disertaéni prace na téma
2Vztah mezi vémosti znatce a angaZ i zakaznika". Pro dokanéeni vyzkumu je nutné ziskat

300+ respondentil, Pro vizkum mohou bt pousity pauze dokongené dotazniky. Priizkum je zcela
anenymni a jednotlivé vysledky nebudeu zvefejfiovany.

Ing. Tereza Vebrova (vebrovat@pef czu cz),

Ceska zemédélska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, Katedra fizeni, Kamycka
$61/129, Praha 6 Suchdol

*Povinné pole

Jaky vlastnite telefon *
O Pouze soukromy

O Pouze firemni

O oba

dni otazky

Kolik vlastnite sim karet pro soukromé pouziti? *
O Jednu

O puwe
O Jine:

Nyni prosim berte v tivahu pouze mobilni telefon pro

soukromé Ucely a operatora, jehoZ sluzby vyuZivate
nejcastéji

Sluzby jakého mobilniho operatora vyuzivate *

(berte v tivahu mobil pro osobni pausiti, jeha? sluzby vyuzivate nejgastéji)
O o2
O T-Mobile

O Vodafone

O Jine:

VyuzZivate tarif nebo predplacenou kartu (dobijeni kreditu) *

(plati pro operatora vybraného v pfedchozi otazee)
O Tarif

(@] Predplacena karta

Vyuzivéte néjakou dalsi sluzbu od tohoto mobilniho operétora? *
O ano
O Ne

1



Sluzby

Jakou dalsi sluzbu poskytovanou timto mobilnim operatorem
vyuZivate?

D Pevna telefonni linka

D Internet

D Televize nebo satelit

O Jine:

Vérnost znacce

Nasledujici tvrzeni se vztahuji k operatorovi, jehoz sluzby vyuzivate nejcastéji.
Oznaéte prosim miru souhlasu / miru nesouhlasu s nasledujicimi tvrzenimi.

Pri vybéru novych sluzeb budu preferovat pouze tohoto
mobilniho operétora. *

1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim

Doporucil bych mého mobilniho operéatora ostatnim, kdyby mé
pozédali o radu. *

1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim o

o o o o Rozhodné

souhlasim

Mam v timyslu pokracovat ve vyuzivéni sluzeb tohoto mobilntho
operatora i v budoucnu. *

) 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o) o o o o Rozhodné

souhlasim

Nadale budu preferovat tohoto mobilniho operatoraatoiv
pfipadé zvyseni poplatk( za sluzby. *

1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim

Nadale budu preferovat tohoto mobilnfho operétora, i pokud se
mirné zméni nabizené sluzby. *

) 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o o o 0 o Rozhodné

souhlasim

Muj mobilni operator je pro mé na prvni misté mezi ostatnimi
mobilnimi operatory. *

1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim

Vnimam tohoto mobilniho operatora jako ,svého" mobilniho
operatora. *

Rozhodné
nesouhlasim o

0o o o o Rozhodné

souhlasim

Pri vybéru mobilniho operatora povazuji znacku za velmi
dilezitou. *

Rozhodné
nesouhlasim

1) o o o 1) Rozhodné

souhlasim

1



Ve srovndni s ostatnimi operdtory mi tento operéator poskytuje
vynikajici sluzby. *

1 2 3 4 5

Rozhodne o o o o o Rozhodné

nesouhlasim souhlasim

Tento mobilni operator mi nabizi vice vyhod nez jakykoliv jiny
mobilni operéator. *

1 2 3 4 5

Rozhodné o o) Ie) o 1) Rozhodné

nescuhlasim souhlasim

Sluzby, které jsem od tohoto mobilniho operatora obdrzel(a),
odpovidaji cené, kterou za né platim. *

1 2 3 4 5

Rozhodné o o o o o Rozhodné

nesouhlasim souhlasim

1 kdyZ by ostatni mobilnf operdtofi nabizeli nizsi sazbu, zistal(a)
bych u mého mobilniho operatora. *

1 2 3 4 5

Rozhodné o o o o o Rozhodné

nesouhlasim souhlasim

Pokud by mdj mobilni operdtor mirné zvysil cenu, stale bych
vyuzival(a) jeho sluzby. *

1 2 3 4 5

Rozhodné 1) 1) o o 1) Rozhodné

nesouhlasim souhlasim

Jsem spokojeny se svym rozhodnutim zlstat u tohoto
mobilniho operétora. *

1 2 3 4 5

Rozhodné Rozhodné
o o o ] o

nesouhlasim souhlasim

Celkové jsme spokojen se svymi zkuSenostmi u tohoto
mobilniho operétora. *

1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o o 0o o Rozhodné

souhlasim

Mam radéji svého mobilniho operatora nez jiné mobilni
operétory. *

1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o o o o) o Rozhodné

souhlasim

Byl bych zklamany, kdybych musel zménit mebilniho operétora z

divodu zruseni nabizenych sluZeb. *
1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim



Zameéstnanci mého mobilniho operatora pro mé délajf to
nejlepsi. *

1 2 3 4 5

Rozhodné o o o o o Rozhodné

nesouhlasim souhlasim

Zameéstnanci mého mobilniho operétora jsou profesionélni a
obétavi. *

1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

Rozhodné
o © o o o souhlasim
Komunikace mého mobilniho operétora je divéryhodna. *

1 2 3 4 5

Rozhodne o o o o o Rozhodné

nesouhlasim souhlasim

| pfes nékterd negativni hodnoceni ziistdvam u tohoto mobilniho
operatora. *

1 2 3 4 5

Rozhodné Rozhodné
o O O o (0]

nesouhlasim souhlasim

Ackoliv jsou jiné alternativy mobilnich operétord, radéji
zUstavam u tohoto mobilniho operatora. *

1 2 3 4 5

Rozhodné o o o o o Rozhodné

nesouhlasim

souhlasim

Nasledujici tvrzeni se vztahuji k operatorovi, jehoz sluzby vyuzivate nejéastéji.
Oznaéte prosim miru souhlasu / miru nesouhlasu s nasledujicimi tvrzenimi.

Telefonovani mé opravdu bavf. *
1 2 3 4 5

Rozhodng

o o o 1) o Rozhodné

nesouhlasim souhlasim
Telefonovani je pro mé velmi ddlezité. *
1 2 3 4 5
Rozhodne Rozhodné
nesouhlasim o © © o o souhlasim

Telefonovani je jednou z nejzabavnéjsich véci, které délam. *

1 2 3 4 5

Rozhodné o) o o 0o 0o Rozhodné

nesouhlasim souhlasim




Je pro mé velmi dilezité, jakého mam mobilniho operatora. *
1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim
Zjistil jsem, Ze mnoho éasu trévim telefonovanim. *

1 2 3 4 5

Rozhodne
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim

Zménu mobilniho operatora bych musel dikladné promyslet. *

1 2 3 4 5

Rozhodné o o o o) o Rozhodné

nesouhlasim souhlasim

Telefonovani hraje dalezitou roli v mém zivoté. *
1 2 3 4 5

Rozhodné
nesouhlasim

o o o 1o o) Rozhodné

souhlasim

S vétdinou svych pratel udrzuji kontakt hlavné prostrednictvim
telefonu. *

Rozhodné
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim
Telefonovéni mi davé prilezitost byt se svymi prateli. *

1 2 3 4 5

Rozhodne
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim

Sleduji zpravy a ¢lanky o svém mobilnim operétorovi v tisku, na
internetu a socialnich sitich. *

1 2 3 4 5

Rozhodn& Rozhodné
nesouhlasim o o o o souhlasim

Sleduji stranky (profil) svého mobilniho operatora na socidlnich
sitich (Facebook, Twiter, Instagram, YouTube). *

1 2 3 4 5

Rozhodn&
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim

Libf se mi image mého mobilniho operatora a ztotozuji se s ni.

*

Rozhodn&
nesouhlasim

o o o) 1) o Rozhodné

souhlasim
MUj mobilni operator je soucdsti toho, kdo jsem. *

1 2 3 4 5

Rozhodne
nesouhlasim

o o o o o Rozhodné

souhlasim



Muj mobilni operator je soucasti toho, kdo jsem. *
1 2 3 4 5
Rozhodné o 0o 0o o o Rozhodné

nescuhlasim souhlasim

Mzu fici hodné o osobé, ktera vyuziva sluzeb mého mobilniho
operéatora. *

Rozhodné
souhlasim

Rozhodné o 1) o) o o

nesouhlasim

Sociodemografické udaje

Pohlavi *
O muz

O Zena

O 18-25let
O 26-35let
O 36-45et
O 46-55let
O 56-64let
o]

65 a vice let

Dosazené vzdélani *

O zakladni

O stredni skola bez maturity
O stredni skola s maturitou
(o] Vy&si odborné

(@] Vysokoskolske

Py

2

=,
*

Hlavni mésto Praha
Stfedoéesky kraj
Jihocesky kraj
Plzefisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysoéina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

O OO0 OO0 O0OO0OO0OO0OO0o0OO0OOoOOoOOoOOo

Jiné:
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Priloha ¢. 3: Anti-image matice — konstrukt Vérnost znacce

Anti-image Matrices

BEH_1 | BEH_2 | BEH_3 | ATL_1 | ATL2 | COG_1 | COG 2 | COG 3 | COG_4 | COG5 | COG 6 | AFL_1 | AFL.2 | AFL.3 | AFL_4 | CON_1 CON_Z_I TRU_1 | TRU_2 | TRU_3 | com 1 | com 2
[Anti-image BEH_1 237 067 1039 044 007 | FHHHHEHEEE 1002 ~064 024 ~012 1039 011 ~001 1005 ~066 ~101 ~006 017 1029 044 014 ~067
Covarianc ey -,067 203 -,009 -,003 -010 -037 017 ,000] -,023 029 -,050 -017 -,047 -,044 006 071 011 -,029 -,058 037 044 ,027|
° BEH_3 039 -009 238 ,000 -015 018 020 -077 -,035 ,009 -047 -056 007 015 -065 ,003 -014 044 020 -049 ,000 -045
ATL_1 044 -003 ,000 A77 -,062 015 030 -070 -,039 011 018 ,006 030 -,007 -051 -101 -,090 -,041 013 014 -018 ,008
ATL_2 007 -010 -015 -,062 295 -030 -077 -017 015 -,006 -017 -019 -039 017 078 022 -032 010 022 -017 ,005 -021
COG_1  |#a -037 018 015 -030 230 -034 -023 -,004 -019 032 011 042 -033 -045 -037 021 024 034 -068 -,009 -,059
COG_2 002 017 020 030 -077 -034 194 -054 -,020 047 -015 -024 -034 -,059 -070 -008 -015 -,002 ,008 017 -062 061
COG_3 -,064 ,000 -077 -070 -017 -023 -054 367 066 -,060 -012 041 020 -027 -008 032 072 -022 011 017 -013 ,008
COG_4 024 -023 -035 -039 015 -004 -020 066 155 -,089 007 -041 015 019 -016 -032 046 035 -010 -018 ,000 -,008
COG_5 -012 029 ,009 011 -,006 -019 047 -,060 -,089 184 -050 004 -,040 -068 011 037 -048 043 -,009 043 -032 074
COG_6 039 -050 -047 018 -017 032 -015 -012 007 -,050 308 014 ,001 052 -046 -032 004 -015 -,007 -047 004 -076
AFL_1 011 -017 -056 ,006 -019 011 -024 041 -,041 004 014 145 -051 -037 024 -010 025 -,067 041 016 016 -022
AFL_2 -,001 -047 007 ,030 -039 042 -034 020 015 -,040 ,001 -051 185 042 -036 -015 -045 ,008 -,030 -032 -,009 -,004
AFL_3 ,005 -044 015 -007 017 -033 -059 -027 019 -,068 052 -037 042 150 001 -015 002 013 ,003 -029 032 -056
AFL_4 -,066 006 -,065 -051 078 -045 -070 -008 -016 011 -046 024 -036 ,001 243 054 -029 -,008 -,003 033 043 ,009
CON_1 -101 071 ,003 -101 022 -037 -008 032 -,032 037 -032 -010 -015 -015 054 241 -008 -,003 -,049 035 -014 ,002
CON_2 -,006 011 -014 -,090 -032 021 -015 072 046 -,048 004 025 -045 ,002 -029 -008 231 039 030 -062 -065 -,002
TRU_1 017 -029 044 -041 010 024 -002 -022 035 -,043 -015 -067 ,008 013 -008 -003 039 1190 -,052 -052 026 -041
TRU_2 029 -058 020 013 022 034 008 011 -010 -,009 -007 041 -030 ,003 -003 -049 030 -,052 223 -081 -091 -012
TRU_3 -044 037 -049 014 017 -,068 017 017 -018 043 -047 016 -032 -029 033 035 -062 -,052 -,081 139 041 049
coM_1 014 044 ,000 -018 ,005 -,009 -062 -013 ,000 -,032 004 016 -,009 032 043 -014 -065 026 -,001 041 353 -139
COM_2 -,067 027 -045 ,008 -021 -059 061 ,008 -,008 074 -076 -022 -,004 -056 009 002 -002 -,041 -012 049 -139 263
Anti-image BEH_1 919 -304 164 213 (025 | ittt 009 -216 126 -,055 143 061 -,003 025 -276 -422 -024 082 126 -240 047 -271
Correlatio BEH 2 -304 9179 -041 -014 -040 172 085 -002 132 148 -199 -102 -245 -252 026 320 051 145 271 217 165 116
" BEH_3 164 -041 9397 ,002 -057 079 091 -261 -183 044 174 -304 035 079 -271 010 -059 208 088 -270 ,001 -180
ATL_1 213 -014 ,002 877 -269 075 160 -276 232 ,060 078 038 166 -042 -247 -488 -447 -221 063 088 -070 036
ATL_2 025 -040 -057 -269 948° -115 -320 -051 070 024 -055 -092 -166 081 294 084 123 041 085 -082 015 -075
COG_1 |#aat 172 079 075 115 9397 -161 -,080 -,020 -,093 120 ,060 202 178 -189 -158 092 113 149 -379 -030 -242
COG_2 ,009 085 091 1160 -320 -161 018° -202 116 249 -,060 141 -181 -347 -325 -035 -070 -012 040 103 -236 271
COG_3 -216 -002 -261 -276 -051 -080 -202 9127 275 -231 -035 176 075 114 -027 ,106 248 -,082 -,040 073 -037 026
COG_4 126 132 -183 -232 070 -020 116 275 1920° -528 032 -272 086 124 -084 -168 242 204 -,051 120 ,002 -041
COG_5 -,055 148 044 060 -024 -093 249 -231 -528 8827 212 025 217 -407 051 178 -235 233 -,045 269 124 338
COG_6 143 -199 174 078 -,055 120 -,060 -035 032 -212 945 067 ,003 242 -168 116 016 -,060 -,026 -226 011 -268
AFL_1 061 -102 -304 038 -092 060 141 176 272 025 067 19207 314 -249 128 -056 138 -405 228 115 070 114
AFL_2 -,003 -245 035 166 -,166 202 -181 075 086 217 003 -314 9347 250 -168 -073 -217 042 -150 -198 -034 -016
AFL_3 025 -252 079 -042 081 178 -347 114 124 -407 242 -249 250 917? 004 -077 012 075 016 -199 141 -284
AFL_4 -276 026 -271 -247 294 -189 -325 -027 -,084 051 -168 128 -168 004 919° 224 -120 -,039 -015 181 147 034
CON_1 422 320 010 -488 084 -158 -035 ,106 -168 178 116 -056 -073 -077 224 872° -033 -016 -210 193 -049 ,006
CON_2 024 051 -059 - 447 123 092 -070 248 242 235 016 138 -217 012 -120 -033 8777 184 132 -348 -227 -,008
TRU_1 082 -145 208 -221 041 113 -012 -082 204 -233 -,060 -405 042 075 -039 -016 184 920 -255 -323 1100 -183
TRU_2 126 -271 088 063 085 149 040 -040 -051 -,045 -026 228 -150 016 -015 -210 132 -255 903° -458 -323 -,050
TRU_3 -240 217 -270 088 -082 -379 1103 073 120 269 -226 115 -198 -199 181 193 -348 323 -458 8667 184 257
CcoM_1 047 165 ,001 -070 015 -030 -236 -037 002 124 011 070 -034 141 147 -049 -227 1100 -323 184 8387 -457
CcoM 2 271 116 -180 036 -075 -242 271 026 -041 338 -268 114 -016 -284 034 006 -008 183 -,050 257 -457 8731
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Ptiloha ¢. 4: Hodnoty eigenvalues — konstrukt Vérnost znacce

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compone % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
nt Total Variance e % Total Variance e % Total Variance e %
1 12,894] 58,611 58,611 12,804 58,611 58,611 6,273 28513| 28513
2 1,827 8,307 66,917 1,827 8,307| 66,917 5160| 23454 51,967
3 1,203 5469 72,387 1,203 5469 72,387 2,716 12,343 64,310
[4 ,850 3,864] 76,250 ,850 3,864 76,250 2,627 11,940 76,250
5 664 3,016] 79,266
6 600 2727 81,993
[7 565 2569 84,562
3 536 2,435 86,997
9 445 2,022] 89,019
10 355 1614 90632
1 301 1367 91,999
12 285 1297| 93,297
13 273 1239 94536
14 225 1,022| 95558
15 191 868 96,426
16 164 747 97,173
17 160 728 97,901
18 125 568 98,469
19 105 A4A77| 98,947
20 ,092 419 99,366
21 ,082 371 99,737
22 ,058 ,263| 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Priloha ¢. 5: Komunality — konstrukt Vérnost znacce

Communalities

Initial Extraction
BEH_1 1,000 734
BEH_2 1,000 ,832
BEH_3 1,000 ,690
ATL_1 1,000 ,814
ATL_3 1,000 ,698
COG_1 1,000 , 754
COG_2 1,000 773
COG_3 1,000 ,600
COG_4 1,000 ,750
COG_5 1,000 ,703
COG_6 1,000 ,700
AFL_1 1,000 ,760
AFL_2 1,000 ,827
AFL_3 1,000 ,838
AFL_4 1,000 ,707
CON_1 1,000 737
CON_2 1,000 ,858
TRU_1 1,000 ,788
TRU_2 1,000 ,825
TRU_3 1,000 ,802
COM_1 1,000 776
COM_3 1,000 ,811

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Priloha €. 6: Anti-image matice — konstrukt Zapojeni zakaznika

Anti-image Matrices

ATR_1 | ATR.2 | ATR.3 | ATR_4 | CEN_1 | CEN_2 | CEN_3 | sOB_1 | SOB_2 | SOB_3 | SOB_ 4 | SFE_1 SFE_2 | SFE_3
Anti-image ATR_1 337 -,080 049 037 -084 078 -039 1041 013 -,040 045 035 035 A7
Covarianc AR 2 -,080 323 053 034 -111 -,098 -104 -022 -,051 -,029 032 016 -,028 -,009
€ ATR_3 -,049 053 210 -,046 -036 ,045 ,004 -016 -078 -015 -059 ,005 -074 -012
ATR_4 037 034 -,046 495 -,064 -249 -125 061 -,005 028 010 -,090 -,061 076
CEN_1 -,084 =111 -036 -,064 373 059 -,085 -,044 024 010 -012 022 030 1029
CEN_2 -078 -098 045 -249 059 587 138 -028 -,041 -007 018 -062 042 1005
CEN_3 -,039 -104 004 -125 -,085 138 322 ,003 -033 ,036 -024 007 -012 -035
SOB_1 041 -022 -016 061 -044 -028 ,003 360 -160 -007 017 -101 038 -063
SOB_2 -013 -051 -078 -,005 024 -,041 -033 -160 256 -010 -034 066 -011 1049
SOB_3 -,040 -029 -015 028 010 -,007 036 -,007 -010 305 -119 -110 -023 006
SOB_4 1045 032 -,059 010 -012 018 -,024 017 -,034 -119 246 039 -071 -036
SFE_1 -035 016 005 -,090 022 -,062 ,007 -101 ,066 -110 039 376 -062 -109
SFE_2 035 -028 -074 -,061 030 042 -012 038 -011 -023 -071 -062 260 -056
SFE_3 -117 -,009 -012 076 029 ,005 -035 -,063 ,049 ,006 -036 -109 -056 370
Anti-image ATR_1 8932 -241 -182 091 -238 -174 -117 119 -,046 -126 155 -100 120 -331
Correlatio ATR 2 -241 8687 204 086 -319 -226 -324 -,064 -179 -,091 115 046 -096 -025
n ATR_3 -182 204 910° -144 -129 128 016 -,057 -335 -,060 -257 019 -316 -042
ATR_4 1091 086 -144 7722 -148 -462 -312 144 -013 071 030 -208 -171 177
CEN_1 -238 -319 -129 -148 899° 126 -246 -119 078 029 -041 058 096 079
CEN_2 -174 -226 128 -462 126 4770 316 -,061 -105 -017 048 -131 107 011
CEN_3 -117 -324 016 -312 -246 316 8852 010 -116 116 -085 021 -042 -102
SOB_1 119 -064 -057 144 -119 -,061 ,010 8682 -528 -021 056 -274 124 -174
SOB_2 -,046 -179 -335 -013 078 -105 -116 -528 8712 -035 -133 211 -042 159
SOB_3 -126 -091 -,060 071 029 -017 116 -,021 -035 911° -433 -323 -,082 018
SOB_4 155 115 -257 030 -,041 048 -,085 ,056 -133 -433 887° 128 -283 -121
SFE_1 -100 046 019 -208 058 131 021 -274 211 -323 128 8612 -198 -291
SFE_2 120 -096 -316 -171 096 107 -,042 124 -,042 -,082 -283 -198 9140 -179
SFE_3 -331 -025 -042 177 079 011 -102 -174 159 018 -121 -291 -179 9029

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Ptiloha ¢. 7: Hodnoty eigenvalues — konstrukt Zapojeni zakaznika

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compone % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
nt Total Variance e% Total Variance e% Total Variance e %
1 7,019]  50,139] 50,139 7,019]  50,139] 50,139 4669| 33353 33,353
2 1,693 12,090 62,229 1,693 12,000 62,229 3,601 25718 59,071
3 1,235 8,820 71,049 1,235 8,820 71,049 1,677 11978] 71,049
4 913 6,519 77,567
5 772 5517] 83,084
6 468 3,344 86,428
[7 370 2,639] 89,067
3 330 2,356] 91,423
9 274 1960 93,383
10 248 1773 95,156
11 211 1507| 96,663
12 166 1,189 97,852
13 157 1,121 98,973
14 144 1,027| 100,000
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Ptiloha ¢. 8: Komunality — konstrukt Vérnost znacce

Communalities

Initial Extraction
ATR_1 1,000 ,680
ATR_2 1,000 ,793
ATR_3 1,000 ,809
ATR_4 1,000 ,480
CEN_1 1,000 775
CEN_2 1,000 ,828
CEN_3 1,000 ,759
SOB_1 1,000 537
SOB_2 1,000 ,658
SOB_3 1,000 ,752
SOB_4 1,000 ,813
SFE_1 1,000 ,696
SFE_2 1,000 ,789
SFE_3 1,000 579

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Ptiloha ¢. 9: Sutinovy graf — konstrukt Zapojeni zikaznika

Scree Plot

Eigenvalue
I
1

2

Component Number

Xiv



Finalni stfedy shluki

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4
FA BL Komponenta 1 ,30205| -1,53825 ,26984 -,11420
FA BL Komponenta 2 ,08652 ,75850 ,51073 | -1,52720
FA BL Komponenta 3 ,70093 -,21703 -,09630 -,26431
FA BL Komponenta 4 -,74381 -,80615 ,95799 ,20719

Ptiloha ¢. 10: Findlni stfedy shlukii a vzddlenosti mezi shluky — konstrukt Vérnost znacce

Vzdalenosti mezi shluky

Distances between Final Cluster Centers

Cluster 1 2 3 4

1 2,164 1,927 2,148
2 2,164 2,541 2,878
3 1,927 2,541 2,212
4 2,148 2,878 2,212
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Priloha ¢. 11: Findlni stiedy shlukii a vzdalenosti mezi shluky — konstrukt Zapojeni

zakaznika
Findalni stfedy shluki

Final Cluster Centers

Cluster

1 2 3 4
FA INV Komponenta 1 1,15704 ,22995 -,41955 -,90721
FA INV Komponenta 2 ,36296 -,11663| -1,11252 1,11387
FA INV Komponenta 3 46147 ] -1,36881 ,37861 ,10622

Vzdalenosti mezi shluky

Distances between Final Cluster Centers

Cluster 1 2 3 4

1 2,107 2,161 2,225
2 2,107 2,114 2,232
3 2,161 2,114 2,295
4 2,225 2,232 2,295
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Priloha €. 12: Korela¢ni koeficienty pro bivaria¢ni analyzu Vérnost znacce

Spearman Kognitivné afektivni Correlation
's rho loajalita Coefficient
Sig. (2-tailed)
N
Dlvéryhodnost Correlation
Coefficient
Sig. (2-tailed)
N
Postojova loajalita Correlation
Coefficient
Sig. (2-tailed)
N
Zavazek Correlation
Coefficient
Sig. (2-tailed)
N

,057

,363
254

265"

,000
254
-,062

327
254

-176"

,005
254

378"

,054

,385
257
-,027

,667
257

204"

,001
257
125

,046
257

2717

,000
257
,013

,840

-,049

434
257
025

,694
257

-230"

,000
257
145

,020
257
-,027

662
257
261"

,000
257

-104

,095
257
322"

-261"

,000
257
-239"

,000
257
-129°

,039
257
=114

,069
257

230"

,000
257
1837

,003

154"

014
257
-114

,068
257

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Priloha ¢. 13: Korela¢ni koeficienty pro bivaria¢ni analyzu Zapojeni zakaznika

Spearman Socialni _ Correlatio 064 132 440" 092 -,090 183" -187" 149
's rho zapojeni n
Coefficient
Sig. (2- 311 ,036 ,000 143 155 ,004 ,003 ,018
tailed)
N 250 253 253 253 253 253 253 253
Centralno Correlatio 264" 353" -,057 150 =117 -,025 185" ,098
st n
Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 ,364 ,017 ,063 695 ,003 119
tailed)
N 250 253 253 253 253 253 253 253
Dulezitost Correlatio -164" 198" - 144" 350" -246" 167" 245" ,080
n
Coefficient
Sig. (2- ,009 ,002 ,022 ,000 ,000 ,008 ,000 ,205
tailed)
N 250 253 253 253 253 253 253 253

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

XVviil



Priloha ¢. 14:

ukazatela
Pohlavi " Cxo .
MML-TGI Q2+Q3 2015 Vék respondenta | 1.Vzdélani respondenta Kraj Souhrny
respondenta
3
Z 5 >
5 2 + =
P © = © I
Povedeny vyzkum MML- 1S = > &
N
TQI (v %) . _ | B El < 3
£ £ ] = = g > g £
©
EI - I I S PO - - 0 I 0 O O
= N 2 3 3 N [ [ S O = o
1083;\"3“"' soukromy mobil 1 o [, 05 b% |b% |b% |b% |b% |b% |b% |b% |b% |b% [b.%
Projekce na jednotlivce,
Vazeno
Pohlavi respondenta
Muzi 49,18 0]16,11| 16,68 13,64 10,32| 18,48| 13,42 6,96| 5,18| 26,72| 17,28 49,18
Zeny 0 50,82| 14,12 17,34] 16,40] 10,34] 15,46| 17,05| 7,98] 5,60| 27,63| 17,59 50,82
18-35 let 16,11 14,121 30,22 0 ol 532 8,01]11,12| 5,77] 3,32 16,35] 10,55 30,22
26-55 let 16,68 17,34 0] 34,02 0| 2,62 14,18]11,74| 5,49] 3,18] 19,30| 11,54 34,02
56+ 13,64 16,40 0 0| 30,04 7,00{ 11,75| 7,61| 3,68] 3,58] 15,82| 10,64 30,04
Zakladni 10,32 10,34| 5,32| 2,62| 7,00| 20,66 0 0 o 1,741 11,33 7,59 20,66
Stredni bez maturity 18,48 15,46| 8,01 14,18] 11,75 0] 33,94 0 0| 2,65 19,68] 11,62 33,94
Stfedni s maturitou 13,42 17,051 11,12 11,74| 7,61 0 0 30,47 0| 3,79 16,29] 10,39 30,47
Vysokoskolské + VOS 6,96 7,98| 577 5,49| 3,68 0 0 0[ 14,93| 2,61 7,06 5,26 14,93
Praha 5,18 560 3,32 3,18] 3,58] 1,74] 2,65| 3,79 2,61|10,78 0 0 10,78
Cechy bez Prahy 26,72 27,63]| 16,35| 19,30 15,82| 11,33| 19,68] 16,29] 7,06 0| 54,35 0 54,35
Morava 17,28 17,59| 10,55| 11,541 10,64| 7,59| 11,62 10,39| 5,26 0 0| 34,86 34,86
Souhrny
Celkem 49,18 50,82| 30,22| 34,02] 30,04 20,66] 33,94|30,47| 14,93] 10,78] 54,35| 34,86 100,00
Pohlavi Vék respondenta | 1.Vzdélani respondenta Kraj Souhrny
respondenta
Vybérovy soubor o ’8
stanoveny pro vyzkum = 3 f -
disertaéni prace (v poéech ‘g 5 ) §
uzivatelu na konkrétni N s |2 BS
skupinu) - — - e o | 2 3
oL Eleles|S||2]|g]| &
S E (S| |52 |8|2|5|8 |8 | %
= N = 3 8 | N » |3 [ = || 0 s o
Muzi 148 0 48 50 41 31 55 40 21 16 80 52 148
Zeny 0 152 42 52 49 31 46 51 24 17 83 53 152
18-35 let 48 42 91 0 0 16 24 33 17 10 49 32 91
26-55 let 50 52 0 102 0 8 43 35 16 10 58 35 102
56+ 41 49 0 0 90 21 35 23 11 11 47 32 90
Zakladni| 31 31 16 8 21 62 0 0 0 5 34 23 62
Stfedni bez maturity 55 46 24 43 35 0 102 0 0 8 59 35 102
Stfedni s maturitou 40 51 33 35 23 0 0 91 0 11 49 31 91
Vysokoskolské + VOS 21 24 17 16 11 0 0 0 45 8 21 16 45
Praha 16 17 10 10 11 5 8 11 8 32 0 0 32
Cechy bez Prahy 80 83 49 58 47 34 59 49 21 0 163 0 163
Morava 52 53 32 35 32 23 35 31 16 0 0 105 105
Souhrny 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Celkem 148 152 91 102 90 62 102 91 45 32 163 105 300

Rozlozeni zikladniho a vybérového souboru dle sociodemografickych
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