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ABSTRAKT

Tato prace se zaméfuje na zvySeni spokojenosti zakaznikd cestovni kancelafe.
Spokojenost zakazniku je kli¢ovou soucasti pro udrzeni trzni pozice, dobrého jména
spolecnosti a jeji rust. Spokojenost klientd je obzvlasté dilezita v oblasti sluzeb, kam
cestovni kancelaf patii. Na zakladé dotaznikového Setieni mezi zakazniky S vyuzitim
techniky NPS a modelu KANO jsou navrzena opatieni pro jeji zvySeni. Pomoci Setfeni

mezi zakazniky jsou také ziskany podnéty ke zlepseni propagace spolecnosti.

KLIiCOVA SLOVA

cestovni ruch, dotaznikové Setfeni, méfeni spokojenosti, model KANO, NPS,

organizace zajezdu, propagace cestovni kancelare, SLEPTE, spokojenost zakaznikt

ABSTRACT

This thesis focuses on increasing the customer satisfaction of travel agency. Customer
satisfaction is a key component for maintaining market position, company reputation
and its growth. Client satisfaction is especially important in the area of services,
including travel agencies. Based on a questionnaire survey among customers, using the
NPS method and the KANO model, measures are designed for increasing it. Also, the
suggestions are obtained to improve company promotion with the use of customer

survey.

KEYWORDS

tourism, questionnaire survey, satisfaction measurement, KANO model, NPS,

organization of tours, travel agency promotion, SLEPTE, customer satisfaction
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UvVoD

Podnik, kterému je jedno, jak spokojeni jsou s jeho sluzbami a produkty zakaznici, je
Casto odsouzen k neuspéchu. To plati zejména pro firmy mensi a ty, které nemaji zcela
unikatni produkt, ktery by jim zajistoval sam 0 sobé dostate¢nou konkurenéni vyhodu.
Proto je dulezité se zakazniky pracovat, ziskavat od nich zpétnou vazbu a na jejim
zaklad¢ realizovat zmény, které povedou Kk jejich vétsi spokojenosti. Protoze spokojeny
zakaznik je klicem k uspéchu. Nejenom, ze je velka pravdépodobnost, ze se vrati, pokud
byl se sluzbami spokojen. Také mize poskytovat dobré reference, a to nejen v okruhu
jako jsou socialni sit¢ a ruzné hodnotici portaly také v okruhu soucasnych
I potencialnich zakazniki, se kterymi Se pfitom nikdy nemusi potkat. | v piipadé, ze
zakaznik podnik vefejné hodnotit nebude, je to lepsi nez hodnoceni negativni. Lidé
Casto projevuji vE&tsi motivaci podélit se dikladné o negativni zazitek, poté by pozitivni
hodnoceni mohla mezi nimi zapadnout. Spokojenost zakazniku je tedy velmi dualezita

z hlediska budovani dobrého jména podniku.

Krom¢ toho, Ze zakaznik poskytuje zpétnou vazbu o kvalité poskytnuté sluzby, je
také nositelem informace o kvalité nagich propagac¢nich cest. Casto se stava, Ze jsou ve
firm¢ vynakladany pomérné velké prosttedky na propagaci, bez toho, aby bylo né&jak
adekvatné zkoumano, jestli jejich vynaloZzeni poskytuje kyzeny efekt v podobé zlepseni
jména spolecnosti, ptilakani novych zakaznikti nebo prosté v obecném zvyseni prodeje.
Na zaklad¢é poskytnuté zpétné vazby je tedy mozné vhodné upravovat komunika¢ni mix

podniku.

Setfenim mezi zékazniky lze také objevit vlastnimu podniku dosud neznamé
faktory ovliviujici zakaznické rozhodnuti pfi vybéru nabizenych produktl a sluzeb.
Mize se jednat jak o prvky, které v o€ich zakaznikli zaujimaji velkou dulezitost
a doposud jim ani konkurence nevénuje nalezitou pozornost, tak o faktory, které uz
konkurence zna a pracuje s nimi, ale vlastni spole¢nosti byly doposud skryty. Na druhou

stranu mohou existovat také ¢innosti, na které¢ vynakladame velké mnozstvi prostiedkt
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a pro zakazniky jsou pfitom naprosto irelevantni a je tedy vhodné je eliminovat nebo

minimalné zna¢né zredukovat.

Typickym piikladem podniku, u kterého se vyplati znat preference a spokojenost
zakaznikd je cestovni kancelaf, specializujici se na bézné zajezdy. Kdy se jeji nabidka
jen malo 1isi od nabidky ostatnich kancelafi v okoli. Vzhledem k dostupnosti internetu
Siroké vrstvé populace musi 0 své zakazniky svadét boj nejenom s nimi ale také
s dal$imi cestovnimi kancelafemi ze Sirokého okoli, kdy se stird vzdalenost mezi
zdkazniky a poskytovateli pomoci elektronické komunikace. Casto se stava, Ze Si
zakaznik vybere zajezd s kancelati z druhé strany republiky bez toho, aby fyzicky
navstivil jeji poboc¢ku nebo osobné mluvil s nékym, kdo jejich sluzeb uz vyuzil. Tento
trend jesté¢ vice podporuji rtizné specializované cestovni agentury, které provozuji
portaly, na kterych je prezentovana Siroka nabidka stovek az tisici poskytovatelt
cestovnich sluzeb. Zaroven nabizi 1 jistou garanci ze strany velké, znamé a stabilni
spolecnosti, kterd ruc¢i za divéryhodnost kone¢nych poskytovatelii sluzeb. Jedinym
omezujicim faktorem se tak v dasledku stava jazyk, ve kterém je nabidka zakaznikiim
piedkladana. Tedy to, Ze Cesti zakaznici Si vétSinou vybiraji zajezdy pomoci ¢eskych
cestovnich kancelati a agentur. | kdyz i zde nastava postupné zména, jak se zvétsuje
znalost cizich jazykt v populaci a zlepsuji se také moznosti strojového online piekladu,

jejz mohou vyuzivat i ti, ktefi cizi jazyk neovladaji v potiebné kvalite.

Tato prace je zaméfena na problematiku spokojenosti zakaznikii u cestovni
kancelafe Saturn. Zkouma spokojenost s kvalitou sluzeb poskytovanych kancelafi
a také vhodnost zvolenych propagac¢nich cest. Na zaklad¢ Setfeni mezi zakazniky jsou

navrzena zlepSeni a jejich efekt je poté znovu podroben prizkumu mezi zakazniky.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY
ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni opatieni pro zvyseni spokojenosti
zakaznik za ucelem zlepSeni dobrého jména cestovni kancelafe Saturn a zvétSeni
mnozstvi vérnych zékaznikd. Opatieni budou realizovana na zakladé provedené analyzy
spokojenosti zakaznikd cestovni kancelafe S poskytovanymi sluzbami, S organizaci
a prub&hem lyzafskych zajezdt. Hlavni vyzkumna otazka vyplivajici z cile tedy zni:
,Co negativné ovliviiuje spokojenost zakaznikd se zajezdy, respektive jak je mozné
jejich spokojenost zvysit?* Hlavni cil je rozélenén na cile dilci, tak aby bylo mozné 1épe
definovat smér vyzkumu. Dil¢i cil je zjisténi spokojenosti s vlastni organizaci zajezdd,
jako je doprava, organizace na misté a komunikace s delegatem. Dalsi ¢asti pak zjisténi
spokojenosti zakaznikd s kvalitou ubytovani a S tim souvisejicim stravovanim.
Poslednim dil¢im cilem je zjisténi, jestli zakaznici Sami nevnimaji néco dalsiho, co by si
podle nich zaslouzilo zlepSeni nebo zahrnuti do sluzeb a cestovni kancelai si toho
doposud neni védoma a neptiklada tomu tedy nalezitou pozornost. Vedlej$im cilem je
navrh vhodnych forem propagace cestovni kancelare pro zvyseni po¢tu novych klientd.
Pro zvoleni t¢elnych propagac¢nich cest budou také vyuzity moznosti prizkumu mezi

zakazniky cestovni kancelare.

Prace je ¢lenéna do tfi hlavnich ¢&asti. Prvni se tyka teoretického rozboru
problematiky, jsou zde zkoumany znamé postupy v dané oblasti. Slouzi k prohloubeni
znalosti v dané oblasti a také pro ukazani kontextu ptipadnému ctenafi. Na jejim
zakladé je pak vystavena cast druha, ktera se vénuje analytickému prozkoumani
soucasného stavu. Zde bude pouzita analyza SLEPTE, pro hodnoceni obecného okoli
spole¢nosti. Dale pak bude popsana konkurence a vlastni propagace cestovni kancelate.
Stézejni Casti bude anonymizované dotaznikové Setfeni S klienty cestovni kanceléfe,
s dirazem na kvantitativni piistup, avSak doplnéné i 0 kvalitativni otazky. Po
vyhodnoceni vysledki Setfeni bude navazovat ¢ast tieti, ve které budou navrzena
zlepsSeni. Ty, jenz se podafi realizovat do dalsi zimni sezony, budou nésledn¢ otestovany

mimo jiné dal$im dotaznikovym Setfenim a bude vyhodnocena jejich Gspésnost.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V knize Marketing a management autort Kotler a Keller se fika, Ze stejné jako
organizace postupné ménily své zaméteni od produktové a prodejni filozofie k filozofii
zakaznika a marketingu, uvédomovaly si také dulezitost sledovani a méfeni zakaznické
spokojenosti, ktera je ve sluzbach obecné ovliviiovana faktory jako je image,
zakaznikovo oc¢ekavani, jeho vnimani kvality sluzby ¢i jeji hodnoty a samotna loajalita
zakaznika [1].

Piestoze je Casto proklamovano, Ze nejvyssi hodnotou je spokojenost zakaznika,
v knize Zlepsovani podnikovych procest autorka Svozilova tvrdi, Ze ve skute¢nosti Si
jen malo odbornikti mysli, ze bylo dosazeno skuteéného porozuméni tomu, co zakaznik
povazuje za kvalitni sluzbu. Daleko vice z nich pak nezvladne konkrétné vyjmenovat,
co jsou specificka prani a pozadavky, vyzadované zakaznikem, za které je ochoten si
ptiplatit. Je mozné definovat takzvany hlas zakaznika, to je souhrn vSech o¢ekavani, at’
uz vyslovenych nebo nepiimo implikovanych, které zakaznik pozaduje. Cim 1épe jsou
znamy pozadavky zakaznikd, tim 1épe je mozné poskytovat sluzby, o které je zajem.
Rostouci mira spokojenosti zakaznika se projevuje v jeho loajalité, ale fetézovou reakci
i v trzni pozici prostfednictvim dobrého hodnoceni, které zakaznik Sifi. Ve
zjednoduseném pohledu Ize piani zakaznikt shrnout do trojice pozadavkl: zékaznik

chce vsechno 1épe, levnéji a rychleji, nez jak je to nabizeno [2].
2.1 Marketingovy vyzkum

Aby mohl management firmy c¢init spravna rozhodnuti, musi k tomu mit potiebné
informace, které budou tplné, kvalitni, aktualni a pfedev$im srozumitelné. Jednim ze
zpusobu, jak ziskat udaje 0 chovani a potiebach zakaznikt, postaveni na trhu vuci
konkurenci, pfipadné o dalsich specifickych problémech je marketingovy vyzkum. Pfi
ném jde v podstaté¢ 0 naslouchani spotiebitelim. DalSimi zdroji informaci jsou pak
interni data a informace z externich zdroji 0 obecném vyvoji v daném marketingovém

prostiedi [3].
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2.1.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Podle povahy informaci ziskanych v ramci vyzkumu je mozné ho rozdélit na dva druhy.
Jednim je kvalitativni vyzkum, ten slouzi k odhalovani motivii a stimuld kupniho
chovani zakaznikt, ¢i mechanismu trht. Je dalezité bariéram i motivacim, stejné jako
pozitivnim a negativnim asociacim, které se vztahuji k objektu vyzkumu. Na jejich
zakladé je pak mozné uréit, zda si zakaznik produkt pofidi ¢i ho doporuc¢i dalsim lidem.
Jedna se o oblast vyzkumu, ktera ma piesah do psychologie. Smyslem tohoto typu
vyzkumu je predevS§im obsahova analyza shromazdénych dat. Pomoci postupt
kvalitativniho vyzkumu je mozné také pievadét subjektivni nazory a hodnoceni od
zakaznikti do kvantitativni podoby, nebo alesponn do podoby, ktera umoznuje data

porovnavat mezi sebou [3; 4].

Vyzkum kvalitativniho charakteru se odehrava ve formé strukturovaného
rozhovoru vyzkumnika s jednotlivci nebo s mensimi skupinkami osob. Je dulezité
uvédomovat si, ze ne kazdy zakaznik je ochoten ¢i schopen odpovédét na vsechny
otazky, které jsou mu pokladany. K tomu, aby se eliminovala moznost odmitnuti
odpovédi ¢i ziskani zkreslené az nepravdivé informace je zapotiebi pokladat otazky
velmi uvazlivé. Je vhodné, aby osoba provadégjici vyzkum méla alesponn minimalni
znalosti i z oblasti psychologie a sociologie, nebot’ musi diskuzi tidit, aby se ubirala
spravnym smérem, ale nesmi ovliviiovat rozhodovani subjekti zkoumani. Zaroven musi
z jejich odpovédi ziskat informace o tom, jak uvazuji a co jsou pro né, tedy i pro firmu,
ty klicové prvky. Vyzkum se obvykle provadi na vzorku né€kolika desitek respondentd,

ktefi musi byt vybrani s ohledem na cilovou skupinu zakaznika [3].

Druhym typem je kvantitativni vyzkum, ktery slouzi k ziskani méfitelnych dat,
ktera se pak mohou statisticky vyhodnotit. Vystupem byvaji grafy a tabulky, které
informuji 0 zastoupeni danych jevii a nazor mezi respondenty, respektive v cilové
skupiné. Hodnoty se uvadéji n€kdy ve formé absolutni cetnosti, ale castéji ve formé
relativni Cetnosti, tedy v procentualnim vyjadieni. Krom¢ udajt, které jsou Cisté
kvantitativni, se da pracovat i s hodnotami kvalitativniho charakteru. Typickym
ptikladem je kvalita. V tom pfipadé se pouzivaji skaly, diky kterym se data kvantifikuji.
Pro validitu dat musi byt udaje shromazdény tak, aby byly srovnatelné. Soubor musi mit
dostatecnou velikost a udaje od jednotlivych respondenti musi byt idealné vzajemné
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nezavislé. Pro sbér dat 1ze vyuzit pozorovani, kdy zaznamenavame Cetnosti sledovanych
jevu. Pouziva se experiment, ve kterém fidime nékteré parametry a sledujeme jejich vliv
na ostatni. NejCastéj$i zptasob je sbér dat pomoci dotazovani, kam spada
i dotaznikové Setfeni. Pomoci kvantitativniho vyzkumu je mozné testovat i hypotézy,
mizeme pomoci statické analyzy urcit, zda jsou dvé a vice mnozin dat vici sobé

statisticky vyznamné rozdilné a tim potvrdit ¢i vyvratit hypotézy [3; 4].
2.1.2 Dotaznikové Setieni

V ramci marketingového vyzkumu Se nejprve musi ur€it seznam informaci, které ma
dotazovani piinést. Nasledné se urci zpusob dotazovani, které muze byt osobni,
pisemné, telefonické ¢i elektronické. Pti osobnim dotazovani je potieba v dotazniku
jasné oddélit instrukce pro tazatele a otazky pro respondenta. Pti pisemném dotazovani
jsou pozadavky na dotaznik nejvétsi, protoze respondent musi jasné pochopit, na co se
ho ptame a také je potieba ho dostatecné motivovat, aby byla dostate¢na navratnost
dotaznikl. Telefonické dotazovani musi byt kratsi s ohledem na pozornost respondenta
a vyuzivani $kal je v ném omezené. Elektronické dotazovani sdruzuje prvky predeslych
typt. Pokracuje se specifikaci cilové skupiny a vybérem respondentii. V navaznosti na
pozadované informace a s ohledem na cilovou skupinu se voli jednotlivé otazky a z nich
se zkonstruuje dotaznik. Kazda otdzka musi byt opravdu dulezitda pro charakter
vyzkumu, nebot’ nadbyte¢né udaje zvySuji naklady. Na druhou stranu udaje, které
budou pfi tvorbé dotazniku opomenuty, se uz pozdgji ziskat nedaji a budou pfi
vyhodnocovani chybét. Nasledovat by méla pilotaz pro ovéfeni konstrukce dotazniku,

vhodnosti otazek a proveditelnosti vyzkumu. Postup je shrnuty na obrazku 2.1 [4].

Existuje tedy cela fada zpusobii dotazovani Se zakaznika na jeho spokojenost.
Vétsina klientt je ochotna vyjit spole¢nosti vstiic a sdélit ji sviij nazor. Kdyz by se totiz
prizkumu vyhybali, nic by tim neziskali, naopak pokud poskytnou své odpovédi,
mohou zlepsit sviyj dalsi uzitek. Nechté&ji na to vsak ob&tovat ptilis mnoho ¢asu. Je proto
dilezité, aby si toho spole¢nost byla védoma, dala jim najevo svoji vdécnost a byla

stru¢na a konkrétni. VEtsi odezva je také obecné u anonymizovanych priazkumi [5].
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Obr. 2.1: Postup tvorby dotazniku [4]

Pro vybér otazek nemuze existovat jediny spravny navod, protoze kazdy vyzkum
bude vzhledem ke své povaze pracovat s jinymi otazkami. Jsou zde vsak pravidla, ktera
by se méla dodrzovat pti konstrukci otazek. Protoze téméf vsechny chyby, kterych se
pfi vypliovani respondent dopusti, jdou na vrub Spatn¢ formulované otazce. Pravidla
jsou nasledujici. Pokud se nejedna o citlivou otazku, tykajici se naptiklad intimnich
véci, musi byt polozena pfimo Vv o¢ekavani piimé odpovédi. Aby otazku pochopil kazdy
bez rozdilu jeho inteligence a vzdélani, musi byt otazky pokladany jednoduse. S tim
souvisi i pouZivani b&ézného slovniku bez odbornych termint, pokud se dotaznik
poklada Siroké vetejnosti. V piipad¢ prizkumu mezi uzsi skupinou mize byt slovnik
pfizpusoben ji na miru. Jeden z divodu, pro¢ Se pouziva testovani dotazniku na malém
vzorku respondenti je vyvarovani se pouziti vice vyznamovych slov, kdy se mize stat,

ze respondent pochopi otazku jinym zpuisobem, nez byla zamyslena. V otazkach je
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potieba byt konkrétni, nebot” na nespecifickou otazku se vrati vétSinou obecné
odpoveédi. U kazdé otazky by se m¢l maximalizovat jeji informacni potencial, naptiklad
umoznénim vice nasobné odpovédi z vybranych moznosti. Je to z divodu, aby
respondent nebyl zahrnut mnozZstvim obecnych otazek. V piipadé, Ze jsou nabizeny
varianty odpovédi, musi se jednat 0 srovnatelné moznosti. Je potieba vyloucit otazky
S jednozna¢nou odpovédi, U které je mozno tusit vysledek prizkumu piedem. Cilem
otazek by méla byt moznost zakazniky rozdélit do skupin. Otazky by mély byt kratké,
aby se v nich respondent neztracel a neodrazovaly ho. Neslu¢ovat zbytecné dvé otazky
pod jednu, respondent vétsinou jednu neodhali a opomene na ni odpovédét. V ramci
nezavislého Setieni je nepfipustné pokladat otazky zavadéjicim zpusobem, kdy je
navadéno K wur¢ité odpovédi, nebo kdyz jsou nabidnuté moznosti odpovédi
V nevyvazeném poméru a inklinuji jednim smérem. Vzhledem k tomu, ze ¢asto budou
odpovidat jak zeny, tak muzi, je potieba klast otazky pro ob& pohlavi a neformulovat je
napiiklad jen v muzském rod€. Vyloucit by se mély otazky nepiijemné, na které by
zakaznik nechtél odpovidat. U otazek, kde by zakaznik nemusel chtit odpovédét, je lepsi
mu to umoznit, nez aby si védomé vybral odpovéd, ve které by Ihal a snizoval validitu
vyzkumu. U odpovédi, kde by nemusel chtit odpovédét piresné, je vhodné pouzit
rozpéti, které v jeho ocich plisobi vice anonymnim zpisobem odpovédi. Negativni
otazKy, pfipadné otazky se dvojim zaporem jsou matouci. Pokud nejsou nabizeny
odpovédi, zakaznikovi nesmi dlouho trvat si vybavit odpovéd. Odhady na budoucnost
ze strany zakaznika jsou nezadouci, vzhledem k jejich nespolehlivosti. Pro zjisténi
motivu chovani se pouzivaji kvalitativni pfistupy. Vzdy je potieba pii dotazovani

zachovavat slusnost [6].

Samotny dotaznik musi byt konstruovan piehledné. Jeho vyplnéni by nemélo
zabrat piili§ Casu, doporucuje se Casova narocnost do dvaceti minut. Jinak hrozi
nebezpeCi, ze respondent dotaznik nedokoné¢i nebo pii pohledu na mnozstvi otazek
vibec nezacne. Pokud je potieba do dotazniku vlozit véEétsi mnozstvi otazek
S nabizenymi odpovéd’mi, je vhodné moznosti uvadét vedle sebe, protoze zaberou méné
mista. Psychologicky také Iépe vypadaji otazky psané menSim pismem na papiru
formatu A4 pielozeném do brozury, kde jsou ¢tyii stranky otazek, nez stejné mnozstvi
otazek napsané oboustranné na dvou listech A4. Formalni tprava je neméné dilezita,

tisk dotazniku by se nemél podcenovat. Pokud se respondentovi do ruky dostane
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pongkolikaté okopirovany dotaznik nebo ostie vytistény original i to mize zpusobit
rozdil v jeho motivaci odpovidat. V dotazniku je potieba dodrzovat logickou strukturu,
vyvarovat se toho, Ze poloZzenou otazkou navedeme respondenta k odpovédi na otazku
nasledujici. Casto se vyuziva dotaznik strukturovany, ktery se snadno zpracovava,
nedava vsak prostor pro jiné nez nabizené odpovédi. Alternativou je polostrukturovany
dotaznik, ktery vyuzivéa polouzavienych ¢i otevienych otazek. Na zacatek dotazniku se
umist'uji filtraéni otazky, kterymi zjist'ujeme, zda odpovidala osoba, jiz byl dotaznik
¢asti dotazniku. Na konec pak prijdou otazky, které maji zakaznika identifikovat, pokud
by byly umistény na zacatku, pasobily by odrazujicim zplsobem, zvlasté pokud je

respondentovi slibovana anonymita [6; 7].

2.1.3 Vybér respondenti

Pro dokonale vypovidajici data by se prizkumu museli zGcastnit vSichni ¢lenové
zakladniho souboru. To je obvykle pfili§ nakladné a vétSinou I nemozné. VétSinou se
pro potteby vyzkumu vytvaii vybérovy soubor respondenti. Aby se mohly zjisténé
vysledky zobecnit na zakladni soubor, musi byt pfi tvorbé vybérového souboru
respektovana nasledujici pravidla. Ta se mohou lisit, pokud se jedna o kvalitativni nebo
kvantitativni vyzkum, a to piedev$im svym rozsahem a reprezentativnosti, respektive
zamérnosti vybéru. Obecné se vsak postupuje tak, ze se musi urcit cilova skupina
s ohledem na obsah tématu, respondenti by o problematice méli mit alespon zakladni
piehled. Pokud okruh respondentii pfilis zuzime, miZeme pfijit 0 podstatna data,
V opacném piipadé mizeme mit velké mnozstvi neurcitych odpovédi. Cilova skupina

musi byt snadno identifikovatelna v terénu [6].

Vybér respondentti miize obecné probihat striktné reprezentativnim zptisobem, kdy
Ize pti analyze vysledky zobecnit na celou skupinu. Sem patti techniky jako nadhodny
vybér pomoci losovani, systematicky vybér z respondentll sefazenych podle urcité
charakteristiky s nahodné vybranym prvnim ¢lenem tady. Pro lepsi reprezentativnost
vzorku se vyuziva nasobny nahodny vybeér, stratifikovany vybér nebo skupinovy vybér.
Zjednodusené se jedna 0 to, rozdélit si cilovou skupinu do dil¢ich skupin podle
spolecnych znakii a poté provést dil¢i nahodné vybéry v kazdé skupiné. V piipadé
vybéru respondenti S urCitym zamérem nelze nasledné urcit piesnost vysledki
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statistickym zpiasobem, vybér je vSak rychlejsi, jednodussi a levngjsi. | zde se vSak
vyuzivaji jisté metody pro zachovani ¢astecné reprezentativnosti. Vybér se tvoii pomoci
vlastniho usudku vyzkumnika podle piedem stanovenych kontrolnich znaku jako je
napiiklad vék, vzdélani ¢i pohlavi. Podminkou pro jejich pouziti je znalost jejich
rozlozeni v zakladnim souboru. Dal§i moznosti je fetézovy vybér, kdy se vybere pouze
prvni respondent a ten pak doporucuje dalsi. Zcela nereprezentativni, zato nejjednodussi

je samovybér, kdy 0 svém vybéru rozhoduji sami respondenti [6].

Velikost vybérového souboru se odviji od pozadované spolehlivosti a nakladnosti.
Na malém zakladnim vzorku se proto vyplati sbirat data od vSech respondenti. EXistuje
nékolik pristupti. Prvni je nakladovy pfistup zalozeny na kalkulaci casovych
a finan¢nich nakladi na jednoho respondenta. S pfedem znamym rozpoctem je potom
pfesné uréeny maximalni pocet respondentt. Slepy odhad vyuZziva znalosti a intuice
vyzkumnika, ne vzdy se ale na né¢ da spoléhat. Statisticky pfistup je nejptesnéjsi.
Pomoci statistickych metod se ur¢i potfebné mnozstvi respondentd s ohledem na

pozadovanou validitu dat [6].
2.2 Specifika cestovniho ruchu

Cestovni ruch obecné, stejné jako cestovni kancelafe patii do oblasti sluzeb. U nich
nelze pouzit pouze klasicky marketingovy mix 4P, tedy cesky produkt, cena, misto
a propagace. Ten by zde byl nedostate¢ny a nedokazal by obsahnout v§echny aspekty,
které jsou se sluzbami spojené, ptipadné by pod pojmem produkt zahrnoval Sirokou

oblast, ktera si zaslouzi blizsi pohled. Riizni autoti doporucuji rozsifeni o dalsi ,,P*.

Muze se jednat o dalsi 3P, people, physical evidence a process, respektive lidé,
materialni prikaznost a procesy. Lidé jsou nejdulezitéjsim faktorem majici vliv na
spokojenost zakaznika. Jsou zde zatazeny vSechny osoby, které se ucastni poskytovani
sluzby a ti ktefi ovliviiuji celkovy klientiv dojem. Nejde tedy jen o pracovniky
cestovnich kancelafi, ktefi se zdkaznikem komunikuji, dale zaméstnance dopravcl
a ubytovatelt, ale také se jedna 0 ostatni konzumenty sluzby. Nevhodny klient muze
vyvolavat konflikty, pokud spolu musi vSichni cestujici sdilet spole¢ny prostor bez
moznosti separace, muze jeden jedinec kazit jinak celkovy dojem ze sluzby vsem

ostatnim zakaznikiim. Materialni prikaznost zahrnuje prostiedi, kde probiha interakce
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klienth a zaméstnanci cestovni kancelafe. Jde o vzhled provozovny, uniformy
zamg&stnancd, tisténé prospekty ¢i webové stranky. Proces poskytovani sluzby zahrnuje
vSechny ¢innosti, které se odehravaji pii uspokojovani piani zakaznika od prvniho

kontaktu s nim az po rozlouceni a nasledny kontakt s nim po ukonc¢eni zajezdu [8].

Jini autofi ke ¢tyfem zakladnim P zafazuji people — lidi a nasledné jesté dalsi 3P,
partnership, packaging a programming tedy partnerstvi, balicky sluzeb a programovani.
V partnerstvi se jedna 0 spolupraci cestovnich kancelafi mezi sebou, spolupraci
S cestovnimi agenturami, respektive s koncovymi poskytovateli sluzeb jako jsou
hoteliéfi nebo dopravci. Bali¢ky sluzeb spojuji dil¢i sluzby v jeden celek, tedy
kombinaci ubytovani, dopravy, sluzeb delegata, privodci a zajisténi aktivit v prib&hu
zajezdu. Vyhoda balicki spociva Casto Vv cené, kdy vysledna cena je niz§i nez
u jednotlivych polozek pofizenych samostatné. Podminkou byva, Ze Klient nezna
polozkové ceny, ptipadné je pro n€j pohodné pofidit v§e naraz bez dalsiho zatizovani na
jeho strané. Posledni prvek programovani spociva ve sladéni vSech dil¢ich

poskytovanych sluzeb v jeden navazujici celek [8].

2.3 Spokojenost zakazniki

Spokojeny klient je dtlezitym cilem zakaznicky orientované firmy, kam nepochybné
cestovni kancelaf patii. Spokojenosti zakaznikd v cestovnim ruchu se vénuje velké
mnozstvi studii. Jedna z nich se zaméfila na definici faktorti urcujicich spokojenost
zékaznika. Tato studie identifikovala pét faktort, které urcuji spokojenost u 54 %
zakaznikd. To je sice pouze mirné vic nez polovina, a proto by bylo vhodné podrobit
oblast hlubsimu zkouméni, nicméné vzhledem Kk variabilit¢ zakaznikl poskytuji

identifikované faktory cenny nahled na problematiku [9].

Prvni faktor zahrnuje personal a jeho chovani, konktrétné se jedna 0 zaméstnance
cestovnich kanceldii a agentur, personal v misté¢ dovolené, ktery vétSinou predstavuji
zamé&stnanci hotell, restauraci a dalSich subdodavateli podilejicich se na zajiSténi
dovolené. Druhy faktor je oznacen jako doprava, zahrnuje vsak komplexni pojeti
ptepravy. Pro Kklienty je dilezity vybér mista v dopravnim prostfedku, plynulost
dopravy bez zbyte¢nych ¢asovych prodlev a moznost okamzitého ubytovani po piijezdu

do destinace. Ti, ktefi cestuji samostatn¢, ocCekavaji poskytnuti vSech dulezitych
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informaci, jako jsou naptiklad poplatky, jizdni fady trajekt nebo alternativni trasy.
Treti faktor zahrnuje $irSi pojeti ceny. Jedna se 0 zpusob stanoveni ceny, jeji
komunikaci, piehlednost vypoctu, slevy piipadné jiné vyhody a bonusy. Patii sem
bezplatna pieprava déti, upominkové predméty nebo vylet zdarma. Ctvrty faktor byl
nazvan informace o destinaci. Jedna se ¢asteéné 0 dil¢i faktor personalu, protoze sem
patii informovanost zaméstnancii 0 misté zajezdu, mistni kultufe, historii a podobné.
Posledni paty faktor se vztahuje k propagaci produktu a sluzeb cestovni kancelafe. To
zahrnuje nejen vlastni destinaci, ale i moznosti sportovniho a spole¢enského vyziti. Patii

sem také vlastni propagacni materialy v papirové i elektronické podobé [9].

Jina studie byla zaméfena na vytvaieni loajality zakaznikt. Pro potieby studie byli
zakaznici rozdé€leni na skupinu online a offline zakaznikt. Studie dokazala vysvétlit
loajalitu offline zakaznikd z 98 % a z 94 % u online zakaznikid. Autofi zjistili, Ze davéra
zakaznika je dostate¢nou podminkou pro jeho loajalitu, pokud se jedna o offline
zakaznika. Pokud vsak je zakaznik ziskany pies internet musi kancelai kombinovat
duvéru se zékaznikem vnimanou hodnotou nebo kvalitou sluzeb. Studie na jednu stranu
potvrzuje pozitivni vztah mezi spokojenosti zakaznika a jeho loajalitou, na druhou
stranu vsak také naznacuje, ze v kontextu offline neni pfitomnost spokojenosti nezbytna
k dosazeni loajality. Zde je vSak nutné podotknout, Ze v dneS$ni dob¢, kdy roste
vybavenost domacnosti pfipojenim Kk internetu a populace se stava vice pocitatové
gramotna, tak se bude pocet zakazniku, kteti funguji pouze offline, postupné snizovat,

az pravdépodobné zcela vymizi [10].

K méfeni spokojenosti klientd se mohou vyuzit systémy stiznosti, pruzkumy
spokojenosti ¢i dotaznikové pruzkumy. Mezi komplexnéjsi metody patii pftistupy
zalozené na vyuziti modeli. Jsem lze zafadit v cestovnim ruchu odborné uznavané

a pouzitelné metody jako je gap analyza, SERVQUAL, IPA, PFI, CSI a model KANO.

2.3.1 Gap analyza, SERVQUAL

Model rozpori neboli gap analyza stavi na predpokladu, ze spokojenost klienti je
dusledkem rozdilu o¢ekavani zakaznika a jim vnimané urovné obdrzené sluzby. Pokud
je tento rozpor kladny, jedna se 0 spokojeného klienta. Pokud jeho ocekavani

a predstavy nebyly naplnény, jde 0 negativni rozpor. V tomto piipad¢ klient
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pravdépodobné ziska dojem, ze za svoje penize nedostal odpovidajici sluzby. Pomoci
analyzy rozportt muze firma zjistit nedostatky v kvalité jejich sluzeb a také definovat
postupy K jejich vylepSeni. Protoze model umoznuje odhalit velikost mezery i oblasti ve
kterych vznikaji, lze ho vyuzit jak k méfeni spokojenosti zakazniku, tak k hodnoceni

kvality poskytovanych sluzeb [8].

Model gap se sklada ze dvou funkénich ¢asti. Prvni ¢ast se tyka zakaznika a druha
firmy, jak je ukazano na obrazku 2.2. Vyskytuji se zde Ctyii dil¢i mezery a pata
vysledna. Vysledna mezera popisuje rozpor mezi vnimanou a ocekavanou kvalitou
sluzeb. Je také funkci ¢ty dil¢ich mezer. Pokud ji tedy chce spole¢nost CO nejvice
zmensit, aby idealn¢ uspokojovala piani zakaznikd, musi se zamétit na eliminace Ctyf
dil¢ich mezer [8].
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Prvni mezera se tykd rozdilu ve vnimani potieb zakaznika v o¢ich managementu
a skute¢nych prani klientti. Mtze se jednat naptiklad o nadstandartni sluzby, na kterych
si management zaklada, protoze si mylné mysli, ze je zdkaznik oceni, pro n&j vSak
vibec nemusi byt dulezité. Mezera druha se vénuje rozdilu mezi tim, co management
predpoklada, ze klient pozaduje a standardem definovanym pro dany typ sluzby.
Naptiklad se muze jednat o pozadavek Kklienta na bohatou snidani v Italii, tu mu
poskytovatel sluzby zajisti, ale protoze v Italii byvaji obvyklé pouze sladké snidané,
zahrani¢ni klient mtze byt i tak nespokojen. Tieti mezera pojednava 0 rozdilu mezi
definovanym standardem sluzby a tim skute¢né poskytnutym. Typickym ptikladem jsou
sluzby na recepci, kdy recep¢ni neni dostate¢né motivovan nebo proskolen, jak by bylo
vhodné proto, aby poskytoval sluzbu na odpovidajici tirovni. Ctvrta mezera pojednava
hlavné o0 vnéjsi komunikaci firmy, zdejsi rozdil spociva v tom, co je spole¢nost schopna
poskytnout a co nabizi. Naptiklad velmi Castou situaci, se kterou se setkava vétSina
klientt, ale ani si to neuvédomuje a tudiz to nemusi byt problém, je inzerovana neustala
dostupnost delegata v cilové destinaci. Delegat mlize mit na starost vice destinaci
a potom mezi nimi piejizdét, stava se tedy, Ze jeho sluzby naptiklad s fakultativnimi
sluzbami jsou poskytovany jen v né€které¢ dny ¢i Casy. Posledni vysledny rozdil mezi
o¢ekavanou kvalitou zaplacené sluzby a skute¢né obdrzenym plnéni ze strany firmy je

uréen patou mezerou [8].

Technika SERQUAL pracuje s riznym pocétem znakt, pivodné dvaadvaceti, se
kterymi hodnoti kvalitu sluzeb v péti oblastech. Konktrétn¢ se jedna o oblast nazvanou
spolehlivost, kde jde o schopnost poskytovat sluzby piesné a dostupné. Odpovédny
piistup je dalsi oblast zaloZzena na ochotg, citlivosti pristupu ke klientovi a poskytovani
sluzby bez prodleni. Dalsi oblast je nazyvana jistota a divéryhodnost, personal musi byt
kvalifikovany s dostate¢nymi znalostmi, musi se chovat zdvotile a v zdkaznikovi by mél
vyvolavat pocit dtvéry. Nasledujici oblast empatie spociva v citéni se do individualnich
tuzeb zéakaznika, pristupovat k nému citlivé s dostate¢nou pozornosti. Posledni oblast je

hmatatelnost, jde o hmatatelnost sluzby a vliv prosttedi [8].

M¢feni je zaloZzeno na dotaznikovém Setfeni. Jednotlivé znaky kvality jsou
prevedeny do otazek s odpovédi ve formée skaly souhlasu s tvrzenim. Vzdy je potfeba se
dotazovat na to, jak by sluzba méla vypadat a jak vypada. Tedy zjistit ocekavani

zakaznika 1 jeho spokojenost se soucasnym stavem. VétSinou se v aplikaénim pouziti
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vyuziva péti bodova skala, kde jedna je pro silny nesouhlas s tvrzenim a pét pro silny
souhlas. Ze zjisténého hodnoceni zakazniky lze stanovit rozdily ve vnimani a o¢ekavani
U jednotlivych vyrokovych dvojic. Dale je mozné uréit skore pro jednotlivé oblasti
stejné jako nevazené piipadné vazené souhrnné SERQUAL skoére. Za velkou vyhodu
byva u této metody oznaCovan fakt, ze Ize vysledky pouzit pro posouzeni celkové
kvality poskytovanych sluzeb i pro odhaleni konkrétnich oblasti a dil¢ich prvki v nich,

na které je potieba se zamé&fit pro zvySovani spokojenosti zakazniki se sluzbami [8].

2.3.2 IPA

Analyza IPA se vyuziva pro identifikaci vyznamu a vykonnosti jednotlivych faktord,
které ovliviiuji kvalitu z pohledu zakaznika. Jeji princip spociva v ptredlozeni sady bodu
zakaznikovi, U kterych pak hodnoti jejich vyznam a uroven vlastni spokojenosti. Takto
Ize rozpoznat oblasti, na které je vhodné se zamétit z divodu nejvétsiho vyznamu
v kombinaci s doposud dosahovanou nedosta¢enou urovni. Vysledky z Setfeni se
vynaseji do grafu se ¢tyfmi kvadranty rozdélenymi osou primérné dulezitosti a 0sou
prumérné vykonnosti. Kazdy kvadrant potom sdruzuje faktory, ke kterym se pfistupuje
jinym zpusobem nez V jinych kvadrantech za ucelem zvySeni spokojenosti zakaznika.

Jednotlivé kvadranty mizeme vidét vynesené v grafu na obrazku 2.3 [8].

velky
vyznam
A
4. kvadrant 1. kvadrant
Prvk
3 y 3 Optimalni
s vykonnostnim k
deficitem prvky
mala velka
vykonnost vykonnost
3. kvadrant 2. kvadrant
Prvk
Prvky s nizkou . v yv
, s pfebytecnou
pozornosti X
pozornosti
v
maly
vyznam

Obr. 2.3: Zobrazeni kvadrantt IPA analyzy [8]
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Nejlepsi je stav, pokud se faktor nachazi v prvnim kvadrantu. Jedna se oblast, kde
je zakaznik spokojen a zaroven jsou pro néj dané polozky dulezité. Spole¢nosti potom
posta¢i udrzet stavajici stav. Ve druhém kvadrantu se nachazi faktory, kterym je
vénovana pfiliSna pozornost. Zakaznici témto prvkium nepiikladaji takovou dulezitost,
jakou jim firma zbyte¢né vénuje, piesto jsou s nimi velmi spokojeni. Prvky, které maji
nizky vyznam pro zékazniky, a tudiz i pfi mensi spokojenosti s nimi to nema vyznamny
vliv na celkové uspokojeni klienta, se nachazi ve tietim kvadrantu. Témto prvkam
potom spole¢nost nemusi primarné¢ vénovat takovou péci. Pro zlepSeni vykonnosti
¢tvrtém kvadrantu. Jsou to prvky s vykonnostnim deficitem. Na n¢é je potieba zaméfit
pozornost, protoze zakaznik jim piiklada vysokou dulezitost a pfitom neni spokojen

s jejich aktualni podobou [8].
2.3.3 PFI

Pokud chce spolecnost pfi hodnoceni spokojenosti zakaznika zjistit, jaké priority si ma
uréit pro zlepsSeni, mize vyuzit analyzu PFl. Pfi zpracovani se postupné realizuji
nasledujici ¢tyti kroky. Nejprve je potieba odhalit klientova piani a pozadavky. Poté se
provede analyza vyznamnosti a také analyza spokojenosti u téchto polozek. Nasleduje
zpracovani analyzy gap, ¢im vétsi rozpor se zjisti, tim vétsi je problém. Na zaklade
provedenych kroku lze najit slabé stranky, pfipadné problémy a smér prioritniho zajmu
pro zlepseni spokojenosti. Vyhodou metody je v ptipadé jejiho spravného provedeni
moznost porovnavat vysledky jak v delsim ¢asovém horizontu, tak také mezi jinymi
trznimi Segmenty, spole¢nostmi nebo odvétvim. Protoze i kdyz se mohou pozadavky
zédkaznika ménit, stale je vysledkem analyzy odpovéd na otazku, jak je zakaznik

spokojen se splnénim jeho patnacti az dvaceti nejvyznamnéjsich pozadavka [8].
2.3.4 CSI

Trendem posledni doby je indexace spokojenosti klienti za ucelem kvantifikace jejich
spokojenosti. Postupné vznikaly jednotlivé narodni modely zohlednujici specifikum
daného naroda a kulturnich odliSnosti. Postupné se vytvoril i evropsky model
spokojenosti zakaznika na zakladé rozhodnuti Evropské komise. Tento model ECSI

obsahuje soubor proménnych: o¢ekavani zakaznika, vnimana kvalita, vnimana hodnota,
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spokojenost, image, loajalita a stiznosti zakaznika. Pro kazdé odvétvi nebo specifické
pouziti, ve kterém se model aplikuje, se sestavuji individualné proménné, které se poté

podrobuji zkoumani [8].

Vztahy mezi témito proménnymi jsou zachyceny na obrazku 2.4. V tomto obrazku
je | ukazan americky model ACSI, ktery oproti soucasnému evropskému modelu
neobsahuje proménou image. Neptedpokladd, ze ma vliv na celkovou spokojenost
zakaznika. Pokud model popiseme, nachazi se zde tradi¢ni proménné jako ocekavani
zakaznika, jez ovliviuji zkuSenosti S obdobnymi produkty a propagace konkrétniho
produktu. Oc¢ekavani spolu s vnimanou kvalitou poskytnutého produktu a S nim
spojenych sluzeb formuje vnimani hodnoty zakaznikem. Spole¢né pak tyto tii proménné
maji vliv na spokojenost zakaznika. V ptipad¢ evropského modelu sem vstupuje také
image firmy. Na zaklad¢ spokojenosti, respektive nespokojenosti zakaznika vznikaji
stiznosti. Jejich mnozstvi a zavaznost maji vliv na loajalitu zakaznika. V nékterych
publikacich je vztah mezi jednotlivymi proménnymi mirné odlisny, nez jak je
zachyceno na obrazku 2.4. Napiiklad ocekavani zakaznika neplisobi na vnimanou
hodnotu, ale na vnimanou kvalitu, ktera pak ptsobi teprve sama na vnimanou hodnotu.
Také tieba nebyva uvadéno, Ze stiznosti maji vliv na loajalitu. Nicmén¢ i ptes drobné
odlisnosti v sestaveni a interpretaci modelu je shoda na jednotlivych faktorech

ovliviujici zakaznikovu spokojenost a ve zptisobu jejiho stanoveni [7; 8].

Ocekavani Stiznosti
zakaznika zakaznika

o

Vnimana
kvalita
produlktu

Loajalita
zakaznika

Obr. 2.4: Model ECSI a model ACSI [8]
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Pro vypocet indexu dle modelu spokojenosti se data ziskavaji dotaznikovym
Setfenim, ve kterém jedinec hodnoti sviij postoj k dané otazce obvykle na péti stupnové
Skale. Aby se dala vymodelovat jedna proménna, je potieba ji podlozit daty ze tii az

sedmi otazek. Také se musi zjistit dalezitost jednotlivych znakt spokojenosti [8].

2.3.5 Kaniiv model spokojenosti zakaznika

Ke zjisténi spokojenosti zakaznika je také mozné vyuzit modelu KANO. Jeho analyza
umoziuje lepsi poznani a méfeni hodnoty, kterou zakaznik ptiklada nabizené sluzbé.
V modelu jsou tii zakladni tiidy pouzivané ke kategorizaci pozadavku, jsou zobrazené
na obrazku 2.5. Povinné pozadavky, jsou zakladni vlastnosti sluzby, které zakaznici
povazuji za samoziejmost. Jejich pfitomnost je nijak zvlast neuspokoji, naopak jejich
neptitomnost vede k velké mite nespokojenosti. Jedno rozmérové pozadavky, nebo také
uspokojujici, zahrnuji vlastnosti, na které zakaznik reaguje pozitivné a jejich splnéni
piimo umérné ovliviiuje jeho spokojenost nebo nespokojenost. Tieti kategorii jSou
potom pozadavky atraktivni, Sem patii vSe, CO zédkaznika pfekvapi, CO neocekaval. Tyto
vlastnosti umoznuji vyniknout a porazit konkurenci, vyznacuji se nad proporéni
zavislosti rastu nadSeni, a naopak jejich nesplnéni nema vyrazny vliv na vnimani
zakaznikem. Je tieba si také uvédomit, ze polozky, které jsou dnes hodnoceny, jako
atraktivni uz zitra mohou mit zavislost proporcionalni a pozitéi mohou byt povinné. Je
to zptisobeno tim, ze konkurence se adaptuje na nové podminky a zakaznik si zvykne na

novy standard [11].

Pokud se maji pozadavky, které byly identifikovany pomoci pfedchozich Setieni
mezi zdkazniky, zatradit do jednotlivych skupin, je zapotiebi respondentim pokladat ke
kazdému pozadavku dvé otazky. Jedna je koncipovana kladné tak, ze zakaznik popisuje
svoji reakci, kdyz je pozadavek splnén. Druh4 otazka je potom zaméfena negativné
a zakaznik popisuje svoji reakci, kdyZz je pozadavek nesplnén. MoZné nabizené
odpovédi by mély vyuZivat pétistupnovou Skalu. Pro zafazeni se pak vyuziva tabulka
2.1. V tabulce se nachazeji dle kombinaci odpovédi zakaznikd nasledujici oblasti.
Oblast A oznacuje pozadavky, které jsou atraktivni. Pokud pozadavek vyjde v oblasti
M, jedna se o pozadavek povinny. Jednorozmérové pozadavky se nachazi pouze
v oblasti O. Oblast R oznacuje pozadavky, které maji piesn¢€ opacny vliv na spokojenost
zékaznikl, pokud jsou splnény. Pozadavky v oblasti Q jsou nejednoznacné, nelze je
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presné priradit. Pokud se odpovédi potkaji v oblasti I, jedna se o pozadavky, které

nemaji vliv, jsou indiferentni [11].

Spokojeny
zakaznik

A

Atraktivni pozadavky:
vice neZ proporcionalni

zavislost spokojenosti
pokol Jednorozmérné pozadavky:

proporciondlni zavislost

—/ spokojenosti
Pozadavek Pozadavek
nesplnénén splnén

—

Povinné pozadavky:
nesplnénivede k velké
nespokojenosti zakaznikd

v

Nespokojeny
zakaznik

Obr. 2.5: Model spokojenosti zakaznikit KANO [11]

Tab. 2.1: Vyhodnoceni pozadavkl zakaznika dle modelu KANO [11]

Negativné poloZena otizka
Pozadavky
zakaznikt Silny Neutralni Silny
Souhlas Nesouhlas
souhlas odpovéd nesouhlas
Silny
Q A A A (0]
souhlas
Souhlas R | | | M
Pozitivné
Neutralni
poloZena R | | | M
odpovéd’
otazka
Nesouhlas R | | | M
Silny
R R R R Q
nesouhlas
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2.4 Loajalita zakazniki

Loajalita zakaznikd je cilem cestovni kancelafe. Lze ji hodnotit z pohledu ochoty
klienta sviij nakup zopakovat nebo sifit kladné hodnoceni. Vérny zédkaznik byva méné
citlivy na zménu ceny a projevuje vétsi ochotu vyzkouset i jiné polozky z nabidky.
Nékteré zdroje uvadéji, ze jiz pti 5 % zvyseni zakaznické vérnosti se ziskovost podniku
mize zvysit 0 25 az 85 % [8]. Na vérnost ma vliv nékolik prvki, jejichz vyznam se 1isi
u jednotlivych typt klientd. Néktefi zakaznici neustale vyhledavaji nejnizsi cenu, jini
chtéji navstévovat pokazdé nové destinace i piesto, Ze jsou S minulymi zajezdy
spokojeni. Na loajalitu ma tedy vliv spokojenost klientt, ktera tvoii nékolik prvkd, a to
kvalita sluzeb, kvalita produktt a jejich cena. Do procesu vstupuji jesté osobni faktory

a faktory situacni, jak je ukazano na obrazku 2.6.

Spolehlivost sluzeb —

Citlivost pristupu
yuGi zakaznikovi

Situacni
faktory

Kvalifikovanost Kivalita
personalu sluZeb

Empatie —
Vliv prostredi na

zakaznika T Kvalita * Spokojenost
produktu zakaznika

Cena

Obr. 2.6: Vztahy mezi kvalitou sluzby, spokojenosti a loajalitou zakaznika [8]

Zakaznicka
vernost

Y

Osobni
faktory

Zakazniky je mozné podle publikace autora Nenadala rozd¢lit do ¢tyi skupin podle
miry jejich vérnosti a spokojenosti. Matice je zobrazena na obrazku 2.7. Prvni skupinu
tvori klienti takzvani skokani, ktefi jsou velmi spokojeni se sluzbami, ale i tak ¢asto
a radi méni znacku. Jsou velmi citlivi na konkuren¢ni nabidky. Druha skupina kralt
zustava pii vysoké spokojenosti vérna poskytovateli sluzeb. Tito lidé oceni vérnostni

programy a ptidanou hodnotu. Zakaznici, kteti na trhu hledaji vzdy nejlepsi nabidku, se
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nazyvaji bézenci. Zakaznici, kteti zlstavaji i pres Svoji nespokojenost, jsou oznacovani
jako vézni. Nepiechazi ke konkurenci, nebot’ se pro n¢ nikde nevyskytuje vhodna

konkurenéni nabidka [8].
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Nerozhodni
zakaznici
| |
Bézenci Veézni

Loajalita

Obr. 2.7: Matice spojenosti a loajality zakaznik [8]

2.4.1 NPS

Technika méfeni Net Promoter Score zkracené NPS se da vyuzit k hodnoceni vérnosti
zakaznikl a jejich zkuSenosti s firmou. Zpétna vazba poté dovoluje firm¢ zlepSovat
svoji praci s klienty. V ramci dotaznikového Setieni se poklada jednoducha otazka: ,,Jak
je pravdépodobné, ze byste hodnocenou firmu doporucil svym znamym?“ Pro odpoveéd’

je pfipravena stupnice od nuly do deseti [12].

Dle obdrzenych bodi muze firma zékazniky rozdélit do tii skupin jako na obrazku
2.8. Prvni skupinou, ktera je cilem kazdé spolecnosti, jsou piiznivcei. Tito zakaznici jsou
velmi spokojeni, je zde velka pravdépodobnost jejich loajality, nakupu dalSich produktt
a rozsifovani dobrych referenci 0 spole¢nosti. Aby hodnotitel spadl do této kategorie,

musi odpovédét na bodové stupnici ¢islem devét nebo deset. Druha skupina zakaznikt
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hodnoti sedmi nebo osmi body. Jedna se 0 spokojené zakazniky, ale neni u nich takova
mira loajality jako v predchozi skupiné a pfti pfistim nakupu mohou plynule ptejit ke
konkurenci. Kritickou skupinu tvoii odptrci, ti odpovidaji na skale od nuly do Sesti

bodu. Jedna se 0 zakazniky, ktefi jSou nespokojeni, rozsifuji o firmé negativni reference

a je mala pravdépodobnost opakovani jejich nakupu [12].

ONONONORONOROROROROND
LA

eSS SS

Odparci PFiznivci

Obr. 2.8: Metoda NPS [13]

Pro vypocet se ur¢i procentualni zastoupeni jednotlivych skupin. Vysledkem je
potom rozdil zastoupeni ptiznivcl a odpurct. Skore miize nabyvat hodnot v intervalu od
minus Sto az plus sto. Pro interpretaci se neuvadi procenta. Pro firmu $patny vysledek
je, kdyz ptevazuji odpurci, tedy je hodnota NPS zaporna. Jako dobry je hodnocen
vysledek nezaporny, kdyZz maji ptevahu ptiznivci. Od hodnoty vétsi nez padesat se poté

jedna o vysledek vynikajici [12].
2.5 Propagace cestovnich kancelari

V ramci propagace cestovnich kancelafi je potfeba vzit v uvahu urcita specifika této
oblasti. Pfedn¢ je tieba si uvédomit, ze zakaznik nakupem neziskava zadné vlastnictvi,
ale urcity zazitek. Nabidce tohoto zazitku a poté i jeho spotiebé je vyhrazen pouze
omezeny ¢as. K motivovani potencialniho zakaznika je tfeba ho zaujmout velmi rychle
obcas uz béhem nékolika malo sekund, to v pfipad¢, ze se nabidka nachazi na internetu.
Jde 0 to zakaznika okamzité zaujmout, piivést na webové stranky cestovni kancelafe
a udrzet ho na nich po takovou dobu, aby se rozhodl pro objednani produktu a idealné
se chtél i vratit pfi ptistim nakupu [8].
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Vyznamnym prvkem pii inzerovani nabidky je cas. Zajezdy se musi nabizet
Vv porovnani S hmotnymi produkty delsi dobu pied jejich realizaci. Jde piedevsim 0 to,
7e prodavajici musi naplnit minimalni kapacitu, jinak by se mu realizace zajezdu
nevyplatila. Také pro vyrovnanost penéznich tokl spole¢nosti je potieba ziskat od
zakaznikl zalohy. K tomu se vyuziva ¢asto nabidky prodeje na prvni chvili neboli first
minute. V tomto ptipad¢ se tieba letni zajezdy na novou sezénu zacinaji prodavat uz na
konci ptedchoziho roku. Opa¢nym piikladem je nabidka na posledni chvili ozna¢ovana
jako last minute. V tomto ptipadé¢ jsou zakaznikim poskytovany obvykle vyrazné slevy.
Prodavajicim jde bud’ 0 doplnéni minimalniho poctu Gcastnikd, ale Castéji 0 naplnéni
celé kapacity. Tu, i kdyz by nevyuzili, musi uréitym zpisobem hradit, napiiklad ve
form¢ poplatkti za rezervovanou kapacitu ubytovacich zatizeni nebo tieba v ptipadé
dopravy autokarem jsou naklady na jeho vypraveni téméf stejné bez ohledu na jeho
naplnénost. Tedy pii poskytnuti slevy spolecnost ziska od klientd prostiedky, kterymi se
uhradi variabilni naklady spojené ptimo s nimi, ale ptredevsim pfispévek na pokryti
fixnich nakladi. Na daném klientovi tedy ma ve skuteGnosti mens$i marzi, ale
pokud pii cenové Kalkulaci pocita s jistou kapacitou prodanou se slevou, jeji zisk to

neohrozuje [8].

Protoze si zakaznik sluzbu nemtize vyzkouset ptedtim, nez si ji pofidi, je zde velky
vyznam pozitivnich referenci od ostatnich zakaznikti nebo obchodnich partnerd.
V soucasnosti S rozvojem internetu vzrusta vyznam socialnich siti a webt zaloZenych
na doporuceni od uzivatell. Potencidlni zakaznik si vybira podle toho, zda nabidka
odpovida jeho vysnénému idealu, rozhodovani je Casto fizeno emotivné a iracionalné,
s nabidkou se musi ztotoznit. Personal musi umét zjistit skutecna ptani zakaznika
a pomoci mu, si spravné vybrat. S tim souvisi I spravné zvoleny zptisob komunikace,
ktery by si mél moci ur¢it sam zakaznik. Nékterym vyhovuje vyplnit unifikovany
formulai na webovych strankach a dostat zpét strojové tvofenou nabidku v jakoukoliv
denni dobu. Dalsi uptednostiuji ruéné psanou emailovou odpovéd’, jini preferuji
telefonicky kontakt. Ne&ktefi davaji stale piednost kontaktu osobnimu. Z vyse
zminénych divodu je proto dulezité pracovat na hmatatelnych aspektech sluzby, které
spolecnost odlisi od konkurence a zakaznika zaujmou a vytvoii pozitivni asociace.
Jedna se 0 vzhled webovych stanek, zpracovani katalogové nabidky, interiér prodejny

a projev zaméstnanct [8].
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2.5.1 Metody propagace

Slovo propagace je vétSinou pouzivano jako nadfazené oznaceni pro jednotlivé Casti
marketingového komunika¢niho mixu. Obvykle se jedna komunikaci komer¢niho
charakteru, jejimz cilem je pomoci piedavanych informaci ovlivnit rozhodovaci,
motivaéni a poznavaci procesy cilovych skupin. Do této oblasti lze v SirSim slova
smyslu zatadit rizné formy komunikace, jako jsou reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, prace s vefejnosti, pifimy marketing, sponzoring a takzvana nova média, pod

¢imz si lze jednoduse piedstavit prostiedi internetu [14; 15].

Kazda placena zprava dorucovana K potencialnimu nebo i stavajicimu zékaznikovi
prostiednictvim riznych médii je oznacovana jako reklama. Jedna se 0 neosobni formu
prezentace a nabidky. Z pohledu marketingu umoznuje reklama vyuzit v§echny prvky
pasobici na lidské smysly. Mize se jednat 0 zajimavy titulek, druh pisma, barvu,
zvukovy doprovod a podobné. Lze takto oslovit Siroké publikum. Nevyhodou je uz
zminénd neosobnost, a predevsim jednosmérnost komunikace. Hlavni prostfedky
reklamy zahrnuji inzerci v tisku, televizni ¢i rozhlasové spoty, venkovni reklamu,

audiovizualni snimky nebo tfeba reklamu v king [14].

Z hlediska cestovnich kancelaii ma dilezity vyznam osobni prodej, ktery je
realizovan pomoci vlastnich zaméstnanct, piipadné obchodnich partnert. Tato forma
umoznuje dobfe poznat potieby zakaznikti a podle toho zamétit argumentaci. Také je
takto mozné ziskat od zékaznika informace 0 prodejnich moznostech ¢i konkurenci.
Toho lze nasledné vyuzit pii optimalizaci vlastnich procesti prodeje. Vzhledem

Kk pfimému kontaktu se jedna o jeden z nejefektivnéjsich prostiedktt komunikace [14].

Podpora prodeje je zaméfena jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Paleta
prostiedkd je zde vyuzivana piedevsim, kdyZ je zajem dosahnut rychlé a intenzivni
reakce, vysledky byvaji kratkodobé a brzy jejich efekt odezni. Z hlediska cestovnich

kancelafi lze aplikovat rizné formy soutézi, kupony, slevy, bonusy a darky [14].

Vyznamnou ¢asti marketingu je prace s vefejnosti neboli PR. Jejim cilem je ziskani
sympatii a podpory instituci a vetejnosti. Proces je to z hlediska ¢asu dlouhodoby

a vyuzivaji ho vétSinou vétsi spolecnosti, které maji vice prostiedki, a tedy vétsi Sanci
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pomoci PR prosadit své cile. Pro mensi cestovni kancelar je tato oblast tedy méné

vyznamna stejné jako tfeba sponzoring, jenz byva zatazovan pod PR [15].

Typicky vyuzivanou metodou ptimého marketingu je nabidkovy katalog cestovni
kancelate. Jedna se 0 velmi pfesné zacileni a vymezeni cilové skupiny obvykle v¢etné
méfitelnosti vysledki. Nevyhodou byva mensi dosah vhledem k tzkému zaméieni.
Krom¢ katalogli sem patti i dalsi prospekty, ale i emailova komunikace, newslettery ¢i
direkt maily. V této oblasti se ¢asto vyuziva sluzeb agentur, které disponuji databazemi
klientt [14].

Takzvana nova média, zjednodusené prostor internetu, otevira nové moznosti
komunikace. Krom¢ pozitiv v ohledu Sirokého mnozstvi dosazitelnych jedinci zde
existuji dalsi nesporné vyhody. Pfedevsim se jedna 0 moznost vytvorfeni dialogu, coz
naptiklad u propagace formou televize, radia nebo katalogi neni mozné nebo alespon ne
tak bezprostiedné jako v prostiedi internetu. Kde mtze byt propojena vizualni reklama
s moznosti kontaktovani ze strany potencialniho zakaznika a ihned mtze dostat zpétnou
vazbu od zaméstnance ¢i piipadné robota nebo dokonce umélé inteligence ve sluzbach
cestovni kancelafe. Oblast internetu je tedy velmi vyznamna z hlediska uspésné
marketingové komunikace to jak v oblasti reklamy, pfimého marketingu tak PR.
SouCasnym trendem je Vv internetovém prostiedi dokonalda individualizace
a personifikace sdéleni na miru kazdému jedinci. To je umoznéno na zaklad¢ informaci,
které kazdy uzivatel, at’ uz védomé& nebo nevédomé, o sobé sdili s poskytovateli obsahu
stranek. Ti tyto data poté poskytuji dale prodejcim reklamy, ktefi propojuji inzerenty

s cilovymi zakazniky [16].
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3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nasledujici ¢ast prace se vénuje predstaveni cestovni kancelate spolu s jeji konkurenci.
Pro ilustraci celkového pohledu je zde uvedena analyza ekonomického makroprostiedi.
StéZzejnim obsahem této kapitoly je vyzkum spokojenosti zakaznikti a vhodnosti

komunikac¢nich cest spolu s vyhodnocenim tohoto Setfeni.
3.1 Predstaveni spole¢nosti

Cestovni kancelar Saturn piasobi na trhu jiz dlouhou dobu. Do roku 2017 vsak byla
soudasti dopravni spolecnosti CSAD autobusy Ceské Budgjovice, které patii do
holdingu rakouské firmy OBB — Postbus. Na ptelomu roku 2017 a 2018 doslo K jejimu

prodeji do vlastnictvi dosavadni feditelky. Na obrazku 3.1 je logo spole¢nosti.

Firma: CK SATURN s.r.o.

Sidlo: Okruzni 832, 374 01 Trhové Sviny

Provozovna: Karla V. 416/14 Ceské Budgjovice

Datum vzniku: 6. prosinec 2017

Pravni forma: Spole¢nost S ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Webové stranky: www.cksaturn.cz [17; 18]

S Saturn

cestovni kancelar

Obr. 3.1: Logo CK Saturn [17]
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Cestovni kancelaf ptusobi na ceském trhu se zamétenim na domaéci zakazniky.
Spektrum potencialnich zakaznikt je zna¢né §iroké, od rodin s détmi, pies sportovné
orientované zakazniky, milovniky kultury a pamatek az po seniory vyhledavajici
V prevazné vétsin¢ pobyty lazenského typu. Dale cestovni kancelai nabizi organizaci
zajezdi pro skolni skupiny. Pro jednotlivé segmenty zakazniki ma spolecnost
ptipravenou individudlni nabidku zajezdt. Jedna se o klasické pobytové zajezdy, dale
jedno i vice denni poznavaci zajezdy, adventni zajezdy na vanocni trhy, cykloturistiku
s lyzovanim a lazeniské pobyty. Spole¢nost nabizi zakaznikiim Evropské destinace, ze

kterych si je mozné vybirat, vzdy S pfihlédnutim k charakteru vybraného druhu zajezdu.

Destinace, do kterych své zajezdy potada, se nachazi jak v Ceské republice, tak
také v zahrani¢i, konkrétné se jedna o nasledujici zemé, Chorvatsko, Italie, Spanélsko,
Mad’arsko, Slovensko, Slovinsko, Némecko, Rakousko, Cerna Hora a Svycarsko.
Pravideln¢ vydava katalog, kde svoji nabidku inzeruje. Dale spravuje webové stranky
a provozuje kancelat v Ceskych Budgjovicich. Klientim je k dispozici moznost
osobniho prodeje na uvedené provozovné, dale mohou nabizené zajezdy poptavat
elektronicky pomoci formulafe na webovych strankach. Komunikace s pracovniky

kancelafe je mozna osobné, telefonicky ¢i emailem, dle preference zakaznika [17].

Spole¢nost vyuziva sluzeb cestovni agentury Invia a spolupracuje i s dalSimi
cestovnimi kancelafemi a agenturami, jak byva v cestovnim ruchu obvyklé. Svym
klientim kancelat poskytuje moznost ziskani first minute slev za v¢asné objednani
stejné jako last minute slev na zajezdy, které nejsou kapacitné zcela naplnény a blizi se
jejich termin realizace. Dale ma cestovni kancelai svij Klub pro stalé klienty, kterym

nabizi na zajezd slevu.

Cestovni kancelaf je na trhu Gspésna a zaznamenava kazdy rok narist zakazniku.
V minulém roce se jednalo o vice nez dvanact tisic klientd. | z toho davodu je pro
spole¢nost velmi dulezita jejich spokojenost. Dale je pro ni vyznamné budovani
a predevSim udrZeni dobrého jména znacky, kterému se t€8i. Z toho davodu se
spolec¢nost rozhodla provést Setfeni mezi svymi zakazniky, aby i nadale uspokojovala
jejich pozadavky a drzela si zavedeny vysoky standart. Spole¢nost neméla zadné
signaly, které by ukazovaly na nespokojenost zakazniku, piesto pozorovala vétsi zajem

0 ucast na letnich zajezdech nez na zimnich lyzafskych zajezdech a chtéla tedy zjistit,
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jestli zde neptisobi né&jaké skryté faktory ovliviujici spokojenost zakaznikd. | kdyz
spolecnost predpokladala, ze vykyv je ovlivnén spiSe sezonnimi Vvlivy, kdy lyzovani,
popfipadé¢ snowboardovani neni tak vyhledavané jako pé&si turistika, cykloturistika

a poznavaci zajezdy pofadané v obdobi od jara do podzimu.

3.2 SLEPTE

Makroprostiedi pasobi na spole¢nost svymi Vvlivy, které nemuze firma nijak ovlivnit,
nybrz je nucena se jim pfizpusobit. Pokud nema spolec¢nost piehled o trendech ve
zménach dil¢ich vlivi, mohou ji uniknout pfipadné ptilezitosti, které misto ni vyuzije
jeji konkurence. Nebo jesté horsi varianta je, Ze ji zastihnou hrozby, na které nebude
nijak ptipravena [15]. SLEPTE analyza slouzi k analyze okolniho prostiedni
spolecnosti. Zkouma rizné vnéjsi faktory plsobici na spolecnost, a to faktory socialni,

legislativni, ekonomické, politické, technické a environmentalni.
3.2.1 Socialni faktory

Da se ptedpokladat, Ze na zimni lyZatsky zajezd s cestovni kancelafi vétSinou jezdi lidé,
ktefi aktivné provozuji zimni sporty. Pouze mala ¢ast zakaznikd, jede jako doprovod
a v destinaci se nebude vénovat lyZzovani ¢i snowboardingu, ale bude travit ¢as jinym
vyzitim. Proto je zajimavé procentudlni zastoupeni lidi, vénujici se aktivné témto
zimnim sportim. Podle prizkumu Nielsen Admosphere pro spole¢nost PROFI CREDIT
provozuje zimni sporty 55 % Cechid. Konkrétné sjezdovému lyZovani se vénuje 36 %
dotazanych a snowboarding provozuje 9 % lidi. Vzhledem k faktu, Ze se jedna o drazsi
sportovni vyziti, vénuji se mu vétsinou lidé do 44 let s vysSimi pfijmy. Zajimava
informace je, ze vétsina Cechti si zimni dovolenou zafizuje sama a pouze 8 % vyuziva

sluzeb cestovni kancelate [19; 20].
3.2.2 Legislativni faktory

Na chod spole¢nosti maji vliv zmény Vv legislativé. Zkoumana spolec¢nost, stejné tak
jako ostatni spole¢nosti podnikajici v CR, podléha zakontim, vyhlaskdam a natizenim
vlady, které musi respektovat a fidit se jimi. Néktera nafizeni jsou vysledkem piijimani
smérnic EU, které Geska legislativa gasto jestd komplikuje. V Ceské republice je také

pomérné vysoka byrokracie, a to i pies to, ze piedpisy CR byly harmonizovany
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s legislativou EU. Vétsina politickych stran ma v programu snizovani miry byrokratické
zatéze, nicmén¢ tento proces je pomaly a piili§ se nedafi. Mezi pravni predpisy, kterymi

se musi spole¢nost tidit, patii:

Novy obcansky zakonik ¢. 89/2012

W

Zakon ¢. 455/1991 Sh., 0 zivnostenském podnikani + ptiloha

Zakon ¢. 101/2000 Sb., 0 ochrané osobnich tdaja

Zakon ¢. 526/1990 Sh., o cenach

Zakon ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele

Zakon ¢. 159/1999 Sb., 0 nékterych podminkach podnikani v cestovnim ruchu

Nartizeni EP a Rady EU ¢. 261/2004 o pravech cestujicich v letecké dopravé [21].

vvvvvv

cestovnich kancelafi, povinnost mit sjednané pojisténi proti tpadku. Pii predani
cestovni smlouvy je povinna ptedat klientovi potvrzeni 0 pojisténi. Zakaznik ma diky
nému jistotu, ze v piipadé finan¢nich problému spole¢nosti mu bude uhrazena doprava
zpét do CR ze zahrani¢i, pokud méla byt soudasti zajezdu. P¥i zruseni zajezdu dostane
zakaznik zpét zalohu, a pokud uz se ze zajezdu vrati predcasné, tak dostane pomérnou

¢ast hodnoty za zruseny zbytek pobytu [22].
3.2.3 Ekonomické faktory

Na ekonomické faktory ma vliv uroven ekonomiky, ktera v soucasné dobé
zaznamenava dlouhodoby rust. Klicovym ukazatelem vyvoje ekonomiky je HDP, ktery
mezirocné vzrostl ve téetim ctvrtleti roku 2019 o zhruba 2,5 %, byl tazen jak domaci,
tak zahrani¢ni poptavkou [23]. Hlavni faktory, které ovlivituji zkoumany podnik, jsou
predevsim piijmy obyvatel, protoze ¢im vétsi jsou, tim vice mohou lidé vydavat za sviij
volny cas. Dale je vyznamna inflace, ktera ovliviiuje jak cenotvorbu, z davodu
zvySovani cen vstupu, tak realnou hodnotu zisku. Vzhledem k povaze podnikani, kdy je
velka cast vydaji realizovana v zahranici, je nutné sledovat vyvoj cen i v cilovych

destinacich.
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Inflace znamena snizovani kupni sily neboli nartst cenové hladiny sluzeb a zbozi.
Nartst cenové hladiny se muze projevit v nartstu nakladi, které spole¢nost vynaklada
na nakup vstupt a tim by tedy mohlo dojit ke zdrazeni produkti spole¢nosti. Vyvoj
inflace v CR, Rakousku a Italii od roku 2012 je uveden v tabulce 3.1. Inflace je
vztazena K roku 2015, ktery ma hodnotu 100 procentnich bodii. V soucasné dobé¢ se
meziro¢ni mira inflace pohybuje v CR okolo dvou a ptil procent [24]. Z obrazku 3.2 je
pak patrné obdobi let 2013 az 2015, po které doslo v CR a Italii k vyraznému poklesu
a inflace se ptiblizila nule, ve stejném obdobi v Rakousku inflace rostla. V nasledujicich
letech v CR inflace rostla podobnym tempem jako v sousednim Rakousku, zatimco
v Italii byl az do roku 2016 setrvaly stav hladiny cen. Vyvoj inflace v Italii od roku

2017 do soudasnosti je rostouci, avsak pfiblizné polovi¢nim tempem oproti CR [25].

Tab. 3.1: Vyse inflace v obdobi 2012 az 2019 vztazena k roku 2015 [25]

Obdobi 2012 2013 | 2014 | 2015 2016 | 2017 2018 | 2019

Ceska republika | 98 99,3 99,8 100 100,7 | 103,1 | 105,1 | 107,8

Rakousko 95,75 | 97,77 99,2 100 | 100,97 | 103,22 | 105,41 | 106,98

Italie 98,4 99,7 99,9 100 99,9 | 101,3 | 1025 | 103,2
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Obr. 3.2: Vyvoj inflace v obdobi 2012 az 2019 vztazeny k roku 2015 [25]
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Vzhledem ke zminéné nakladnosti zimnich sportii a provozovani lyZzovani nebo
snowboardingu ptedevsim lidmi s vys$§imi ptijmy je pro vyvoj zajmu 0 lyzaiské zajezdy
urcujici rast mezd. Podle prizkumu pro spole¢nost PROFI CREDIT dokonce znamena
pro vétsinu rodin takovato rekreace vétsi financni zatéz, na kterou si ¢asto musi nasetfit
nebo si pujéit [20]. Meziroéni vyvoj mezd v CR od roku 2012 je uvedeny v tabulce 3.2.
Trend je potom zobrazen i v grafu na obrazku 3.3. Je zde vidét vyrazny pokles mezd
v roce 2013 a nasledny navrat k rastu od roku 2014. V letech 2013 az 2015 byl
nominalni i realny rast mezd srovnatelny vzhledem k inflaci blizké nule. V poslednich
tiech letech rostly realné mzdy o ¢tyfi az pét procent. Primérna hruba mzda se od roku
2012 zvedla z 25 067 K¢ na 33 697 K¢ a median z 22 446 K¢ na 29 549 K¢ [24].

Tab. 3.2: Meziro¢ni vyvoj mezd v CR [24]

Obdobi 2012 2013 | 2014 | 2015 2016 | 2017 2018 | 2019

Nominalni mzda | 103,2 98 102,8 | 103,7 | 104,4 | 107,8 | 106,5 | 106,9

Realna mzda 100,4 | 96,9 102,3 | 103,6 103 105,1 | 104,3 104
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Obr. 3.3: Meziroéni vyvoj mezd v CR [24]
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Spolu s inflaci v jednotlivych zemich ma velmi vyznamny vliv také kurz ceské
koruny k euru. V obdobi let 2013 az 2017 byl ze strany CNB udrzovan kurzovy
zavazek, kdy byl kurz pomoci intervenci na devizovém trhu drzen nad hranici 27 K¢ za
1 €. Tento zavazek byl opustén v dubnu 2017, ihned poté doslo K posileni koruny. | pies
obcasna oslabeni, koruna vytrvale posiluje. Koncem roku 2017 byl jeji kurz okolo
25,5 K¢ za 1 €. V letech 2018 az 2019 kurz osciloval mezi 25,5 a 26 K¢ za 1 €. Ve
druhé poloviné roku 2019 zacala koruna opét vyraznéji posilovat az k hranici 25 K¢
za 1l € [26].

3.2.4 Politické faktory

Politicka situace udava charakter podnikatelského prostiedi. Pro kvalitu
podnikatelského prostfedi je rozhodujici ptisobeni statu. Politické prostiedi v Ceské
republice a potazmo V celém regionu je relativné stabilni. Stale vSak dochazi k ¢astym
novelizacim a zménam danovych zakont a zakoni tykajicich se podnikéani a neni zde
patrna dlouhodoba konzistentnost v politickém sméru. Vladu Ceské republiky také
zatézuji neustale se opakujici aféry napii¢ politickym spektrem, to vSak neni pro

podnikani v cestovnim ruchu klicovy faktor.

Jistym omezenim a komplikaci z hlediska pofadani zajezd do zahranic¢i mohou byt
Vv poslednich letech obnovené kontroly na nekterych hraniénich piechodech. | kdyz se
nachazime v schengenském prostoru, ve kterém mizeme cestovat bez omezeni,
vzhledem ke geopolitickému vyvoji poslednich let, pfedev§im nartistu nekontrolované
migrace, jsou kontroly na vnitini hranici obnovovany. Predevsim se jedna o kontroly na

némecko-rakouské hranici [27].

3.2.5 Technické faktory

Vliv technologickych faktort na spole¢nost je pomérné vyznamny z hlediska ristu
obliby lidi hledat si informace na internetu, porovnavat rizné nabidky a fidit se
hodnocenimi jinych uzivateld. V soucasnosti vzrista vyznam socidlnich siti a webl
zalozenych na doporuéeni od uzivatelt. Prostfednictvim nich mohou klienti cestovni
kancelafe S§ifit jeji dobré renomé ale i kritiku, jak v okruhu soucasnych, tak
potencialnich zakazniki, se kterymi Se pritom nikdy nemusi potkat. Vzhledem

k vyspélému online prekladu existuje riziko, ze jedinci, ktefi vyuzivali sluzeb cestovni
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kancelafe pfi cesté do zahrani¢i pouze z divodu malé jazykové vybavenosti, si diky
modernim technologiim dokazi pobyt zatidit sami. Moderni technologie ale vzhledem
k pokrocilé webové analytice také umoznuji presné cileni reklamy idealné podle potieb

zadavatele na konkrétni skupinu potencialnich klientu.

3.2.6 Environmentalni faktory

V poslednich letech vzrusta zajem lidi o ekologii. Stale vice lidi se snazi zanechavat
mensi uhlikovou stopu a byt Setrny k zivotnimu prostiedi. V oblasti cestovniho ruchu
v CR tento trend neni doposud nijak vyrazny, pravdépodobné i vzhledem k povaze
cestovani, které samo 0 sob¢& zpisobuje ekologickou zatéz. Nicméné 1 zde se uz
v zahrani¢i objevuji trendy, kdy napiiklad obyvatelé severskych zemi omezuji pro
cestovani vyuzivani letadel [28]. Je tedy mozné, ze i v CR se v budoucnu objevi
podobny trend, kdy zakaznici budou vyzadovat ujisténi, Zze jejich ¢innost neskodi

zivotnimu prostiedi.
3.2.7 Shrnuti SLEPTE

V tabulce 3.3 jsou shrnuty vyznamné faktory identifikované v jednotlivych oblastech
okolniho prostfedni spole¢nosti pomoci SLEPTE analyzy. Z nich plynouci pftileZitosti
spocivaji ve velkém mnozstvi Cechtl, ktefi provozuji zimni sporty, a pfitom v malé &asti
z nich, ktera vyuziva sluzeb cestovnich kancelati. Ackoliv je zimni lyzatskd dovolena
pomérné nakladna, vzhledem k riistu pfijml obyvatel je zde vidét piilezitost. Spolu
s tim je pozitivni 1 posilovani kurzu ¢eské mény k euru. S modernimi technologiemi se

zvetSuji moznosti cilené reklamy a také prezentace pomoci pozitivnich recenzi.

Jako hrozba se jevi vzhledem k dostupnosti internetu pro zakazniky snadné
porovnani a vybér z velkého mnozstvi konkuren¢nich nabidek. Zakaznik se také muze
rozhodnout zorganizovat si vSe sam bez vyuziti sluzeb cestovni kancelafe pouze za
pomoci internetu. V poslednich letech se také objevuji kontroly na statnich hranicich
v ramci schengenského prostoru. Spole¢nost je také =zatéZzovana mnoZzstvim

administrativnich povinnosti.
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Tab. 3.3: Shrnuti faktord SLEPTE analyzy

Socialni 55 % Cechii provozuje zimni sporty;
faktory 8 % vyuziva sluzeb cestovnich kancelaii
Legislativni o o L
vysok4 mira administrativni zatéze
faktory
. veétsi nakladnost zimni dovolené; obyvateliim rostou piijmy;
Ekonomické .
inflace v CR a Rakousku je srovnatelna, v Italii je nizsi;
faktory
posilyjici kurz ¢eské koruny k euru
Politické e, - , . o .
politicka stabilita; vyskyt omezeni v mezistatnim cestovani
faktory
Technologické vliv online prostiedi: recenze, porovnani konkurenénich nabidek,
faktory moznost zafizeni celého pobytu zakaznikem, cilena reklama
Environmentalni zajem lidi 0 ekologii a omezeni dopadu jejich ¢innosti na zivotni
faktory prostredi

3.3 Konkurence

Konkurence pro cestovni kancelaf je obecné velmi Siroka. Pokud se zakaznik rozhodne
pro zakoupeni zajezdu a nerozhodne si vse zafidit sam nebo nezvoli jiny zptsob
rekreace, ma na vybér ze Siroké nabidky rtuznych cestovnich kancelafi a agentur. Jen
Vv nejbliz§im okoli provozovny CK Saturn se nachazi nékolik dalSich firem
podnikajicich ve stejném odvétvi. Jmenovité se jedna naptiklad o CK FISCHER, FIRO-
tour, CK PETRA TOUR, Cedok, RoSlo ¢&i CK Rekrea. Pouze v Ceskych Budgjovicich
se nachazi n€kolik desitek podnikti S nabidkou zajezdi. Pti uvazeni dostupnosti
internetu se konkurence rozrusta diky cestovnim agenturam pusobicim Vv celé republice,

které Casto maji i zahrani¢ni pfesah. Za vSechny je mozné uvést spolecnost Invia.

Vsechny tyto spole¢nosti tvoii pro CK Saturn konkurenci, avsak nékteré z nich pro
ni jsou 1 obchodni partneti, protoze Si zajezdy, které poradaji, vzajemné inzeruji

v

a prodavaji. Tim mohou omezit $iti svého vlastniho portfolia a zaroven uspokojit velké
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mnozstvi rozdilnych pozadavkl klientt. Jednotlivé spolecnosti se odliSuji predevSim
§ifi své nabidky a s tim spojenym mnozstvim klientt. Nejvétsi Ceska cestovni skupina je
reprezentovana zastoupenim CK FISCHER, spolu s dal$imi obchodnimi znackami
ro¢né obslouzi az 450 000 klientt a jejich ro¢ni obrat se pohybuje v fadu miliard [29].
Cedok je ptiklad dalsi velké cestovni kancelafe se §irokou nabidkou a velkym obratem,
patii do skupiny nejvétsi polské cestovni kancelate ltaka, jenz je zaroven vyznamnym
subjektem na poli cestovniho ruchu na tizemi stiedni a vychodni Evropy [30]. Na druhé
stran¢ jsou cestovni kancelafe jako PETRA TOUR nebo RoSlo, které maji regionalni
pasobnost a uzsi nabidku se specializaci na urcitou oblast zajezda [31; 32]. Jako
zéstupce cestovnich agentur lze uvést spole¢nost Invia, ktera je nejvétsi v Ceské
republice. Provozuje sit kamennych pobodek, své zastoupeni ma i v Ceskych
Bud¢jovicich. Jedna se vSak predevsim 0 velkého online prodejce zajezdu
s mezinarodni pasobnosti. Cestovni agentury lze povazovat piedevsim za partnery pro
cestovni kancelaf, jelikoz jim umoznuji za uréitou cenu, respektive procento z ceny

zajezdu oslovit $irsi okruh potencialnich zakaznikt [33].

V oblasti zimnich zajezda je konkurence v porovnani s letni sezonou mirné mensi,
ale i zde je konkurence pomérné §iroka. Z jiz zminénych cestovnich kancelaii a agentur
se na zimni zajezdy orientuje PETRA TOUR, Cedok a Invia. Dale je mozné zminit
Firo-tour, CK QUICKTOUR a spole¢nost Cestovka Pohoda. Stejné jako CK Saturn
I tyto cestovni kancelafe nabizeji lyzaiské zajezdy. Velmi casto maji v nabidce
jednodenni zajezdy do rakouskych Alp, kdy se vyjizdi z Ceskych Budé&jovic v rannich
hodinach a navrat je stejny den ve vecernich hodinach. V tomto ptipadé tedy cestovni
kancelat nemusi zafizovat zadné ubytovani a stravu, je to tedy pro ni pomérné
jednodussi na organizaci a nemusi brat ohledy na Zadné partnery v cilové destinaci.
Kromé¢ jednodennich zajezdl poiadaji cestovni kancelafe i zajezdy vicedenni, a to do
Rakouska, severni Italie, Francie, ptipadné na Slovensko a do ¢eskych hor. Zde uz se
jedna o kompletni servis se zafizenim ubytovani, nakupem skipasu, stravovanim,
vétsinou ve form¢ polopenze a dopravou. VétSina spoleénosti nabizi jak dopravu
hromadnou, tak vlastni u n¢kterych terminii je moznosti pouze vlastni doprava. Potom
se sluzby cestovni kancelafe omezuji na komunikaci s ubytovatelem misto klienta, ale
v cilové destinaci je klientovi k dispozici pouze zastupce ubytovatele [30; 31; 33; 34;
35; 36].
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zajistuji dopravu a v cilové destinaci poté ubytovani a stravovani. Autodopravce, se
kterym spolecnost spolupracuje, je jejim dlouhodobym partnerem s velmi dobrymi
vztahy. Dodavatelé, u kterych Gastéji nastava zména, jsou poskytovatelé ubytovacich
kapacit. Je to dano tim, jak upravuji svou cenou politiku a jestli je kompatibilni
S moznostmi cestovni kancelafe, ale také s tim, jak plni objednany standard sluzeb.
Vzhledem k velkému mnozstvi destinaci, kam muiZze cestovni kancelai potfadat své
zajezdy a relativné velkému mnozstvi poskytovateli ubytovacich kapacit v téchto
oblastech dochazi k vyvazeni faktu, ze o tyto oblasti je velky zajem, a tedy i konkurence
ostatnich zdjemcti o ubytovani je pifi zajiStovani kapacit velikd. Nejedna se tedy
o situaci, kdy by méla jedna nebo druhd strana vyrazné lepsi nebo hors$i vyjednavaci

pozici.

Pii zhodnoceni vsech faktori Ize konstatovat, ze trh cestovnich kancelati je velmi
otevieny. Pro novou konkurenci zde nejsou vysoké vstupni a vystupni bariéry. Pro
zakazniky existuje velké mnozstvi substitu¢nich produktd, at’ uz se jedna o nabidky
ostatnich kancelafi, samostatné zatizeni z4jezdu nebo volba jiného zpisobu traveni
volného Casu. Zdkaznici nejsou pii vybéru k cestovni kancelafi téméf nijak vazéani
a mohou volng pfechazet jinam. Jejich vyjednavaci pozice je tedy pomérné vysoka. To
je castecné kompenzovano existenci spoluprdce mezi cestovnimi kancelafemi
a vyuzivanim sluzeb cestovnich agentur, kdy dochéazi k legalni spolupraci prodejci

a ur¢itému srovnani podminek na strané poskytovatell zajezdd vzhledem k zakaznikam.

V tabulce 3.4 jsou zaznamenany udaje ze srovnani s vybranou konkurenci.
Hodnoceni bylo provedeno na Skéle od 1 do 5, kde 5 znaci nejlepsi vysledek. Pro
porovnani byl vybran Cedok, jako jedna z nejvétsich a nejznaméjsich cestovnich
kancelati. V hodnoceni dopadl nejlépe a dominoval ve vEét§in€ oblasti, to je potvrzenim
jeho silného postaveni na trhu a mozZnosti Cerpat zde inspiraci. Srovnatelné spole¢nosti
CK QUICKTOUR a PETRA TOUR se spolu s CK Saturn v jednotlivych oblastech
sttidaly v potadi dosazenych vysledkii. PETRA TOUR v hodnoceni skoncila celkové
hire, zatimco druhd zminénd spoleCnost ma s CK Saturn srovnatelny vysledek.

Z vysledkii srovnani s konkurenci je patrné, Ze pozornost by se méla vénovat

prehlednosti tiSténého katalogu, propagaci na socidlnich sitich a prostedi prodejny.
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Tab. 3.4: Benchmarking s vybranou konkurenci

Kritérium Vaha | CK Saturn Cedok PETRA CK
TOUR QUICKTOUR
Site nabidky 0.15 3 5 ) 3
zimnich zajezda
Site nabidky 0,05 4 5 ) 4
dalsich zajezdu
Piehlednost 0.15 3 5 4 5
tisténého katalogu
Prehlednost 0.15 4 4 3 3
webovych stranek
Propagace na 0.1 3 5 ) 5
socialnich sitich
Ostatni 0,05 2 4 1 2
propagace
Prostiedi 0.1 3 3 4 3
prodejny
Vstticnost 0,25 4 4 3 3
personalu
Suma 1 3,4 4,35 2,85 3,5

3.4 Propagace

Cestovni kancelai Saturn pracuje se Sirokou paletou metod z marketingového mixu.

Snazi se vystupovat konzistentné¢ vzhledem ke své historii a jeji zaméstnanci jSou

Skoleni ve spravné praci s klienty. Co se tyka prostiedi, pfi navstévé prodejny

v Ceskych Budgjovicich, piisobi provozovna svézim dojmem moderni spole¢nosti.

Sidlo se nachazi v historické lokalité centra mésta a adresa se tedy da povazovat i za

prestizni vzhledem k propagaci viué¢i svym klientim. Na venkovni zdi sidla se nachazi

vyvéska S aktualni nabidkou a prezentaci first minute ¢i last minute slev. Obdobna

vyvésni tabule se nachazi i na frekventované hlavni pési tfidé mezi nadrazim a centrem.

K propagaci spole¢nost vyuziva také lokalni tisk a reklamu v MHD.

Cestovni kancelaf vydava katalog. Vychazi jak v tisténé verzi, ktera je k dostani na

pobocce a u obchodnich partnert, a také je umisténi online na webu, kde je mozné si ho
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stahnout. V katalogu je jasn¢ identifikovatelna cestovni kancelat, ktera ho vydava, a to
na vsech stranach, je k tomu vyuzito jak loga, tak také piimo adresy webovych stranek.
To Kklientovi umoznuje si je v pfipadné zajmu jednodu$e vyhledat. Katalog se snazi
navozovat na své obalce piijemnou rodinnou atmosféru spole¢nych chvil stravenych na
horach pomoci fotografie spokojené rodiny. Ihned na obalce je zduraznéna také doba,
po kterou spolec¢nost pusobi na trhu, a logo Asociace ¢eskych cestovnich kancelafi
a agentur. To vyzdvihuje seridznost dané cestovni kancelaie. Pfimo na obalce jsou
uvedeny zemé, kam kancelai pofada v zimnim obdobi zajezdy, nejsou vsak nijak
odliseny destinace lyzaiské a ostatni, které jsou v katalogu inzerovany. Titulni Strana
katalogu je zobrazena na obrazku 3.4 [37].

y Termalni lazné

A ). S a tu rn Jednodenni adventni vylety

v Lyzarské vylety a z3jezdy
4

YA
201872019

Némecko
Rakousko
Madarsko

Slovensko
Itdlie

v.cksaturn.cz

Obr. 3.4: Titulni strana zimniho katalogu CK Saturn 2018/2019 [37]

Ihned na dalsi strané katalogu po tvodnim slovu od majitelky spole¢nosti jsou
uvedeny tdaje 0 pojisténi cestovni kancelate proti ipadku a informace je doplnéna

zmensenou kopii piislusnych dokladt. To je dals$i vyzdvihnuti seridoznosti spolecnosti.
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Nasleduje obsah s reklamou informujici 0 moznosti provedeni rezervace pres webové
stranky, coz cili na klienty doposud vyuzivajici pouze osobni prodej. Nasleduje
prezentace jednotlivych zajezd s bliz§imi informacemi. Katalog je wuzavien
vSeobecnymi smluvnimi podminkami a na posledni stran¢ je navrh na pofizeni zajezdu
jako vano¢niho darku, coz je velmi praktické, vzhledem k tomu, ze katalog si spousta

klient bude ¢ist v obdobi pted vano¢nimi svatky [37].

Pro podporu prodeje cestovni kancelaf nabizi first minute a také last minute slevy.
U zadného ze zimnich zajezdl nenabizi slevy pro ¢leny svého vérnostniho Klubu.
Spole¢nost dale umoziuje nakup darkovych poukazl, které také podporuji prodej.
Nebot’ lidé, ktefi je obdrzi, maji motivaci je uplatnit, aby jim vazané finanéni prosttedky

nepropadly [17].

Webové stranky jsou vystaveny na rezervacnim systému pro cestovni kancelafe od
firmy STOVKA. Jedna se sice o unifikovanou sablonu, kterou vyuziva vice cestovnich
kancelafi, na druhu stranu je velmi ptehledna, vyznacuje se intuitivnim ovladanim
a modernim vzhledem. V zahlavi stranky jsou zalozky, ve kterych je mozné Si ptecist
informace 0 cestovni kancelafi, zjistit moznosti pofizeni darkovych poukazt. Je zde
zalozka s univerzalnimi piihlaskami k zajezdim ve formé editovatelnych formulait
.pdf, které mohou vyuzivat jak klienti, ale pfedevsim pak obchodni partnefi. Na stejné
zalozce je klientim poskytovana informace o koncesi a pojisténi cestovni kancelare
stejné jako 0 vSeobecnych obchodnich podminkach. Zalozka autobusova doprava je
docasné nevyuzita a jist¢ by stalo za to, ji tedy minimaln¢ skryt. Posledni zalozka
v prvni linii se tyka kontakti na cestovni kancelaf, véetné uvedené provozovny a jeji
oteviraci doby. Na této strané se klientim prezentuje jednatelka spole¢nosti, coz pusobi

velmi seriéznim dojmem [17].

Druha linie zalozek je vénovana jednotlivym kategoriim zéjezdi. Déle na strance
navazuje funkéni a jednoduché vyhledavani zajezdu podle charakteristik, jako je cilova
zemgé, konkrétni destinace, rozpéti dat moznych odjezdu a piijezdd, typ dopravy, zptisob
stravovani, uroven ubytovani a piislusna délka zajezdu. Jsou zde také v kazdé zalozce
prezentovany zajezdy dané Kkategorie formou pieklikavatelné prezentace vedle
vyhledavani. Nasleduji jednotlivé zajezdy splnujici tiidici kritéria. Stranka webu

zamé&fena na lyzaiské zajezdy je pro ilustraci zobrazena na obrazku 3.4. Po rozkliknuti
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konkrétniho zajezdu jsou na strance uvedeny blizsi informace stejné jako v tisténém
katalogu. Je zde stru¢ny popis destinace, program zajezdu. Pfesné uvedeni co obsahuje
a co naopak neobsahuje cena zajezdu. A samoziejmé jsou zde také uvedeny terminy
organizovani tohoto zajezdu, ze kterych si muze zakaznik vybrat. Je poticba
konstatovat, ze v porovnani S tiSt€énou verzi je webova verze katalogové nabidky
zajezdt mnohem piehledné&jsi. Divod pro tento fakt je predevsim omezeny rozsah stran
katalogu. Nicméné je zde pravdépodobné urcity prostor pro zlepSeni, zalozeny na

pruzkumu toho, jak katalog vnimaji klienti [17; 37].

2 Saturn

cestovni kancelaf

Ovod Onas Darkové poukazy Pro klienty a partnery Autobusova doprava Kontakty K, ) l

Nerozhoduje
Nerozhoduje
Nerozhoduje v
MAUTERNDORF
) - autobusem, bez stravy
POKROCILE HLEDANI ¥ 1 termin (od 21.03)

LyZe 4

Mauterndorf Obertauern

autobusem, jednodenni autobusem, jednodenni autobusem, jednodenni

od 900 K& od 830 K& od 730 K&
;S':?l\ * o ) \,’fg;;’,
Rakousko - Mauterndorf ~ Rakousko - Obertauern 'w Rakousko - Schladming \w

Obr. 3.5: Webové stranky CK Saturn [17]

V zahlavi webu je také odkaz umoziujici stazeni jednotlivych katalogn, jak bylo
zminéno vyse. Kazdy katalog, v¢etné téch z minulych let, je mozné stahnout ve formatu
.pdf. Kromé¢ toho je vSak také mozné katalog otevfit a interaktivné jim listovat ptimo na
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internetu po kliknuti na fotografii daného katalogu. To je umoznéno odkazem na web
Issuu. Tento web slouzi jako urcita socialni sit’, kde Ize takto prezentovat a zdarma cist
rizné publikace. CK Saturn zde ma vytvofeny ucet a zvetejnény své katalogy. Je
pomérné Skoda, ze tato zajimava funkce neni na prvni pohled patrna a spousta klientu si
ji nejspiSe ani nevsimne. Navic elegantnéjsi feSeni by bylo otevirat po kliknuti na dany

katalog pfimo soubor .pdf v okné prohlizece [17; 38].

Pro poptani zajezdu je mozné vyuzit jak uvedeného telefonniho a emailového
kontaktu, tak je u kazdého zajezdu mozno vyplnit nezavislou objednavku pomoci
jednoduchého formulafe zalozeného na rozbalovacich seznamech. Tento formulaf
slouzi 1 pro predbéznou kalkulaci ceny dle konkrétnich pozadavkd klienta. Ten si tedy
mize sam navolit rizné kombinace a rozhodnout se ptedem, co je pro n¢j nejlepsi
varianta. Nasledné zakaznici sami vyplni své udaje, ¢imz zjednodusuji praci vlastnim
zaméstnancim. V ramci nezavazné objednavky se klient muze piihlasit k emailovému
odbéru informaci 0 novych zajezdech. Zde tedy nastupuje prvek piimého marketingu
k jednotlivym klientim. Kromé toho je mozné na konci kazdé stranky na webu nalézt

jednoduchy formuléf pro vzneseni dotazu, ktery je pak postoupen k vytizeni [17].

Jako jednoduchou formu PR je v katalogu mozné povazovat predmluvu od
majitelky cestovni kancelafe. Na webu tuto funkci pak zastava zprava v zaloZce
,»O nas“. Je zde popsan piib&éh spolecnosti, naznaceny jeji hodnoty a prezentovana

vérohodnost firmy pomoci uvedeni splnénych zakonnych pozadavku [17].

CK Saturn ma zfizeny et na socialni siti Facebook, kde se snazi byt aktivni.
Zveiejiiuje zde svoje katalogy, umistuje zde piispévky s reklamou na zajezdy last
minute i inzeruje nékteré z planovanych ¢i uskuteénénych zajezdu, to vcetné
audiovizualnich materialt, které piiklada ke svym ptispévkim. Zvlasté zajimavé pro

potencialni klienty je moznost vidét fotografie pfimo z uskuteénénych zajezdu, nebot’ to

24

umoziuje Si vytvorit konkrétni predstavu a také to vytvaii jistou touhu zazit stejné
dokonaly zajezd, jako je prezentovan Vv prispévcich. V porovnani S katalogovymi
fotkami maji tyto piispévky vyhodu v urcit¢é mensi formalnosti a vétsi vérohodnosti
dané atmosféry. A to i presto, ze jsou fotky na facebookovy profil vybirany podobné
jako ty do katalogu. Kromé toho jsou zde i vefejné vystavena néktera podékovani od

spokojenych klientt, ktefi podékovani zaslali emailem. Prostor pro zlepSeni je naopak
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u prezentace last minute slev. Jak je ukazano na obrazku 3.6, jedna se o kopii nabidky

do venkovni tabule na prodejné cestovni kancelare [39].

e, Saturn Cestovni Kancelar

25 8 |ledna 2019

WyuZite posledni fanci si zalvZovat za zvvhodnéné ceny skipasu v

Mauterndorfu jiF tuto sobotu 12.1. 2019 & &%

CK SATURN 5.
._'_',-_.H"".__* Sa tu rn Earla IV, £16/14, Ceskd Puckijavice

= cambeun ke aT K0x DESSBEZA = Tal: ZR5100135 = www, csatum,cz

Mauterndorf

Jednodenni lyZzovani

12.1.

Dospély 890 KE
Dt 840 Kc

(nar. 2000 a mladsi)

Cena zahmuje: dopravu, pojisténi lééebnych wylceh, Orazu a
odpovédnosti za Skodu, technicky doproved.
Cena nezahrnuje: skipass a vratnou zdlohu na skipass cca 2Eura

L1 1 sdileni

[['Hj To se mi libi [ okomentovat G Sdilet

Obr. 3.6: Priklad last minute nabidky na facebookovém profilu CK Saturn [39]
Neni zde naplno vyuzit potencial, ktery socialni sit’ nabizi. Bylo by mozné piidat
mapu, fotky z minulé sezény, minulého zajezdu, pfipadné néjaké ilustraéni materialy

ziskané na internetu. Neni potieba se bat zkusit zapojit soucasné klienty, kdy by jim
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mohl byt zaslan odkaz na prispévek. A pokud by obsahoval zajimavé informace
naptiklad o ptedpokladaném pocasi nebo v ptipadné delsiho pobytu 0 moznosti dalsich
aktivit v destinaci je pravdépodobné, ze néktefi Klienti by tyto informace ocenili
minimalné¢ komentafem, piipadné dokonce sdilenim ptispévku. Tim by Sifili informaci
jak o konkrétni nabidce, tak 0 cestovni kancelafi. Navic je toto sluzba, kterou nenabizi
zadna spolec¢nost v okoli, a tedy moznost, jak se odlisit. Stranky maji pfiblizn¢ 600
sledujicich, ktefi dostavaji informace o publikovanych ptispévcich. Na strankach je
i sekce recenze, kde se v tnoru 2019 nachazelo dvanact recenzi. Praimérné hodnoceni je

4,9 z 5 bodu. Aktivita na facebookovém profilu je v§ak jinak pomérné nizka [39].

Kromé svého webu je cestovni kancelar k dohledani v katalogu spole¢nosti Seznam
Firmy.cz a tedy i na mapach Mapy.cz [40]. Mimo vlastni prodejni sité jsou jeji zajezdy
nabizeny 1 obchodnimi partnery, na jejichz webech jsou poté zajezdy vystaveny.
Spolecnost také vyuziva sluzeb cestovni agentury Invia, na jejichz strankach je mozné
nalézt konkrétné uvedenou cestovni kancelai Saturn a jeji zajezdy [41]. Zajezdy je také
mozné potidit se slevou po registraci a nakupu pres portal Refundo. Spoluprace
s touto firmu je zalozena na principu provizniho prodeje. Za kazdého zakaznika, ktery
ke koupi zajezdu ptijde ptes tento portal, dostane provozovatel uréitou provizi, ze které
pak vyplaci klientim c¢asteCnou refundaci utracenych prostiedkt [42]. Rozbor

propagace cestovni kancelate je shrnut do tabulky 3.5.

Tab. 3.5: Shrnuti rozboru propagace cestovni kancelare

Prezentace
cestovni web, tistény katalog, vyvésni tabule, lokalni tisk, reklama v MHD
kancelai‘e
propojeni vSech zpisobti propagace; konzistentni vystupovani S diirazem
o na serioznost; aktivni prace s technikami na podporu prodeje; piijemné
Pozitiva prostiedi prodejny; piehledny web; vyuziti vSech zptsobi komunikace
pro vyfizeni zajezdu; pusobeni na socialni siti Facebook
mensi piehlednost tisténého katalogu; zbyteéné prazdné odkazy na
] webovych strankach; malo patrna moznost otevieni dokumentu
Negativa s katalogem na webu, moznost vyuziti otevirani v .pdf;
nedostatecné vyuziti potencialu socidlnich siti
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3.5 Vyzkum spokojenosti zakazniki

Hlavni vyzkumna otazka zni: ,,Co negativn¢ ovliviiuje spokojenost zakaznikd se
zajezdy, respektive jak je mozné jejich spokojenost zvysit? Hlavni cil je roz¢lenén na
cile dil¢i, a to na zjisténi spokojenosti s vlastni organizaci zajezdu, jako je doprava,
organizace na mist¢ a komunikace s delegatem, zjisténi Spokojenosti zakaznikt
s kvalitou ubytovani a s tim souvisejicim stravovanim a zjisténi, jestli zakaznici sami
nevnimaji néco dalsiho, co by si podle nich zaslouzilo zlep$eni nebo zahrnuti do sluzeb
a cestovni kancelaf si toho doposud neni védoma a nepiiklada tomu tedy naleZitou
pozornost. Vedlejsim cilem postavenym mimo hlavni vyzkumnou otazku je vyuziti
moznosti pruzkumu mezi zakazniky cestovni kancelafe pro navrh vhodnych forem

propagace cestovni kancelare pro zvyseni poctu novych klienta.
3.5.1 Priprava a ¢asovy harmonogram

Po definovani cili vyzkumu, které vychazi z cile prace, jenz je definovan ve shodé
s pozadavky cestovni kancelafe, ve které vyzkum probihal, nasledovalo stanoveni
¢asového harmonogramu. V ramci jeho planovani bylo vyuzito skute¢nosti, ze tato
prace vznikala v prubéhu dvou let vzhledem ke studijnim planim autora. Bylo tedy

mozné do plant zahrnout i nasledny vyzkum pro ovéteni vysledkti navrzenych zmén.

Nasledujici ¢asovy harmonogram vyzkumu zahrnuje i obdobi, které mu piedchazi
a jehoz vysledky jsou prezentovany na piedchézejicich stranach, stejné jako obdobi,
které nasleduje po vyhodnoceni hlavniho vyzkumu. Obdobi jsou shrnuta v tabulce 3.6.

Jednotlivé ¢innosti jsou blize popsany v dal$im odstavci.

Pfed zahijenim samotného vyzkumu, po definovani hlavni vyzkumné otazky
a zpusobu dotazovani, nasledovala formulace otazek. Ta probihala ve spolupraci
s cestovni kancelafi, byly konzultovany jednotlivé skupiny otdzek a u nékterych
1 konkrétni formulace, tak aby byly ziskdny informace, které spolecnost vyzadovala.
Nésledovalo sestaveni dotazniku a jeho testovani na zacatku zimni sezony 2018/2019.
Na zéklad¢ vysledkil z testovani dotazniku doSlo k jeho mirné korekci ve formulaci
otazek. Sbér dat pro vyzkum spokojenosti zdkaznikli probihal v zimni sezén¢ od ledna

2019 az do jejiho konce. Nasledovala analyza dat a na jejim zaklad¢ byly zformulovany
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navrhy pro cestovni kancelaf, které by mély pfinést zvySeni spokojenosti zdkaznikd,
také byly navrzeny dalsi zpiisoby propagace. Soucasné od zacatku prace na vyzkumu az
po formulaci navrhli na zlepSeni probihalo i studium odborné literatury, kterd se
vztahovala k dané problematice. Po zavedeni zmén byl na podzim roku 2019 pfipraven
dotaznik pro ovéfeni jejich GispéSnosti. Sbér dat pro ovefovaci analyzu nasledoval od
zacatku zimni sezoény 2019/2020 do unora 2020. Poté byl sbér dat ukoncen, probéhla

analyza dat a formulace zavért.

Tab. 3.6: Casovy harmonogram vyzkumu

Obdobi Cinnost
fijen 2018 Definice hlavni vyzkumné otazky a stanoveni metody dotazovani
fijen 2018 - srpen 2019 Studium odborné literatury
fijen - listopad 2018 Formulace otazek ve spolupraci s cestovni kancelaii
listopad 2018 Sestaveni dotazniku
prosinec 2018 Testovani dotazniku
prosinec 2018 Uprava dotazniku na zakladé jeho testovani
leden - duben 2019 Sbér dat
kvéten - Cervenec 2019 Analyza dat
srpen - zaii 2019 Formulace navrhi na zlepSeni
listopad 2019 Sestaveni dotazniku pro ovéteni implementovanych zmén
prosinec 2019 - unor 2020 Sbér dat pro ovéteni vysledkd implementovanych zmén
biezen - duben 2020 Analyza dat
duben 2020 Formulace zavéra

3.5.2 Pouzita metodika

Pro realizaci vyzkumného projektu byla vybrana kvantitativni metoda, konkrétné

dotaznikové Setieni, doplnéné o kvalitativni otazky. Divodem byla jednoduchost
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ziskani dat od zakaznik, nizsi finan¢ni naro¢nost pro firmu, moznost oslovit naraz cely
zajezd pii zpatecni cesté a vyuziti ¢asu zakaznikd pii prepravé. Vyhodou také byla
bezprostiednost zpétné vazby a z toho plynouci aktualnost dat. Vytvoreny dotaznik byl
zkonstruovan na papiru formatu A4 pielozeném do brozury, aby psychologicky vypadal
krat$i a méné naro¢ny na cas. Jeho casova naro¢nost se pohybovala mezi 20 a 30
minutami a vétSina otazek byla uzaviena. Konstrukce dotazniku se skladala z otazek
Byly zaméfeny na zkoumané oblasti, vlastni organizaci zajezdu, kvalitu ubytovani
a stravovani, na ptipadné dalsi navrhy ke zlepSeni a také na zjisténi uc¢innych forem
propagace cestovni kancelafe, které spole¢nost vyuziva nebo by mohla v budoucnu

zavest.

Dotaznik byl anonymni. Ucastnikéim byl nabidnut pii zpateéni cesté ze zajezdu, ve
kterém mohli vyjadfit zpétnou vazbu. Jako motivace pro jeho vyplnéni byl nabidnut pfi
jeho navraceni horky napoj zdarma. Pti konstrukci dotazniku musel byt zahrnut fakt, Zze
kromé zajezda s autobusovou dopravou cestovni kancelaf také nabizi pobyty s dopravou
vlastnim vozem. V tomto piipadé byl dotaznik poskytnut spolu s propozicemi k zajezdu
spole¢né s prosbou 0 jeho vyplnéni a vraceni po konci zajezdu napiiklad emailem,
ptipadné osobné. Dale musela byt v dotaznicich zahrnuta skute¢nost, Zze zajezdy jsou
jak vicedenni, tak jednodenni, kdy neni v misté zajistovano zadné ubytovani, v tomto
piipadé byl dotaznik 0 &ast vénujici se této problematice zkracen. Setfeni probihalo od
12. ledna 2019 do 6. dubna 2019. Béhem této doby se uskute¢nilo sedmnact zajezd,
kterych se zGcastnilo 578 zakazniki starSich dvanacti let. Z celkového poctu vyplnilo
dotaznik se zpétnou vazbou 452 lidi. S piihlédnutim ke statistickému pfistupu je
doporucena velikost vybérového souboru pti koeficientu spolehlivosti 95 % a povolené
chybé 5 % 384 respondentii [6]. Lze tedy konstatovat, ze podminka spolehlivosti byla
splnéna u vétSiny otazek. U otazek, které nemohly byt polozeny ucastnikiim
jednodennich zajezdui, byl pocet respondentti mensi a je zde tedy mensi spolehlivost dat.
Vzhledem k poctu obdrzenych odpovédi 176 se uvazuje chybovost mensi nez 8 %, pro
kterou se stejnym koeficientem spolehlivosti vychazi pozadovany pocet respondenti na
150. Po ukonceni sbéru dat bylo ptistoupeno Kk jejich analyze a nasledné interpretaci.

Vyhodnoceni dat bylo provedeno popisnou statistikou s vyuzitim MS Excel.
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3.5.3 Sestaveni dotazniku s vyuzitim metod NPS a KANO

Byly vytvofeny tii verze dotazniku. Prvni nejdel$i byla vénovana vicedennim zajezdtim
s dopravou organizovanou cestovni kancelati. Tato verze obsahuje Ctyficet pét otazek.
Druha varianta dotazniku je pro vicedenni pobyty s vlastni dopravou, v tomto ptipadé
byly vynechany otazky tykajici se spole¢né dopravy. Celkovy pocet otazek zde tedy je
tiicet osm. Posledni a nejkrat$i verze je dotaznik vénovany jednodennim zajezdtm.
Z toho duvodu byly vynechany otazky tykajici se ubytovani a stravovani. Klientim tedy

bylo piedkladano tficet tfi otazek. VSechny dotazniky jsou uvedeny v piiloze prace.

Uvodni otizka v dotazniku je vénovana k hodnoceni vérnosti zakazniki a jejich
zkusenosti S firmou pomoci metody Net Promoter Score. Nasleduje otazka, zjistujici
spokojenost klientli se zajezdem v porovnani se zaplacenou cenou. Tato otazka je
doplnéna otevienou podotazkou zjistujici divody piipadné nespokojenosti. Nasleduje
blok deseti, respektive tii otazek podle typu dotazniku, sledujici spokojenost
s dopravou, organizaci a sluzbami delegata. Kromé spokojenosti je u otazek vénujicich
se vybéru mist v autobuse a informacim 0 moznostech stravovani v lyzaiském arealu

zkoumana i jejich hodnota, kterou zakaznik pfiklada nabizené sluzb¢.

Dalsi blok otazek se vénuje spokojenosti s ubytovanim a stravovanim. Opét je zde
moznost vyjadfit své dalsi nazory. Dale je zde zkoumana hodnota, kterou zakaznik
piiklada riznym variantam lokace ubytovani v destinaci. To vSe za ucelem zjisténi
kritérii, ktera by bylo vhodné uvazovat pti vybéru kapacit ubytovani u smluvnich

vvvvvv

tento zajezd a co by u zajezdu uvital navic.

Nasleduje blok obsahujici otazky vénujici se komunikaci spole¢nosti. Je zde
zjistovan nazor zakaznika na projev personalu, vzhled prodejny, ptehlednost katalogu
a webovych stranek. Je zde zkoumano vyuzivani facebookového profilu spolu se
zajmem O dalsi informace poskytované touto cestou. Také je zde zkouman nazor
zakaznikt, co zlepsit v komunikaci a prezentaci cestovni kancelafe. Posledni dvojita
otazka zkoumajici vyznam pro zakaznika je vénovana pohledu zakaznikti na ochranu
zivotniho prostiedi. Jde 0 zjisténi, jestli se i zde neprojevuji moderni trendy

v ochran¢ klimatu a odhaleni toho, jak jsou vyznamné.
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Posledni blok otazek je identifikacni a slouzi ke zjisténi dalSich informaci
0 respondentovi jako je jeho veék a Cetnost cestovani. Kromé otazek dotaznik obsahuje

také hlavicku s zadosti 0 vyplnéni a podékovanim za vénovany Cas a nazor.
3.5.4 Testovani dotazniku

Hotovy dotaznik v nejdelsi varianté, tedy obsahujici vSechny otazky, byl vyzkousen
s klienty v ramci jednoho zajezdu. Deseti zajemciim z celého zajezdu byl vysvétlen ucel
a nasledné jim byl rozdan dotaznik. M¢li za ukol jej vyplnit a v piipadé jakychkoliv
nejasnosti Se obratit na delegata. Ten si poznatky zapisoval. Na zaklad¢ vysledku

z testovani dotazniku doslo k jeho mirné korekci ve formulaci otazek.

Konkrétné u negativni otazky zjist'ujici vyznam moznosti vybéru mista v autobuse
byla doplnéna informace, ze skupina bude i pfes nahodné ptidéleni mist v autobuse
usazena spolu. Cela otazka tedy nakonec zni: ,,Jste spokojen, i pokud je Vam misto
Vv autobuse pfidé€leno nahodné? Samoziejmé stale cela Vase skupina sedi spolu.* U této
otazky casto dochazelo v pilotazi dotazniku k nepochopeni, kdy si lidé mysleli, ze ptijde
0 zcela ndhodné rozmisténi v autobuse, coz rozhodné nebylo ucelem otazky. Byla také
doplnéna podotazka zjist'ujici, jak se zakaznik dozvédél o cestovni kancelafi, v pfipadé,
Ze S ni cestuje poprvé. Tyto dvé otazky tedy zni: ,,Cestujete s nami poprvé?“ a ,,Pokud
ANO, jak jste se 0 nas dozveédel(a)?* V pavodnim znéni nebylo stalym klientim jasné,
ze se jedna 0 podotazku k té predchozi a stézovali si, ze je to matouci. | kdyz by jeji
vyplnéni stavajicimi klienty na vyhodnoceni nemélo vliv vzhledem k tomu, ze jde

pouze o nové klienty, ktefi s jejim pochopenim neméli problém, byla upravena.
3.5.5 Analyza vysledkii

Po ziskani dat od zakaznikti formou dotaznikd, které jsou ptilozeny Vv piiloze, bylo
piistoupeno K jejich vyhodnoceni. Dotaznikt se vratil pomérné velky pocet a po jejich
prostudovani je patrné, ze zakaznici K jejich vypliiovani pfistoupili zodpovédng. Zadny
z dotaznikd nemusel byt vyrazen z diivodu netplnosti nebo umysIn¢ $patného vyplnéni,
kdy by se naptiklad stiidaly odpovédi rozhodné¢ ANO a rozhodné NE u souvisejicich
otazek, coz se firm¢ v minulosti stalo pfi podobnych prizkumech. To je mozné
pfipisovat motivaci v podobé odmeény za vyplnéni, kdy byl zakaznikiim nabidnut horky

napoj zdarma. Z jednotlivych dotaznikii je také patrné, ze na oteviené otazky
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odpovidala mensi ¢ast zakazniki, Castecné je to mozné pripisovat neochoté se vice
zamyslet. Dalsim divodem muze byt fakt, ze v autobuse je snadné zakrouzkovat
vybérové odpovédi, ale mnohem huaie se zde piSe. Pro piisté by bylo vhodnéjsi
dotazniky zakazniktim, ktefi se ucastni vicedenniho pobytu, poskytnout napiiklad
ptredposledni den po veceti, aby si je mohli v klidu vyplnit na pokoji. Otazkou ovsem je,

nakolik by se tomu chtéli vénovat posledni den dovolené.

V dalsich odstavcich jsou analyzovany odpovédi na jednotlivé otazky, pokud
u nich neni uvedeno jinak, jedna se 0 vyhodnoceni vSech dotaznikd dohromady. Tedy
jak od klientd na jednodennich zajezdech, tak od klienti ucastnicich se zajezdu

vicedennich s dopravou autobusem i s dopravou vlastnim vozem.

Prvni otazka smétuje k hodnoceni vérnosti zakaznikt a jejich zkusenosti s firmou
pomoci metody Net Promoter Score. Jak je vidét z odpovédi respondentt v tabulce 3.7,
nejvetsi zastoupeni celkem 51,5 % maji piiznivei, naopak nejmensi zastoupeni je
u odpurcu, kde se jedna o 15 % i mezi nimi je potom vidét, Zze pievazuji méné
rozhodnuti odpurci. Tietinu vSech zakazniki tvoii pasivni jedinci, ktefi se nepiiklani ani
na jednu stranu. Z rozdilu zastoupeni pfiznivci a odpirct, ktery je s hodnotou 36,5
kladny, muzeme hodnotit vysledek cestovni kancelaie ve vérnosti zakazniki jako
dobry. Je zde prostor pro zlepseni. Vzhledem k faktu, Ze je vysledek blize k hodnoté
padesat, od které se poté jedna o0 vysledek vynikajici, nez k zapornym hodnotam. A také
ke skuteCnosti, Ze pasivni jedinci pievazovali mezi klienty, ktefi uvadéli, ze cestuji

s CK Saturn poprvé, Ize konstatovat, ze soucasny stav je pro spole¢nost ptiznivy.

Tab. 3.7: Méfeni loajality pomoci metody Net Promoter Score

Odpiirci Pasivni Ptiznivci
0 100 %
Odpovédi Vitbee 10% | 20% | 30% |40 % | 50% | 60 % | 70 % | 80 % | 90 % 00 %
NE ANO
Pocet 1 0 0 15 12 8 32 64 87 | 124 | 109
Suma 68 151 233
Zastoupeni 15,0 % 33,4 % 51,5%
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Odpoveédi na dalsi otazku, zjistujici spokojenost s cenou vzhledem k obdrzené
kvalité, jez jsou vyneseny v grafu na obrazku 3.7, potvrzuji pomérné velkou
spokojenost s cestovni kancelafi. Celych 77 % zakazniki je spokojeno s obdrzenymi
sluzbami. Bez vyjimky tito zakaznici také patfili mezi piiznivce a pasivni jedince
z méfeni technikou NPS, jedna se tedy i 0 ovéfeni predchozi odpovédi. Dopliujici
otazka, ,,S ¢im jste byl(a) nespokojen(a)?“, piinesla zajimavé poznatky. Kromé
opakujicich se variant na ,nic“, ,,v§¢ OK® ¢i ,bez pfipominek” se objevovaly
I ptipominky. Nékteré byly velmi obecné: ,.s jidlem®, ,,ubytovanim®, ,,dopravou®, tito
Klienti se pak rozepsali u dalsich otazek. Jiné pfipominky byly podnétné&jsi, vzhledem
k tomu, ze se daji zaradit kK odpovédim na nasledujici otazky, bylo tak ucinéno.
Nicméné je zde vidét, ze jim Klienti pifikladaji vyznam, nebot’ si na né¢ vzpomnéli sami
bez ovlivnéni dalsimi otazkami. Jednalo se pfedev§im 0 vytky k dopravé a pohodli na

ubytovani.

2; 0%

® rozhodné ANO
spise ANO

¥ nevim

W spiSe NE

m rozhodné NE

184; 41%

Obr. 3.7: Odpovidala cena zajezdu jeho obsahu a kvalite?

Nasledujicich sedm otazek bylo pokladano pouze klientim, ktefi necestovali
vlastni dopravou. Na otazku, jak byli klienti spokojeni s dopravou, odpovédélo 74 %
kladné, ale z toho jen 40 % spiSe ano. Odpoveédi jsou zobrazeny na obrazku 3.8. U této
otazky je potfeba poznamenat, ze jeden zajezd byl poznamenan dlouhymi kolonami na
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dalnici a v dotaznicich z tohoto terminu se vyskytovala cela ¢tvrtina vSech negativnich
odpovédi na spokojenost s dopravou. | tak je ale procento nespokojenych odpovédi
vysoké. V nasledujici oteviené otazce Kklienti uvadéli, kromé uz zminénych kolon na
dalnici, které vSak cestovni kancelat nema moznost ovlivnit, rizné pfipominky. Mezi
star§imi ucastniky nad 40 let se objevovaly pripominky K velkému poctu déti v autobuse
a maly pocet zastavek na toaletu. Tato pfipominka se objevovala i mezi mladsi generaci,
kdy by vice zastavek uvitali i lidé mezi 18 a 40 lety. Oproti tomu ve stejné vékové
kategorii a pak také v kategorii od 12 do 18 let se objevovaly ve vétsi mife nazory, ze
zastavky byly piili§ dlouhé. Protoze Cetnost zastavek je z velké ¢asti dana zakonnymi
pozadavky, a i pozadavky klientt jsou protichtidné, nebylo by mozné vyhovét vsem. Jde
tedy pravdépodobn& 0 nefeitelny problém. Casto se také objevovaly stiznosti na
promitany film, nékteré opét pramenily z mezigeneracnich rozdili. Kdy jedni klienti
chtéli spat, druzi by si prali filmu vic. Je zde vidét, ze spokojenost zakaznikd na zajezdu

s cestovni kancelafi opravdu ovliviuji i ostatni klienti, coz opét spole¢nost ovlivni.

m rozhodné ANO
spiSe ANO

0; 0% ® nevim

m spiSe NE

®m rozhodné NE

167; 40%

Obr. 3.8: Byl(a) jste spokojen(a) s dopravou?

Naopak vSak mitize ovlivnit dal$i pfipominky, sice méné Casté, ale zato snadno
resitelné. Objevilo se nekolik pfipominek, ze na vybér bylo pouze nékolik filmi, také se
pfi jednom zijezdu ocividné promital stejny film cestou tam i zpét. PiedevSim
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zakazniklim cestujicim s détmi vadilo, Ze fidici koufili pfed autobusem. Stejné kategorii
vadilo, ze autobus jel pfed cilovou destinaci serpentinami, na které nebyli vcas
upozornéni, a bylo jim poté Spatné. Cestujicim do 40 let se také zdala mala nabidka piti
v autobuse, tu by bylo mozné rozsitit. Nékolikrat se objevila pfipominka, Ze v autobuse
doslo pivo. Zajimavé je, Ze si nestézovali pouze klienti nad 18 let, ale i n¢kolik klientl
mladsich. Dale si cestujici spiSe jednotlivé stéZovali na nekvalitni instantni kavu. Také

se objevila ve vét$i mite piipominka, ze v autobuse chybi Wi-Fi.

Na obrazku 3.9 jsou zobrazeny v grafu odpovédi na plynulost cesty. Je zde opét
podobna mira spokojenosti jako u spokojenosti s dopravou obecné. Celych 15 % se
vSak nemohlo rozhodnout, pravdépodobné proto, ze spali a nevnimali cestu. Je zde
I nizka nespokojenost. Pozoruhodné je, ze si klienti u zajezdu se zminénymi kolonami,
stézovali na dopravu ne vsak na jeji plynulost. Pravdépodobné jim tedy vadila jeji délka.
Klienti, ktefi odpovidali, ze byli s plynulosti nespokojeni, také v ptedchozi oteviené

odpovédi uvadéli, ze bylo ptilis mnoho zastavek na toaletu.

12; 3%

® rozhodné ANO
spiSe ANO
® nevim

m spiSe NE

m rozhodné NE
176; 42%

Obr. 3.9: Byla cesta plynula?

Otazky, jejichz odpovédi jsou vyneseny v grafech na obrazcich 3.10 a 3.11, spolu

tésné souvisi. Jedna se 0 spokojenost s piijezdem a odjezdem ze ski arealu, respektive
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letoviska. Jsou zde i podobné vysledky. Spokojenost s odjezdem je mirné vyssi nez
S ptijezdem, rozdil je vSak zanedbatelny. V obou piipadech je zde velkd mira spise
nespokojenych klientl. Kteti v souctu se zcela nespokojenymi odpovidaji mnozstvi
klientd spokojenych. Je zde tedy velky prostor pro zlepSeni. V dalsi ¢asti dotazniku
v otazce co dalsiho by klienti uvitali a také v ptedchozi oteviené otazce ptifazené

k dopravé zakaznici uvadéli ¢etné vytky.

Pii piijezdu byla nejcastéjsi nespokojenost se skutecnosti, ze Se zavazadla
z autobusu vykladala do sn€hu ¢i na Spinavé parkovisté. Nasledovaly stiznosti, Ze se
zavazadla z autobusu vykladala moc rychle, ptipadné¢ na hromadu a pak si klienti
nemohli najit sva zavazadla. Naopak klienti chvalili, ze po ptijezdu od delegata dostali

zakoupeny skipas ptimo do ruky.

22; 5%
®m rozhodné ANO
spiSe ANO
® nevim
Ll m spise NE

m rozhodné NE

Obr. 3.10: Byl piijezd do arealu, nakup lyZafskych skipasi a vykladani zavazadel dobfie
organizovany?

U odjezdu pak byla ¢astou vytkou skutecnost, ze by si klienti radi doptali sprchu.
U nékterych zajezdh tato sluzba je nabizena, vzhledem k moznostem, které poskytuje
konkrétni ubytovani, potom byly vytky sméfovany na nedostatek casu. Pomérné
usmeévna je vytka, ze prSelo, ale 1 to ovliviluje spokojenost, o ¢emz znali, zZe se
vyskytovala opakovang¢.
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Obr. 3.11: Byl odjezd z arealu, ¢as na prevleceni a nakladani zavazadel dobte organizovany?

Posledni dvé otazky této Casti se vénovaly moznosti vybrat si misto v autobuse
a atraktivité této sluzby, kterou ji ptikladaji zakaznici. Jak je vidét v grafu na obrazku
3.12, pro vétsinu zakaznikt,, 42 % z nich, se jedna o sluzbu nemajici vliv na jejich
spokojenost. Pro 21,3 % zakaznikd se vSak jedna o sluzbu, ktera pokud neni splnéna,
tak snizuje jejich spokojenost. Pro 35 % zakaznikl se pak jedna o sluzbu atraktivni,
nevyzaduji ji, ale pfi jejim nabidnuti vyrazné poroste spokojenost. Uz v soucasné dobé
cestovni kancelar pfi vytvareni zasedaciho pofadku v autobuse zohlednuje pozadavky
klient, mnozstvi takovych pozadavku je vSak mensi nez zde zjisténa mira. To ukazuje
na fakt, ze ¢ast z klientd, ktefi tuto sluzbu vyzaduji, si 0 ni pfi objednavce nefekne
a vétsina z klientd, ktefi ji vnimaji jako atraktivni, 0 ni zfejmé ani doposud neuvazovali.
Mezi zakazniky, pro které ma moznost vybéru mista vyznam, jasn¢ vystupovali
cestujici s détmi. Témét ve vSech dotaznicich, kde bylo uvedeno, ze respondent cestuje
s détmi, po vyhodnoceni vyslo, ze tuto sluzbu vnima jako atraktivni, povinnou nebo jeji

splnéni vykazuje proporcionalni zavislost se spokojenosti.

Vysoka spokojenost panuje se sluzbami delegata, jak je patrné z grafu na obrazku

3.13. Naprosta vétSina klientl je spokojena, celkem 96 %. Toto pro cestovni kancelar
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neni prekvapeni, protoze préci jejich delegatt si klienti chvali dlouhodobé a chtéla si

ovérit vysoky standard.
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Obr. 3.12: Vnimani moznosti vybéru mista v autobuse v o¢ich zakaznika dle modelu KANO
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Obr. 3.13: Byl Vam delegat napomocen s Vasimi dotazy, pfipadné problémy?
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V navazujicich dvou otazkach se v dotazniku zjistovalo, jak velky zajem by mezi
zakazniky panoval o poskytovani informaci 0 moznostech stravovani na sjezdovkach.
Z grafu na obrazku 3.14 je vidét, Ze se jedna o atraktivni sluzbu, kterou takto vnimaji
ptiblizné dvé pétiny zakaznikd. Spolu se zakazniky, ktefi tyto informace vyzaduji
a podle informaci od delegatt si 0 né vétSinou sami feknou, se jedna o celou polovinu
zakaznik. U desetiny zakaznikii se jedna 0 sluzbu S opaénou zavislosti vici
spokojenosti a u dalsi desetiny nelze preference zakaznikli jednoznaéné urcit. Je to
zpusobeno pravdépodobné tim, ze témto lidem prijde zcela samoziejmé, Zze se
v prub&hu dne 0 svoje stravovani staraji sami. Nejde tedy o to, ze by byli nespokojeni,
pokud by jim informace delegat poskytl, ale o to, ze jsou zcela spokojeni i pokud

informace Zadné nedostanou.
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Obr. 3.14: Vnimani dalsich informaci od delegata 0 moznostech stravovani v lyzaiském arealu
Vv o¢ich zékaznika dle modelu KANO

Nasledujicich dvanact otazek je vénovano spokojenosti a preferencim v oblasti
ubytovani a stravovani. Nebyly tedy polozeny klientim na jednodennich zajezdech.
Z otazky zaméfené na spokojenost s ubytovanim zobrazenou na obrazku 3.15 je vidét,
Ze ¢tvrtina lidi je s ubytovanim nespokojena. Pozitivni je to, ze vétSina z nich pouze

spiSe nespokojena. Z doplnujici oteviené otazky vyplynuly nasledujici nedostatky.
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wevr

vytahu a neodtékajici voda v koupelné. Také se casto opakovala vytka na absenci
susaku, pfipadné mista, kde susit v pokoji lyzatské obleceni. Nezanedbatelné mnozstvi

klientd si stézovalo na nepohodIné postele, ¢i na nizkou teplotu na pokojich.
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Obr. 3.15: Byl(a) jste spokojen(a) s ubytovanim?

Obdobna spokojenost jako s kvalitou ubytovani panuje i v oblasti stravovani
zachycena na obrazku 3.16. Vytky v této oblasti pak byly sméfovany u zcela
nespokojenych klientd na skute¢nost, Ze jidlo nebylo vegetarianské anebo ze bylo
jednotvarné. Tyto vytky nebyly pfili§ Casté, ve velké mife se naopak objevovaly
Vv oteviené otazce pochvaly na dobré stravovani. Potom je tedy zajimavé, pro¢ Klienti,
kteti chvalili jidlo, dali v této otazce pouze spise spokojeni. Vysvétleni by mohlo byt
schovano Vv dalsi otazce na spokojenost s personalem hotelu na obrazku 3.17. Z grafu je
sice patrné, ze 25 % klientli nema na personal nazor, to muze byt zptisobeno tim, ze se
hosti s persondlem potkavali vétSinou pouze u veéefe a nijak spolu nemuseli
interagovat. Na druhou stranu procenta nespokojenych u obou otazek jsou
v odpovidajicim mnozstvi a vyskytovala se u stejnych klientd. Vytky, které se objevily

Vv oteviené otdzce, sméfovaly Kk pomalejsi obsluze, byly vsak spise vyjimkou.
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Nespokojeni hosté si stézovali, ze si s obsluhou nerozuméli, panovala tam tedy

jazykova bariéra, prevazné v kategorii nad 40 let, ne vSak u vétsiny z této skupiny.

®m rozhodné ANO
spiSe ANO

® nevim
5;3%
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Obr. 3.16: Byl(a) jste spokojen(a) se stravovanim?

B

Obr. 3.17: Byl(a) jste spokojen(a) s personalem hotelu?
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Pti zkoumani zakaznickych pozadavkt v oblasti ubytovani byly zjistény nasledujici
zavislosti. Jak je vidét v grafu na obrazku 3.18, nejvic, 38,6 % zakazniki, povazuje
ubytovani blizko svahu za samoziejmost, bez které jsou nespokojeni. DalSich 22,2 %
poté Vv piipadé ubytovani blizko svahu je spokojeno a naopak nespokojeno, pokud bydli
ve vétsi vzdalenosti. Pro zakazniky, kteti vyuzivaji vlastni dopravu, pak byl tento

parametr nejcastéji bran jako atraktivni.
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Obr. 3.18: Vnimani mozZnosti Ubytovani blizko svahu v o¢ich zakaznika dle modelu KANO

Moznost byt ubytovan blizko obchodu je pro nadpoloviéni mnozstvi klientt
nevyznamny pozadavek. Pfiblizné pétina pak hodnoti tuto moznost jako atraktivni.
NejspiSe to mize byt zpisobeno faktem, Ze ubytovani Klienti maji v cené zajezdu
sjednanou polopenzi a v béhem dne se stravuji na sjezdovce. Pokud se tedy vypravi
v prib&hu pobytu do obchodu, nevadi jim, ze je vzdalen nékolik minut chiize. Vnimani
z pohledu zakaznika je v této otazce vyneseno v grafu na obrazku 3.19. | v ptipadé
ubytovani blizko restaurace ¢i hospody se jedna pro vétSinu zakaznikti 0 parametr
nemajici vliv na jejich spokojenost, jak je ukazano v obrazku 3.20. Zajimavé vsak je, ze
pro celych 21,6 % se jedna naopak 0 negativni jev byt takto ubytovan. Z ostatnich
odpovédi v piislusnych dotaznicich bylo zjisténo, Ze se jedna 0 Cestujici S détmi.
Nektefi z nich navic ob¢as projevovali nespokojenost s ruchem pronikajicim do pokoje.
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Lze tedy konstatovat, ze rodiny s détmi preferuji klidn&jsi ubytovani na ukor moznosti

navstévy pohostinskych zatizeni.
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Obr. 3.19: Vnimani moznosti ubytovani blizko obchodu v o¢ich zakaznika dle modelu KANO
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Obr. 3.20: Vnimani moznosti ubytovani blizko hospody ¢i restaurace v ocich zakaznika dle
modelu KANO
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Bez rozdilu mezi riznymi skupinami zakaznikt je potom fakt, ze pro 60,2 % z nich
je zcela bezvyznamna moznost byt ubytovan blizko centra stfediska. Klienti tedy
o¢ividné preferuji ubytovani blizko svahu, néktefi atraktivné hodnoti blizkost obchodu
a ruzni Klienti maji rizné preference v blizkosti hospod, naopak v pribéhu lyzaiské
rekreace neciti potiebu vyuzivat jinych sluzeb u centru letoviska, jak je zachyceno

v grafu na obrazku 3.21.
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Obr. 3.21: Vnimani moznosti ubytovani blizko centra stiediska v ocich zakaznika dle modelu
KANO

Zbylé otazky uvedené dale uz opét zodpovidali vSichni osloveni Klienti. Na
oteviené otazky, pro¢ si vybrali tento zajezd a co dalsiho by uvitali navic, odpovidali
nasledovné. Nejcastéji vyzdvihovali piedchozi zkuSenost. Velké mmnozstvi klientt
chvalilo zajimavy termin konani zajezdu a vybranou lokalitu. Kladné zakaznici
hodnotili, pomér mezi cenou a poskytnutym plnénim. Celkem 38 klientd si vybralo
zajezd diky referencim, z toho 31 uvedlo, Ze to bylo na zakladé¢ doporuceni a 7 pak
podle recenzi na internetu. Cetnosti jednotlivych odpovédi jsou uvedeny v tabulce 3.8.
Klienti by naopak uvitali jiz zminénou mozZnost se vysprchovat po poslednim dnu
lyzovani, pfedevsim pak u jednodennich zajezdd. Pomérné¢ hodné¢ by jich uvitalo

informace o pocasi. K dopravé méli cestujici autobusem pripominky k absenci Wi-Fi
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pfipojeni. Predevsim cestujici S détmi, avsak nebylo to pravidlem, by uvitali moznost
zakoupit si u fidice kinedryl. Klienti cestujici vlastnim vozem by radi dostali v ramci
informaci pifesné GPS soufadnice ubytovani, nékolik z nich by také uvitalo moznost
ziskat dalni¢ni znamku u cestovni kancelafe a nemuset si ji sami pofizovat. Stézovali Si
také na parkovisté zapadané snéhem. Cetnosti téchto odpovédi jsou nizké, je to vsak
zptisobeno malym mnoZstvim respondentt cestujicich timto zpisobem. VSechny navrhy

jsou uvedeny v tabulce 3.9.

Tab. 3.8: Duvody pro vybéru zajezdu uvadéné zakazniky

Diivod vybéru zajezdu Cetnost
pozitivni pfedchozi zkusenost 146
termin 76
dobra lokalita na lyze 51
odpovidajici pomér mezi cenou a poskytnutymi sluzbami 42
doporuceni, dobré reference 38
0 nic se nemusi starat 12

Tab. 3.9: Navrhy na zlepSeni uvadéné zakazniky

Navrhy na zlepSeni Cetnost
Wi-Fi v autobuse 63
moznost vysprchovani se 53
informace o pocasi 43
kinedryl u fidi¢a 15
GPS soutadnice ubytovani (vlastni doprava) 4
zatizeni dalni¢ni znamky (vlastni doprava) 3
snih na parkovisti u hotelu, neslo zaparkovat (vlastni doprava) 2
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Klientské hodnoceni personélu cestovni kanceléafe starajici se 0 objednavky zajezdi
pomoci oteviené otazky piineslo potvrzeni vysoké urovné klientského servisu. Ptiblizné
polovina respondentt riznou formou chvalila piijemné vystupovani a vstiicny pristup.
Cast klientd nechala tuto otazku bez odpovédi, pravdépodobné nijak nepiisli do
kontaktu s pracovniky kancelare. Bud” mohl zajezd objednavat n¢kdo jiny, nebo si ho
mohli potidit pies jinou cestovni agenturu. Ve dvanacti ptipadech se objevily stiznosti
na personal, ktery byl: ,,velmi arogantni“, ,nemél ¢as“, ,nedokazal odpovédét na
jednoduché otazky“. Vzhledem k charakteru dalSich odpovédi v dotaznicich téchto
klientt se jedna celkové 0 nespokojené klienty. Zajimavé bylo, ze nékteti z nich uvedli,
ze necestuji s CK Saturn poprvé, ale opakované. Je tedy mozné piedpokladat, Ze
minimalné ¢ast z téchto klientd jsou takzvani vé¢ni stéZovatelé. Piesto je potieba na
kvalitu servisu nadale klast velky duraz, nebot’ i malé mnozstvi nespokojenych klientt,

jsou klienti nespokojeni.

Ze viech respondentii neceld polovina nikdy nenavstivila provozovnu v Ceskych
Budgjovicich. Je zde tedy vidét dulezitost kvalitnich webovych stranek, prodeje online
a spoluprace s dalSimi cestovnimi agenturami, respektive kancelafemi. Ti klienti, ktefi
prodejnu navstivili, ji vétSinou chvalili jako piijemné prostiedi a ptijemné vystupujici
personal. Nedostatky, které zakaznici vnimali, spo¢ivali v absenci aquamatu. Néktefi,

spise lidé do 40 let, by uvitali moznost nabidnout Si pii navstéve kavu.

Na obrazku 3.22 jsou zaneseny v grafu odpovédi klientd na otazku zkoumajici
prehlednost katalogu. Celkem 35 % zakaznikti katalog nevid€lo. Ostatni klienti jsou
s jeho piehlednosti pievazné spokojeni. Celkem 59 % klienti hodnoti katalog jako
ptehledny. Pouze 6 % ho hodnoti jako malo ¢i zcela neptehledny, pti uvazovani pouze
klientti majici zkuSenost s katalogem je to pak 9 %. Na dalsim grafu v obrazku 3.23 jsou
vyneseny odpovédi na otazku hodnotici ptehlednost webovych stranek. Procento
klientt, ktefi stranky nenavstivili je zde obdobny jako u katalogu, nejedna se vsak
o stejné klienty. V dotaznicich se vyskytovali jak klienti, kteti maji zkuSenost s obéma
propaga¢nimi materialy, tak jen s jednim ¢&i druhym, pfipadné s zadnym. Vnimani
prehlednosti stranek mezi respondenty, ktefi S nimi maji zkusSenost, je velmi vysoké.
Pouze 6 z nich ho hodnoti jako nepiehledny tedy jen 1 % z celkového poctu a 2 % pti

uvazovani pouze téch respondentt, ktefi stranky navstivili. Je tedy vhodné konstatovat,
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ze piehlednost tisténého, respektive elektronického katalogu a webovych stranek je

velmi dobra, klienti se v nich vyznaji a jsou s nimi spokojeni.
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Obr. 3.22: Videl(a) jste nas katalog? Pokud Ano, jak jste se v ném vyznal(a)?
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Obr. 3.23: Navstivil(a) jste naSe webové stranky cksaturn.cz? Pokud Ano, jak jste se v nich
vyznal(a)?

= NE

® Velmi prehledny
Docela prehledny

® Docela

neprehledny

m Velmi
neprehledny

75



Na otazku zjistujici sledovanost facebookového profilu odpovédélo 84 % lidi
negativn¢ tedy, ze ho nesleduji. Profil sleduje jen 16 % zakaznikti. Mezi témito
zakazniky nebyl nikdo nad 40 let. Ale jednozna¢né dominovala skupina klientt do
18 let, ktefi tvofili vétSinu sledujicich. D4 se tedy piedpokladat, Ze vyznam socialnich
siti v propagaci cestovni kancelafe bude v budoucnu nadale stoupat. Dalsi dvé otazky
zkoumaly atraktivitu informaci Kk zajezdu poskytovanych online na strankach
Facebooku. Pokud by se hodnotil vysledek mezi vSemi klienty, jednalo by se jasné
o parametr indiferentni nemajici vliv. Je to vidét na grafu v obrazku 3.24. Pokud se vSak
tato sluzba hodnoti pouze z pohledu zakaznikti do 18 let, uvedeno v grafu svétlejsimi
odstiny barev, je jasné vidét, Ze pro vétsinu zakazniku je to atraktivni prvek. Nasleduje
skupina zakaznikd, u kterych roste spokojenost piimo tmérné se splnénim této sluzby.
Treti nejvétsi skupina pak tuto sluzbu dokonce vyzaduje jako zcela samoziejmou.
V prifazené oteviené otazce pak zakaznici uvadéli, ze by méli zajem o informace
0 mistnich klubech a podnicich, ptipadné dalsich akci pofadanych v misté zajezdu.
| nékteti star$i klienti pak uvadéli, ze by je zajimalo pocasi, mnozstvi snéhu na
sjezdovce, piipadné doporuceni, kde se da dobie najist v prabéhu dne.
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Obr. 3.24: Vnimani moznosti ziskavat dalsi informace k blizicim Se zajezdim online na
Facebooku Vv ocich vsech zakaznikli (tmavsi barvy) a zakaznikt do 18 let (svétlejsi barvy) dle
modelu KANO
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Nasledovala oteviena otazka, ktera zjistovala, co by zakaznici vylepsili
v prezentaci zajezdi a komunikaci cestovni kancelare. Neobjevilo se mnoho navrhu.
Pouze né¢kolik na sdileni vice zajimavych piispévka na Facebooku. A pak na zalozeni
instagramového uctu, kde by se daly sledovat zajimavé fotografie a videa ze zajezdu. To

je zajimavy napad na dalsi prezentaci, odpovidajici trendim mezi mladezi.

Posledni otazky zkoumajici preference zakaznikd se vénovaly otazce vlivu na
zivotni prostfedi v prub&hu zajezdu. Z vysledkt v grafu na obrazku 3.25 je vidét
komplikovanost této problematiky. Prevazuje zde tietina klientt, pro které tato
problematika nema vyznam. Mezi ostatnimi moznostmi pak vystupuje skupina necelé
pétiny respondentd, ktera vnima tuto moznost negativné. Pravdépodobné si uvédomuje,
ze snaha o snizeni ekologické stopy v ramci jejich rekreace by nejspiSe byla na tkor
jejich dosavadniho standardu. Pro téméf stejné mnozstvi klientt vSak tato problematika
ma linearni vztah s jejich spokojenosti. Zhruba po desetiné zakazniki by tuto skute¢nost

povazovalo za atraktivni prvek a u dalsi desetiny je nemozné jejich vnimani zaradit.
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Obr. 3.25: Vnimani redukce ekologické stopy pfi rekreaci v oCich zakaznika dle modelu KANO

Zbylé otazky byly primarné polozeny pro segmentaci dotaznikd podle
charakteristik klientii. Cestovni kancelaf zde také chtéla zajistit, jak casto klienti jezdi
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na dovolenou. To je zobrazeno v grafu na obrazku 3.26. Pouze pro 3 % klientt toto byla
jejich jedina dovolena. Da se piedpokladat, ze pokud uz jedou klienti pouze na jednu
dovolenou roéné, nejspise pojedou v 1ét¢ vzhledem k mensi finanéni naro¢nosti, nez
jaka panuje pfi lyzaiskych zajezdech. Vétsina klientti potom jezdi na dovolenou dvakrat
az tiikrat, a tedy jsou velmi vhodni pro ziskani jako stali klienti, ktefi by s cestovni
kancelafi jezdili pravidelné v 1été i v zim¢. Vicekrat do roka pak na dovolenou cestuje
12 % klientt. Z celkového mnozstvi klienti také 87 % uvedlo, ze do Alp jezdi

pravidelné.
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Obr. 3.26: Kolikrat ro¢né jezdite na dovolenou?

Z identifika¢nich otazek, jestli klienti cestuji se spole¢nosti poprvé, ptipadné jestli
s ni cestovali i jindy nez v 1été, je vidét, ze celych 64 % jich cestuje opakovang.
Z tohoto poctu je piiblizné polovinou zastoupené mnozstvi klientd, ktefi cestuji i jindy
nez V zim¢, a téch, kteti s CK Saturn jezdi pouze v zimé¢. Je zde tedy vidét dobra vérnost
mezi klienty, tak potencial pro rist. Udaje jsou vyneseny v grafu na obrazku 3.27.
Cestujici, ktefi cestovali s cestovni kancelati poprvé, uvadéli, Zze se 0 ni dozvédéli od
znamych. Mezi novymi Klienty se hojné vyskytovalo doporuceni od cestovni agentury.
Nékolik klientt si v§imlo vylohy prodejny, ¢i nékde objevili katalog cestovni kancelare.
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Dale uvadeli portal Invia.cz. A nékolikrat bylo uvedeno na zakladé reklamy. Také zde

bylo sestkrat zminéno, ze klient dostal zajezd jako darek.

| 
L

® Poprvé m Opakované ™ Pouzevzimeé | jindy

Obr. 3.27: Cestujete s nami poprvé?, Byl(a) jste s nami i jindy nez v zimé&?

3.6 SWOT

Pro piehlednost shrnuti poznatkll zjisténych, jak pomoci analyzy SLEPTE, tak
rozborem konkurence, propagace a vlastniho vyzkumu spokojenosti zakaznikt je
vyuzito metody SWOT. Vzhledem k faktu, Ze cilem této prace neni navrzeni vhodné
firemni strategie s ohledem na vng&jsi i vnitini firemni podminky, tak nebude u metody
SWOT vyuzito vsech jejich technik, nybrz bude slouzit spiSe jako ptehledny nastroj pro
shrnuti poznatkt pfed navrhem opatieni ke zlepSeni. VSechny poznatky jsou piehledné

uvedeny v tabulce 3.10.

Mezi identifikované silné stranky spolecnosti patii jeji duraz na spokojenost
zakaznikl, ktery prostupuje vSemi jejimi Cinnostmi. Spolec¢nosti se daii dlouhodobé
zvySovat pocet klientt. V komunikaci smérem k zakaznikim je patrna konzistence
a seridznost. To prostupuje i do propagace, ve které je vidét propojenost jednotlivych

kanald, kterymi ptsobi na cilové skupiny.
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Tab. 3.10: Shrnuti analyz pomoci SWOT

WK = O D <

i~

©

O O < £

diraz na spokojenost zakaznikt

méteni loajality dle NPS — pasivni mezi

novymi zakazniky

dlouhodoby rist klientl

autokarova doprava - sluzby a vystupovani

zaméstnanci béhem cesty

konzistentni vystupovani s dirazem na

seridznost

autokarova doprava - umoznéni vybéru

sedadla v autobuse

propojeni vSech zplsobt propagace

autokarova doprava - nedostatky v

organizace piijezdu a odjezdu v letovisku

spoluprace s dal§imi cestovnimi

kancelafemi a agenturami

samostatna doprava - zajisténi GPS

souradnic, dalni¢nich znamek, parkovani

méfeni loajality dle NPS - ptiznivci mezi

stalymi zakazniky

ubytovani - §patny vybér podniku ze

strany cestovni kancelafe

dobr¢ reference

ubytovani - vybér klidnych pokojt pro
rodiny s détmi

velka spokojenost s praci delegati

online prostiedi - poskytovani dalsich

informaci 0 pocasi, moznostech v arelu

spokojenost s praci prodejci

prezentace - drobné nedostatky webu

ptehledny web a katalog

prezentace - nedostatecné vyuziti

potencidlu socialnich siti

ptijemné prostiedi prodejny

55 % Cechti provozuje zimni sporty a jen

8 % vyuziva sluzeb cestovnich kancelari

nabidka napojti pro zékazniky v prodejné

ubytovani - nedodrzovani kvality ze strany

dodavatele

v&t§i ndkladnost zimni dovolené ale

rostouci ptijmy obyvatel

online prostiedi - velika konkurenéni

nabidka a moznost porovnani

posilujici kurz ¢eské koruny k euru

online prostiedi - moznost zatizeni celého

pobytu zakaznikem

ubytovani - jazykova bariéra mezi klienty

a personalem hotelu

vyskyt opatteni pii prekraCovani statnich

hranic

online prostiedi - recenze a cilena reklama

vysoka mira administrativni zatéze

online prostiedi - vyznam socialnich siti

pro mladsi generace

zajem lidi 0 ekologii a omezeni dopadu

jejich ¢innosti na Zivotni prostiedi
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Cestovni kancelat je také silnd ve spoluprédci s dal§imi cestovnimi kancelafemi
a agenturami. SpoleCnost se t&$i velké vérnosti zdkazniki, kteti jsou loajalni. Tito
zékaznici pak rozsiiuji pozitivni reference. Spole¢nost se miize spolehnout na vynikajici
praci persondlu, predevSim s praci delegatd jsou zdkaznici nadmiru spokojeni.
Zakaznici také vnimaji piehlednost webovych stranek a tisténého katalogu spolu

s pfijemnym prostiedim prodejny.

Jako slaba stranka spole¢nosti se jevi malé mnozstvi novych klientd, ktefi jsou po
prvnim zdjezdu s cestovni kancelafi mozni dle metody NPS zatadit mezi piiznivce,
pievazujici skupinou jsou pasivni jedinci. Dal$i nedostatky se nachazi v oblasti
autokarové dopravy. V ramci jejiho pribéhu jsou chybou fidi¢i koufici blizko klient
a vozu, omezeny vybér filml, z hlediska zdkazniki nedostate¢na nabidka napoju,
pfedevsim pak piva a kvalitn¢jsi kdvy. Déle je zde absence pfipojeni k Wi-Fi, slabsi
usecich cesty, jako jsou serpentiny, a s nimi souvisejici moznost mit v nabidce autobusu
kinedryl. Néktefi cestujici by také ocenili moznost zvolit si misto v autobuse. Pfi
ptijezdu a odjezdu z letoviska je nutné dbat na organizovanou vykladku a nakladku
neorganizované¢ nakupena na hromadu. V rdmci odjezdu by také vétsi mira zdkaznikl
uvitala moznost se vysprchovat pred cestou domi. Samostatné cestujici zakaznici vidi
problémy v malé informovanosti o pifesné poloze ubytovani, uvitali by zajiSténi
potiebnych dalni¢nich poplatkli ptes cestovni kancelat a chtéli by mit jistotu parkovani
u ubytovani po celou dobu pobytu. Je zde také riziko Spatného vybéru podniku ze strany
cestovni kancelafe pfi jeho zatazeni do nabidky. V ramci pfidélovani pokojt nedochézi
k zohlednéni pozadavkil rodin s détmi na klidné€jsi pokoje. V ramci komunikace byly
identifikovany drobné nedostatky na webovych strankach. Spole¢nost nedostate¢né
vyuziva potencial socidlnich siti. Klienti by také chtéli, aby jim bylo poskytnuto vice
informaci, jak pted odjezdem, tak v pribéhu pobytu, a to o pocasi, o moznostech
stravovani v lyzafském aredlu béhem dne ¢i o dalSich podnicich a klubech v lokalité.

V prodejné pak zakaznikiim chybi moZnost nabidnout si napoj pii vyfizovani z4jezdu.

Ptilezitosti plynouci z vné€js$iho prostiedi spocivaji ve velkém mnozstvi Cechtl, kteti
provozuji zimni sporty, a pfitom v malé ¢asti z nich, ktera vyuZziva sluzeb cestovnich

kancelafi. Ackoliv je zimni lyZatskd dovolena pomérné ndkladna, vzhledem k ristu
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pfijmu obyvatel je zde vidét ptileZitost. Spolu s tim je pozitivni i posilovani kurzu ceské
mény k euru. Mezi klienty a persondlem hotelu stile panuje urcitd jazykova bariéra,
kterou muze pieklenout cestovni kancelaf. S modernimi technologiemi se zvétSuji
moznosti cilené reklamy a také prezentace pomoci pozitivnich recenzi. Mezi mladsi
generaci se zvetSuje vyznam socidlnich siti a také se mezi zakazniky objevuji tendence

na omezeni ekologického dopadu jejich rekreace.

Jako vné&jSi hrozba se jevi moznost nedodrZzovani pozadovaného standardu ze
strany dodavatele ubytovani. Vzhledem k dostupnosti internetu je pro zdkazniky snadné
porovnavat a vybirat z velkého mnozstvi konkurencnich nabidek. Zakaznik se takeé
muze rozhodnout zorganizovat si v§e sam bez vyuziti sluzeb cestovni kancelafe pouze
za pomoci internetu. V poslednich letech se také objevuji kontroly na statnich hranicich
v ramci schengenského prostoru. Spole¢nost je také zatéZovana mnozstvim

administrativnich povinnosti.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Nasledujici ¢ast prace navazuje na zavery analytické Casti. Na jejich zaklad¢ se vénuje
navrhim na zlepSeni v organizaci zajezdt a propagace cestovni kancelafe. Kromé
samotnych navrhti zde bude popsan i ¢asovy harmonogram jejich realizace spolu
s naklady a riziky, které by se mohly objevit. Na zavér této kapitoly je zafazeno

zhodnoceni zmén, které se podaii zrealizovat do dalsi zimni sezony.
4.1 Navrhy na zlepSeni

Samotné navrhy, které vyplyvaji z provedenych analyz a predev§im z analyzy
spokojenosti zakazniktt pomoci dotaznikového Setieni jsou rozdéleny do dvou
podkapitol. Prvni se vénuje navrhiim na zvyseni spokojenosti zakaznikti za ucelem
zlepSeni dobrého jména cestovni kanceldfe a zvétSeni mnozstvi vérnych zakazniki.
Tyto navrhy se vénuji prfedevsim zlepSeni v oblasti organizace a prubéhu zajezdt. Tato
Cast se tedy vénuje hlavnimu cili prace. Druha cast se vénuje navrhum v oblasti

propagace cestovni kancelare pro zvyseni poctu novych klientd.

Samotna cestovni kancelai se mize pii realizaci opatieni opfit 0 své silné stranky,
které jsou dlouhodoba zkusenost na trhu, dobra finan¢ni stabilita vyplyvajici i ze stale
zvySujiciho se mnozstvi klientdl a predevs§im vynikajici personal, jenz Si uvédomuje
a klade diaraz na spokojenost zakaznik. Diky témto silnym strankam muze cestovni
kancelaf vyuzit ptilezitosti, kdy se Cechiim zvysuji piijmy a vice si jich mize dovolit
nakladng&jsi zimni dovolenou, také je zde stale velké mnozstvi lidi, ktefi trpi existenci
jazykové bariéry mezi nimi a personalem Vv cilové destinaci. V oblasti komunikace se
zakazniky je vhodné se zaméfit na prilezitosti, které poskytuji moderni technologie
a predev§im mladsi lidé je berou jako samoziejmost. Pokud spole¢nost zapracuje na
svych slabych strankach, jako jsou nedostatky v dopravé, ubytovani klientl, piipadné
prezentaci, mtize to opét podpofit jeji snahu o0 vyuziti piilezitosti. Existujici hrozby,
které ohrozuji spole¢nost, je mozné eliminovat, ptipadné zmirnit na ptijatelnou troven.
Dirazem na kvalitu a spokojenost klientd je mozné snizit riziko ztraty zakaznika.
Hrozby jako omezeni na hrani¢nich piechodech a mira administrativni zatéze odstranit

nelze, Ize pouze omezit jejich dopad.
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4.1.1 V oblasti organizace zajezdua

Pokud se zamé&fime na organizaci zajezdu, da se rozdé€lit na nékolik ¢asti, organizaci
cesty a organizaci na misté, zafizeni ubytovani a ¢ast predchazejici vlastnimu zajezdu
naptiklad podklady pro cestu. Nejjednodussi opatfeni v ramci organizace cesty
a organizaci na misté, které si nezadaji zadné naklady navic, spocivaji ve zméné
zab&hlych procest. Jedna se 0 zménu navykd pracovniki, piipadné doplnéni jejich
ukold. Je dulezité dbat na to, aby fidi¢i v zadném piipadé nekoufili v blizkosti prostoru
autobusu a cestujicich postavajicich v jeho okoli. Je také potieba respektovat, ze cesta
muze byt pro nékteré klienty znacné stresujici a od osadky autobusu se oc¢ekava, ze jim
tuto cestu usnadni, a to jak tim, Zze vSem cestujicim na pocatku cesty vysvétli jakym
zpusobem a pro¢ budou probihat pravidelné piestavky. Cestujici také musi byt
informovani v ptipadé vyskytu problému na trase, ktery by mohl ovlivnit planovany cas
piijezdu. Pti cesté do nékterych destinaci se v zavéru cesty vyskytuji serpentiny, na né
je vhodné upozornit a to jak na zacatku cesty, tak poté pii posledni zastavce pied
findlnim usekem, to cestujicim umozni se na né piipadné pfipravit. Pfi vykladani
a nakladani zavazadel je nutné dbat na organizaci. Zavazadla cestujicich se nesmi
vykladat neorganizované na hromadu vedle autobusu. Pokud je to mozné, je potieba je
vykladat na ¢istou plochu bez rozbiedlého snéhu ¢i jiné $piny, ktera cestujicim muze

zavazadla znedistit.

Opatieni, ktera jsou jednoducha na realizaci, ale uz vyzaduji ur€ité finanéni
néklady, spoéivaji ve vybavenosti autobusu. Casté vytky byly sméfovany na obsah
filmotéky. Tu je vhodné cCastéji doplnovat, nebo alespon zna¢né rozsitit a to jak o filmy,
které potési star$i i mladsi generaci. V piipad¢ filmi je dilezité dbat na vékova
doporucéeni jednotlivych snimkd, vzhledem k ucasti i mensich déti na zajezdech. Filmy
jsou piehravany z externich disku, pfipadné z USB flash diskt, vhodné by bylo vytvofit
jednotnou knihovnu filmd a tu pak poskytovat tidicim. O obsah palubniho baru se
staraji povétSinou fidi¢i. Je vhodné se dohodnout s dopravcem, aby centralng, pfipadné
po domluvé s jeho fidi¢i, garantoval uréitou minimalni nabidku, ktera bude obsahovat
vice druht piti a to jak piv, tak nealkoholickych napojt. Je mozné po vzoru nekterych
autobusovych dopravct také zavést drobné obcerstveni. Vzhledem k pozadavkim

klientt, ktefi trpi pfi cesté nevolnosti, je vhodné do nabidky autobusu poftidit kinedryl.
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Nékladn¢jsi opatfeni, ktera zavisi na nabidce a moznostech dopravce, spocivaji
v zavedeni Wi-Fi pfipojeni v autobuse. Vzhledem k pozadavkim nékterych klientti na
kvalitnéjsi kavu je mozné uvazovat po dohodé s dopravcem také o pofizeni kavovara do

autobusu misto obycejné instantni kavy.

V ramci ¢asti piedchazejici samotnému zajezdu je mozné opatieni opét rozdélit na
ty, které spocivaji v uprave probihajicich procest a ty, které vyzaduji vice prostredki.
Protoze by néktefi cestujici uvitali moznost zvolit si misto v autobuse, mélo by jim to
byt nabidnuto, idealné pii vyfizovani objednavky. Nabidka by méla spocivat
v preferenci piedni/zadni ¢ast autobusu, blizko/dale od dveii a specifickych mistech
uplné vzadu, pied a za prostfednimi dvefmi a v prvni fad¢ za fidi¢i. Pfed samotnym
odjezdem se zpracovava zasedaci poradek, do kterého by tyto pozadavky mohly byt
promitnuty. Vzhledem k tomu, Ze témé&f polovina zakaznikl o tyto sluzby nejevi zajem,
nemél by byt problém vSem vyhovét. Pro samostatné cestujici zakazniky by do
podkladi k cest¢ mély byt doplnény ptesné GPS soufadnice ubytovani, zjistitelné bud’
od poskytovatele ubytovani, piipadné z internetovych map. V Ceskych Budgjovicich je
také mozné zakoupit zahrani¢ni dalni¢ni znamky, jez by mohly byt ptikladany do
propozic k zajezdu a ty by poté byly zasilany jako doporuc¢ené psani. Zakaznici, ktefi by
vyuzili nabidky, Ze Si nemusi vyfizovat poplatky za pouziti dalnic v zahrani¢i sami, by
jisté akceptovali i prirazku k cené kuponu za cenu doporuceného psani a nakladi na
zakoupeni cestovni kancelafi. Pii pfipravé podkladi k cesté je mozné k nim zatadit
i aktualni informace o pocasi, respektive odkaz na webové stranky. Tyto informace pak
muze na misté vyuzivat i delegat pro informovani klientd. O néco naro¢néjsi na Cas
zamé&stnancu kancelafe je zjisténi, jaké dal§i moznosti vyziti se ve stiedisku nachazi,
jaké jsou zde bary a dalsi podniky a kde se da v prabéhu dne na svahu dobte obcerstvit.
Tyto informace obvykle maji delegati, ktefi do destinaci jezdi, bylo by v8ak vhodné
tento proces poskytovani informaci standardizovat tak, aby informace dostali vSichni
Klienti, a to idealn¢ jesté¢ pied odjezdem. Protoze Si néktefi zakaznici stézovali na
nepiijemné vystupovani personalu pii vyfizovani objednavky, je potieba, aby personal

dbal na piijemné vystupovani, i kdyz se nejspise jednalo 0 vécné stézovatele.

z hlediska ceny jednotlivych nabidek, jsou nasledujici. Pokusit se u vétSiny zajezdt

zajistit na posledni den klientim moznost vysprchovani se. Pokud si zajezd objednava
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skupina s mensimi détmi, piipadné projevi zajem 0 klidn¢;jsi pokoj, je potieba vynalozit
usili @ z nasmlouvanych pokoju vybrat ten vhodny. K tomu je potiecba, aby méla
cestovni kancelaf 0 pokojich piehled a pokud se jedna o nového poskytovatele, se
kterym doposud nespolupracovala, je poticba od né&j tyto informace ziskat. Pfi
zajisStovani ubytovacich kapacit je potiecba zjistovat moznosti suseni lyzafského
vybaveni. Pro klienty je zcela zasadni, aby se ubytovani nachazelo blizko svahu a je to
nutné zohlediovat. Je poticba, aby delegati, kteti maji na starost také kontrolu
dodrzovani objednaného standardu, dasledné kontrolovali, jestli se v ramci ubytovani
nevyskytuji nedostatky a piipadné se zasadili 0 zjednani napravy. Protoze nékteti klienti
trpi jazykovou bariérou, coz vétSinou sami nepfiznaji, tak pokud je delegat rozpozna,
mél by se jich Castéji ptat na jejich ptipadné pozadavky, aby je mohl tlumocit personalu
hotelu. Pro skupiny cestujici samostatné autem je potieba také zajistovat, pokud je to
mozné, parkovani. Jednotlivd navrhovana opatieni v oblasti organizace zajezdu jsou

shrnuta v nasledujicich tabulkach 4.1 a 4.2.

Tab. 4.1: Navrhovana opatfeni v oblasti organizace zajezdu

Navrhy spocivajici ve zméné procesi a nevyZadujici dalsi naklady:

fidi¢i nesmi koufit v blizkosti prostoru autobusu a cestujicich

informovat cestujici jakym zptisobem a pro¢ budou probihat pravidelné prestavky

informovat cestujici 0 pfipadném vyskytu problému na trase

informovat cestujici 0 serpentinach

pti vykladani a nakladani zavazadel dbat na organizaci

umoznit volbu mista v autobuse pii objednavani zajezdu

pro samostatné cestujici do podkladi doplnit GPS soutadnice ubytovani

samostatné¢ cestujicim nabizet moznost zajisténi zahrani¢nich dalni¢nich kupoénii

standardizovat poskytovani dalsich informaci 0 misté pobytu pfed odjezdem i v jeho prubéhu

dusledna kontrola kvality ubytovani delegatem

dbat na ptijemné vystupovani personalu
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Tab. 4.2: Navrhovana opatieni v oblasti organizace zajezdu

Navrhy vyZadujici minimalni naklady:

standardizovat a zvétsit obsah filmotéky

zajistit do nabidky autobusu dostatek napojt, drobné obcerstveni, Kinedryl

vytvofit piehled o klidng&jsich pokojich pro vyhovéni rodinam s détmi, piipadné ostatnim

snaha delegata 0 rozpoznani klienti trpicich jazykovou bariérou a jeji preklenuti

Navrhy zavislé na nabidce dodavatela a vyZadujici vétsi naklady:

zajisténi Wi-Fi pfipojeni v autobuse

pofizeni kavovarti do autobusu misto oby¢ejné instantni kavy

pro samostatné cestujici poptavat i parkovaci misto

zjistovat moznosti suseni lyZaiského vybaveni pii zajistovani ubytovacich kapacit

do nabidky zajezda doplnit informaci, zda ubytovani poskytuje vegetarianskou stravu

zajistit posledni den klientim moznost vysprchovat se

4.1.2 V oblasti propagace

Pokud se zamétime na oblast propagace cestovni kancelafe, ptipadné komunikaci
obecng, lze navrhy rozdélit na ty, které si nezadaji velké naklady navic a spocivaji
V jednordazové zméné nekterych propagacnich materiald, a na ty, které vyzaduji vetsi,
piedevsim cCasové, prostiedky soucasného personalu. Dale je zde nékolik navrhi na

zlepSeni prostiedi prodejny, které vyzaduji finanéni investici.

U jednorazovych zmén v propagacnich materialech, se jedna u tisténého katalogu
0 zvazeni, jestli vice neodlisit, které destinace prezentované na titulni strané patii
k nabidkam lyzaiskych zajezdu a které ne. Pro zvyseni povédomi zakaznikl 0 pofadani
lyzaiskych zajezdu by bylo vhodné doplnit do letniho katalogu odkaz na zimni,
ptipadné i naopak. Do nabidky zajezdi by také bylo mozné doplnit informaci, zda

ubytovani poskytuje vegetarianskou stravu. U webovych stranek by jist¢ stalo za to
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docasné nevyuzitou zalozku autobusova doprava odstranit respektive ji minimalné
skryt. V ramci moznosti otevirani katalogu na webovych strankach je vhodné vice
zvyraznit moznost otevieni Katalogu a dosavadni listovani katalogem na webu Issue
nahradit elegantnéjsi feSenim, oteviranim daného katalogu pfimo v souboru .pdf v okné

prohlizece.

U navrha vice naro¢nych na personal se velmi zjednodusené feceno jedna 0 praci
s internetem. Pro vyuziti potencialu socialnich siti, jejichz vyznam vzriusta s mladsi
generaci zakaznikt, je nutné vénovat vice Casu spravé facebookového profilu. Pro
prezentaci last minute slev je vhodné&jsi nez jako kopii nabidky, ktera se vytisténa
umistuje do venkovni vyvésni tabule na prodejné, vytvofit piispévek na miru danému
zajezdu S vyuzitim moznosti, které dand socialni sit’ nabizi. Kromé zakladnich
informaci 0 zajezdu je mozné Kk ptispévku doplnit odkaz na mapu, online predpovéd’
pocasi, aktualni vrstvu snéhu na svazich dle informaci lyzaiského stiediska, ptispévek
by mél byt doplnén fotografiemi a to jak ubytovani, tak arealu, piipadné dalSich
moznosti traveni volného Casu v dané lokalité, 0 kterych by v pfispévku také mohla byt
zminka. Prispévek by také mél vytvaret podnét pro diskuzi, mize se stat, ze mezi
sledujicimi jsou klienti, ktefi na zajezd jedou a tim jak ho budu komentovat, tak ho také
budou rozsifovat mezi vétsi okruh potencialnich klientd. Podobnou naro¢nost by
obsahovalo ztizeni instagramového uctu, jak se objevilo v navrzich klientd. Zde by
mohly byt zvefejiiovany zajimavé prispévky a momentky ze zajezdl, pripadné
podporovat hashtag #CK Saturn. Otazkou je vsak v tomto piipad¢ rentabilita takového
snazeni, vzhledem k ¢asové naro¢nosti kladené z velké ¢asti na delegata. Nicméné je
zde moznost vzhledem Kk propojeni s Facebookem sdilet v instagramovych ptispévcich

I vytvofené reklamy na last minute ¢i jiné zajezdy.

Mnohem vétsi vyznam neZz spravovani instagramového uCtu spole¢nosti ma
sledovani recenzi, které se objevuji jak na facebookovém profilu, tak na jinych
portalech. Naptiklad na strankach firmy.cz je umisténa velmi $patna recenze, jeji dosah
k potencialnim zakaznikim by bylo mozné zna¢n¢ omezit, pokud by se pod ni objevila

reakce cestovni kancelate.

Postiehy ohledné prodejny, které vzesly z pruzkumu mezi zakazniky, naznacuji, ze

ke zvySeni spokojenosti zakaznikt by vedlo potfizeni aquamatu a kavovaru. Jejich
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porizeni by zarovenn mohlo byt chapano i jako odména pro zaméstnance za zvysSené Usili
pii zavadéni navrzenych zmén. Na zaklad¢é osobnich rozhovort s personalem totiz bylo
zjisténo, ze zejména V letnich mésicich by ocenili mozZnost osvézeni chlazenym
napojem a celorocné by pak vyuzivali moznost dat si dobrou kavu. Jednotliva

navrhovana opatieni v oblasti propagace jsou shrnuta v nasledujici tabulce 4.3.

Pomérné¢ komplikovana je otazka ekologie v ramci lyzaiskych zajezda respektive
cestovniho ruchu obecné. Jak ukazaly vysledky prizkumu mezi zakazniky, neni zde
jednotny nazor na tuto problematiku. Do budoucna je vsSak uré¢ité vhodné tuto
problematiku sledovat a piipadné¢ na vyvoj reagovat, napiiklad pomoci spoluprace

s dodavateli chlubicimi se vétsi ekologickou neutralitou.

Tab. 4.3: Navrhovana opatieni v oblasti propagace

Jednorazové zmény v propagacnich materialech:

odliseni destinaci lyzatskych zajezdl od ostatnich na titulni strané tisténého katalogu

doplnéni informace, jestli ubytovani poskytuje vegetarianskou stravu

doplnit do letniho katalogu odkaz na zimni, pfipadné i naopak

doc¢asné nevyuzitou zalozku autobusova doprava na webu odstranit nebo skryt

otevirat katalog na webu v .pdf a vice tuto moznost zvyraznit

Navrhy vice naro¢né na ¢as personalu:

zatraktivnit facebookové piispévky na last minule, p¥ipadné i dalsi zajezdy

zvazit zaloZeni instagramového Gc¢tu

odpovidat na recenze

Finanéni investice do prodejny:

potizeni aquamatu a kavovaru
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4.2 Realizace zmén

Pro realizaci navrzenych opatieni byl vytvoren nasledujici plan, jehoz kontrolu ma na
starost majitelka spolecnosti a zarovenn vedouci cestovni kancelafe. Ze strany vedeni
probéhne seznameni personalu S cilem zavadénych zmén a predstaveni jednotlivych
novych ¢i zménénych Cinnosti. Personalu bude zduraznéno, ze zmény Se nezavadi
z divodu problémd, ale naopak za ucelem jesté dalsiho zlepSeni soucasného stavu. Je
zde predpoklad, Ze personal bude ke zménam pfistupovat pozitivné, nebot’ i vV ramci
vyzkumu piedchazejiciho navrhtiim aktivné spolupracoval a projevoval zajem o dilci

vysledky.

Delegati budou seznameni S novymi ¢innostmi formou Skoleni vedeného vedouci
cestovni kancelafe. Na zac¢atku Skoleni jim budou ptedstaveny vysledky prizkumu mezi
zakazniky a bude jim pogratulovano k vynikajicimu vysledku, kterého v hodnoceni
dosahli. Dostanou za ukol na zacatku kazdé cesty po nastoupeni vSech cestujicich jim,
krom¢ dosavadnich informaci poskytovanych klientim, sdélit jakym zptisobem a jak
Casto budou probihat béhem cesty pauzy a také pro¢ pravé takto. Cestujicim bude také
sdélena informace o ptipadnych serpentinach na trase a bude jim nabidnuto Si pfipadné
zakoupit kinedryl. O serpentinach budou pak cestujici informovat i pii planované
zastavce, ktera jim bude bezprostfedné predchazet. V piipadé, ze se na trase vyskytnou
necekané okolnosti, jako je nepfizenn pocasi nebo zacpa, budou o tom cestujici
bezprostiedné informovani. Pokud se tato situace vyvine béhem doby, kdy bude vétsina
cestujicich spat, bude jim informace sdélena pti prvni nasledujici zastavce. Béhem
prepravy budou mit delegati za ukol také piipadné upozornit tidice, aby nekoufili
v blizkosti cestujicich a autobusu. Pt¥i manipulaci se zavazadly po piijezdu nebo pied
odjezdem budou mit delegati za ukol dohlédnout na zptsob, kterym se zavazadly bude
manipulovano tak, aby nedochazelo k jejich znecisténi a nepiechlednému hromadéni na
malém misté. Delegati také pted cestou dostanou informace o destinaci, se kterymi
seznami cestujici pted ptijezdem nebo v ramci pobytu, podle jejich charakteru.
Delegatim bude pfipomenuta jejich povinnost fesit nedostatky s kvalitou sluzeb v misté
ubytovani, tedy zjednat pokud mozno jejich napravu a také uvést 0 tom piislusny
zaznam do interni databaze cestovni kancelafe. Delegati také budou pozadani, aby

v ramci svych moznosti sledovali, jestli nektefi klienti nemaji problémy S komunikaci
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S persondlem hoteld a pfipadné jim v komunikaci pomahat. V zavéru jim bude

podekovano za vynalozené usili, které povede k vétsi spokojenosti klientd.

Stejnou formou skoleni jako delegati budou se zménami seznameni i pracovnici
prodejny. | jim budou nejprve prezentovany poznatky z prazkumu mezi zakazniky
a poté jim bude pogratulovano ke skvélému hodnoceni, jakého se jim dostalo od vétSiny
zakazniku, ktefi s nimi jednali pfi sjednavani zajezdi. Bude jim predstavena moznost
zvoleni Si mista v autobuse pro zakazniky a budou instruovani jakym zptisobem Si vést
prubézné zasedaci poradek K jednotlivym zajezdim Vv jednoduché tabulce s pomoci
excelového souboru. Pro kazdy zajezd budou mit za ukol pfipravit soubor informaci,
ktery bude poskytovan delegatim, aby s nimi mohl seznamit cestujici. Tyto informace
budou také soucasti propozic k zajezdu zasilanych pied odjezdem. Informace budou
také slouzit pro ptipravu facebookovych piispévki. Piiklad takovychto informaci bude
prezentovan dale. Cestujicim, ktefi budou vyuzivat vlastni dopravu, bude do informaci
doplnéna piesna GPS poloha ubytovani. Témto cestujicim budou zaméstnanci také
nabizet moZnost zaji§téni zahrani¢nich dalni¢nich kupont. O jejich nakup se bude starat
majitelka pripadné zaméstnanec, ktery ma na starost odnos trzby do banky. Nakonec
bude zaméstnancim zdlraznén vyznam péce 0 zakaznika a bude jim podékovano za

vynalozené usili, které povede k vétsi spokojenosti klientd.

Majitelka, ktera zajistuje smlouvy s dopravci, pfipomene dodavatelim zéakaz
koufeni fidi¢a v blizkosti cestujicich a autobusu a pokusi se osetfit tento vztah smluvné
Vv ramci novych kontraktd. Spole¢né s dopravci dohodne zvétSeni nabidky napoju
a obcCerstveni na palubé autobusu. Zjisti moznosti vypravovani autobust S Wi-Fi
pfipojenim, respektive s kavovarem. Pro delegaty také bude podle potieby zajistovat
nakup kinedrylu. Majitelka sama se rozhodla vytvotit soubor filmi, ktery bude nahran
na nové pofizena pamétova zafizeni a bude zaptj¢ovan delegatkam pro potieby
projekce b&hem cesty. Pii zajistovani ubytovacich kapacit bude také zjistovat, jestli
pokoje patii ke klidn&jsim ¢i nikoliv a vytvofi interni databazi, do které budou
doplinovany informace od delegati. Tuto databazi pak budou vyuzivat prodejci zajezda
pro zajisténi klidné&jsich pokoji pro rodiny s détmi. Majitelka také bude pfi vybéru
ubytovacich kapacit zjistovat moznosti suseni lyzaiského vybaveni a ptihlédne K této
skute¢nosti pii vybéru. Pouze jako informaci do propagacnich materiala pak bude

zkoumat moznosti zajisténi vegetarianské stravy. V ramci vicedennich zajezdi bude dle
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volnych kapacit pokoji a programu zajezdu vzdy vyzadovan pokoj, na kterém by se
mohli klienti pfed odjezdem vysprchovat. Komunikace s hotelem na misté dle aktualni

vytizenosti pokoju pak bude delegovana na delegaty.

V ramci jednorazovych zmén v propaga¢nich materialech piida skupina starajici se
0 piipravu katalogu do popisu ubytovani informaci, zda je na misté¢ mozné zajistit
I vegetarianskou stravu. Na titulni strané budou barevné odliseny lyzaiské a ostatni
destinace. V katalozich bude vzajemné odkazovéano z letniho na zimni a opacné. Na
webovych strankach skryje externi zaméstnanec, ktery se 0 né stara, docasné nevyuzitou
zalozku autobusova doprava. Také zméni zpusob otevirani katalogu z odkazovani na

dalsi webovou stranku na otevirani v souboru .pdf pfimo v okn¢ prohlizece.

Protoze 0 spravu facebookového profilu se stara sama majitelka cestovni kancelare,
pro kterou by dalsi Cinnosti S nim spojené byly piili§ casové zatézujici, dojde
k vytvofeni nového pracovniho mista, které bude obsazeno brigddnikem. Jako
pravdépodobny kandidat se jevi rodinny piislusnik majitelky. Tento ¢lovék bude mit za
ukol na zaklad¢ souboru informaci pfipravenych K zajezdim piipravovat a vkladat
piispévky na facebookovy profil dle potieb cestovni kancelate. Vzorovy piispévek je
zobrazen na obrazku 4.1. Zaroven bude do souboru dopliiovat ptipadné dalsi zjisténé
informace. V pfipadé, Ze se na tyto pfispévky zvedne na socialni siti dostate¢na odezva,
bude uvazovano i 0 vytvoreni propojeného instagramového uétu. Dalsi tikol, ktery bude

mit, bude spocivat v kontrole novych recenzich a jejich postoupeni majitelce k vytizeni.

Kromé téchto zavedenych opatifeni majitelka potfidi do prodejny novy kavovar
a aquamat. Aquamat neboli vydejnik vody bude pfipojen na vodovodni fad, coz si
vyzéada i mensi upravu ve vodovodni instalaci prodejny. Na druhou stranu nebude nutné
starat se o vyménu bareld s vodou. U aquamatu bude potieba zajistovat i pravidelny
servis. Pfistup k aquamatu budou mit jak zaméstnanci, tak zdkaznici. K pofizenému
kavovaru budou mit pfistup pouze zaméstnanci, kteti budou kavu nabizet zdkaznikim.
Kévovar bude samocistici, takze bude nutné pouze dopliiovat vodu, o to se budou starat

zamgstnanci prodejny. Ke kavovaru bude nutné pravidelné kupovat kavu.
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" - Saturn Cestovni Kancelar je v Torrenerhof.
“Z  Pravé ted Golling An Der Salzach, Salcbursko, Rakousko - &

Blizi se nam 3. 2. - 8. 2. zajezd Flachau, Hochkonig, Dachstein-west! % &
Ubytovani budeme v atulném Gasthof Torrenerhof hss a po pofadném
lyZovani mGZeme vecer vyrazit treba do blizkého baru SchloR Salettl @ 14
Jedete s nami? &2 https://www.cksaturn.cz/rakousko/gasthoftorrenerhof

Obr. 4.1: Ptiklad facebookového piispévku

Jako priklad databaze informaci k zajezdu byly vytvofeny podklady pro zajezd
Flachau, Hochkonig, Dachstein-west s ubytovanim v Gasthof Torrenerhof. Pti vytvafeni
bylo vyuzito zkuSenosti delegata. Kromé zakladnich informaci uvedenych v katalogu,
bylo navic doplnéno nasledujici: odkaz na web ubytovani a mapu s lokaci
a soufadnicemi GPS, odkaz na webové stranky vSech &tyt lyzaiskych arealt, které se
v ramci zajezdu navstivi. Na nich je mozné nalézt informace o0 pocasi a aktualni vySce
snéhu. Také byly do podkladt uvedeny mozné restaurace jak v misté ubytovani, tak

v lokaci lyzatského arealu. Zde jsou informace shrnuty v tabulce 4.4.
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Tab. 4.4: Ptiklad databaze informaci Kk zajezdu

Popis:

Odkaz:

webova stranka ubytovani

https://www.torrenerhof.com/en/torrenerhof-2/torrenerhof-

2.htm

mapa ubytovani

https://goo.gl/maps/UmjL7KKbeRujnfWF8

GPS soutadnice ubytovani

47°36'07.2"N 13°08'39.5"E respektive 47.602008, 13.144295

seznam baru a restauraci

Vv okoli ubytovani

https://goo.gl/maps/QA8Xa3z1rP7RIJHNXA

web stiediska Flachau

https://www.skiamade.com/cs/Skiarealy/Salzburger-
Sportwelt/Flachau-Snow-Space-Salzburg

seznam baru a restauraci

ve stfedisku Flachau

https://goo.gl/maps/mQHY LVbMtfkAZW4j8

web stfediska Flachauwinkl

https://www.skiamade.com/cs/Skiarealy/Salzburger-

Sportwelt/Zauchensee-Flachauwink

seznam baru a restauraci

ve stiedisku Flachauwinkl

https://goo.gl/maps/Pbozy3zsueCLtm2Q9

web stiediska Hochkonig

https://www.skiamade.com/cs/Skiarealy/Hochkoenig

seznam baru a restauraci

ve stredisku Hochkdnig

https://goo.gl/maps/9U1JLcStv3L38hvwe

web stfediska
Dachstein-West

https://www.dachstein.at/cs/zimni/skiing/lyzarsky-
region/provozni-doba/

seznam bard a restauraci ve
stfedisku Dachstein-West

https://goo.gl/maps/EdGnIML76LzkcQ8f9
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4.2.1 Naklady

Naklady na vybavenost autobust jako je Wi-Fi piipojeni a kavovar nejsou cestovni
kancelati znamy a promitnou se jako ptipadné zvySeni ceny dopravy. Stejné tak naklady
na zajisténi pokoje pro vysprchovani klientli Se promitnou do ceny ubytovani.
Vzhledem ke skute¢nosti, Ze U nékterych zajezda uz tato sluzba v minulosti fungovala
a ze strany ubytovatele za to nebyla pozadovana Zadna finanéni thrada, lze o¢ekavat, ze
zde nedojde k dalsim nakladim. Piipadné dal$i pozadavky na vybavenost pokoju se

promitnou do ceny ubytovani.

Osoba starajici se o facebookovou komunikaci bude zaméstnana na dohodu
0 provedeni prace. Neocekava se jeji velka ¢asova vytiZzenost, ktera by byla vétsi nez
nékolik hodin tydné. Piedpokladana odména je 150 K¢ za hodinu, tedy pii vytizeni
5 hodin tydng, respektive 20 hodin mé&si¢né by naklady na jeji mzdu ¢inily 3 000 K¢.
Nakup ¢tyt sad baleni kinedrylu a USB flash diski vyjde piiblizné na 90 K¢ za baleni
1ékt a 300 K¢ za pamétové médium [43; 44]. Dalsi baleni kinedrylu budou placena
z utrzenych penéz od cestujicich. V souctu se tedy jedna o 1 560 K¢&. Potizeni aquamatu
i s instalaci a ro¢nim servisem vyjde dle nabidky dodavatele na 20 000 K¢, nasledny
servis by kazdy rok mél stat ptiblizné 3 000 K¢, pii prepoc¢tu na mésic tedy 250 K¢ [45].
Cena poftizeni kavovaru je 9 000 K¢ a podle odhadované spotieby kavy budou naklady

na ni ¢init 400 K¢ mésicné [46; 47]. O¢ekavané vydaje jsou schnuty v tabulce 4.5.

Tab. 4.5: O¢ekavané vydaje

Polozka: Cena:
vybaveni pro delegata do autobusu 1560 K¢
potizeni aqguamatu 20 000 K¢
poftizeni kavovaru 9 000 K¢
personalni naklady 3 000 K¢/mesic
servis aquamatu 250 K¢/mésic
kava 400 K¢&/mesic
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4.2.2 Casovy harmonogram

Opatieni spocivajici v pofizeni nového vybaveni budou realizovana hned na konci zaii
2019, vétsina zbozi bude dorucena obratem, pouze u dodavky aguamatu je termin
instalace vcetné Gpravy vodovodni instalace druha polovina fijna 2019. Po pofizeni
nového vybaveni probéhne Skoleni personalu na zacatku mésice fijna. Personal poté
zacne pracovat na vytvoreni souboru informaci K zajezdiim a v druhé poloviné mésice
pak dojde k tpravé propozic k zajezdim. Nezavisle na ostatnich ¢innostech bude
instruovan spravce Webovych stranek, aby provedl upravu jejich vzhledu. Tistény
katalog bude upraven od nasledujici sezony, vzhledem k faktu, ze aktualni uz je
vytistény. Najmuti nové pracovni sily probéhne béhem mésice fijna. Komunikace
s dopravci probéhne béhem ftijna 2019. Zjisténi informaci 0 ubytovani a stravovani
probéhne béhem sezony 2019/2020 a v ramci nasmlouvani kapacit na dalsi sezonu.

Casovy harmonogram je uveden v tabulce 4.6.

4.2.3 Rizika

Rizika provadénych zmén spocivaji v nckolika oblastech. Prvni je jejich odmitnuti
persondlem, toto riziko je maximalné¢ snizeno pomoci piikladného vedeni,
zaméstnancim budou zmény vysvétleny na planovaném Skoleni a pracovnici na
prodejné také mohou vyuzivat benefitli z nové potfizeného vybaveni. Dalsi riziko plyne
ze Spatného pochopeni zmén zaméstnanci, to bude eliminovdno v ramci Skoleni.
Zamgéstnanci budou mit také moZnost se kdykoliv obratit s dotazy na vedouci ptipadné
béhem sezony 2019/2020 na autora. V oblasti dopravy existuje riziko, Ze soucasny
dopravce nebude mit moznosti vypravovat autobusy s vétsi vybavenosti. V tom piipadé
je moznost pokusit se zajistit jiného dopravce, ale vzhledem k dlouhodobé spolupraci by
nejspiSe nasledovalo upusténi od ptisluSnych opatfeni. V oblasti zamysSleného zvySeni
standartu smluvnich ubytovacich kapacit je riziko odmitnuti ze strany dodavatelt,
ptipadné pozadavek neakceptovatelné ceny za tyto sluzby. V tomto piipadé by opatieni
spocivalo v hledani jinych ubytovacich kapacit za soucasné akceptace podminek
dosavadnich dodavateldi, vzhledem k potieb& zajisténi dostate¢nych kapacit pro

a4

nejbliZsi sezonu.

96



Tab. 4.6: Predpokladany ¢asovy harmonogram

Ukol:

Termin:

pofizeni pamétovych médii a kinedrylu

konec zaii 2019

vytvoreni filmotéky

konec zaii 2019

potizeni kavovaru a prvotni zasoby kavy

konec zaii 2019

poptani aguamatu

konec zaii 2020

proskoleni delegatii a zaméstnanct prodejny

prvni polovina fijna 2019

vytvofeni systému ptidélovani mist v autobuse

prvni polovina fijna 2019

ptiprava souboru informaci k jednotlivym zajezdim

prvni polovina fijna 2019

uprava vzhledu webovych stranek

prvni polovina fijna 2019

aktualizovani propozici k zajezdim

druha polovina tijna 2019

instalace aquamatu

druha polovina tijna 2019

najmuti nové pracovni Sily pro spravu socialnich siti

Fjen 2019

zjisténi moznosti vEtsi vybavenosti autobust

fijen 2019

zjisténi moznosti vétsi vybavenosti pokoji

prvni polovina roku 2020

zjisténi moznosti zajisténi vegetarianské stravy

prvni polovina roku 2020

vytvoieni databaze o klidu na pokojich

prvni polovina roku 2020

zajisténi pokoju pro vysprchovani po poslednim dni

prvni polovina roku 2020

uprava vzhledu tisténého katalogu

od sezony 2020/2021

4.2.4 Kritéria uspéchu

Jako kritérium uspéchu provedenych opatieni bude v oblasti celkové spokojenosti
klientd hodnocen rozdil v zastoupeni pfiznivct a odpulrcd, ktery by se mél zvysit
0 5 a tedy by mél prekonat hodnotu 41,5. Dale bude sledovano mnozstvi klienti

spokojenych s dopravou, zde bude cilem zvétSeni procenta spokojenych klienti nad
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80 % a snizeni zcela nespokojenych pod 5 %. Pokud se zaroven povede zvétsit
mnozstvi zcela spokojenych zakaznikti s dopravou, bude to dalsi uspéch. Ve
spokojenosti klientt s pribéhem piijezdu a odjezdi do a z areali by se mélo zmensit
mnozstvi nespokojenych klientt pod 25 % bez navyseni mnozstvi zcela nespokojenych
klient. Spokojenost s praci delegata se nesmi snizit. V' oblasti ubytovani by mélo dojit
ke snizeni mnozstvi nespokojenych klientd s ubytovanim pod 15 % bez ristu zcela
nespokojenych nad 5 %. Uspéch v oblasti propagace bude hodnocen podle riistu poétu
sledujicich na Facebooku a podle jejich aktivity. Cilem je také narast po¢tu ucastnika
lyzatskych zajezdu v nasledujici sezoéné 2020/2021 0 5 % vici sezoéné 2019/2020, kdy
se mohou promitnout pozitivni G¢inky spokojenosti klientd a dobrych referenci.
Zhodnoceni opatieni za ucelem zvySenim spokojenosti bude provedeno po nasledujici
sezoné 2019/2020. Zhodnoceni uspéSnosti propagace a ucinku dobrych referenci

Vv nartstu klientd bude zhodnoceno po sezoéné 2020/2021.

4.3 Nasledny vyzkum po realizaci zmén

Pro zhodnoceni tspécht provedenych zmén bylo vyuzito dalsi dotaznikové Setfeni,
které se odehravalo stejnou formou jako piedchozi. Byly polozeny stejné otazky jako
v pavodnich dotaznicich, pouze jejich pocet byl redukovan 0 otazky zkoumajici
hodnotu, kterou zakaznik pfiklada riznym nabizenym sluzbam. Dotazniky jsou také
ptilozeny v piiloze a jsou oznaleny jako dotaznik 2 pro danou variantu. Setfeni
probihalo v obdobi prosince 2019 az unora 2020. Zajezdi se za tu dobu zucastnilo
392 osob starSich 12 let a odpovédi poskytlo 321 klienti z celkového poctu.
S ptihlédnutim ke statistickému pfistupu a znamé velikosti vybérového souboru pii
koeficientu spolehlivosti 95 % ¢inila chyba 6 %, respektive 9 % u otazek, které

nemohly byt polozeny ti¢astnikiim jednodennich zajezdu [6].

Do pocatku nasledného vyzkumu se podafilo z navrzenych opatfeni zcela
realizovat potizeni nového vybaveni a Skoleni zaméstnanct, ktefi zmény ptijali velmi
pozitivné. Doslo Kk vytvofeni souboru informaci a prob¢hla aktualizace propozic
k jednotlivym zajezdim, které uz byly poskytovany klientim. Také se zacal vyuzivat
novy systém vybéru mist v autobuse, dle pfani klientd. Samostatné cestujicim
zakaznikim je nabizena moznost zajisténi zahrani¢nich dalni¢nich kupoént. Po

komunikaci s dopravcem se povedlo zatim pro ¢ast vypravovanych autobusu zajistit na
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palubé pfipojeni k internetu pomoci Wi-Fi, dopravce to dokonce bral jako postupné
zvySeni standardu a nepromitl to do ceny dopravy. U ostatnich autobust bude tento
standard vybavy doplnén postupné S obnovou vozového parku v nasledujicich letech.
Také se povedlo dohodnout zvétSeni nabidky obcerstveni na palubé vozi. Naopak se
nepovedlo dohodnout pofizeni kavovard do autobusti. Na webovych strankach byl
upraven zputisob otevirani elektronické verze tisténého katalogu. Nedoslo také k piijeti
pracovni sily pro spravu socialnich siti. Zamyslena osoba na danou pozici musela
Z osobnich divodi odmitnout a jinou se nepodatilo doposud na trhu prace zajistit.

Z toho divodu zatim nebyla realizovana zména propagace na Facebooku.

4.3.1 Analyza vysledki

V oblasti celkové spokojenosti klientd hodnocené pomoci metody NPS ¢inil rozdil
Vv zastoupeni pfiznived a odpurci 45,5. Oproti ptvodni hodnoté se tedy zvedl
0 9 a velmi se pfiblizil vynikajicim vysledkim v oblasti nad hodnotou 50. Kritérium

uspéchu bylo v této oblasti splnéno. Vysledky méfeni jsou uvedeny v tabulce 4.7.

Tab. 4.7: Méfeni loajality pomoci metody Net Promoter Score po zavedeni zmén

Odpirci Pasivni Ptiznivci
0 100 %
Odpovédi Viibec 10% [ 20% | 30% |40 % | 50% | 60 % | 70 % | 80 % | 90 % 00 %
NE ANO
Pocet 0 1 1 6 3 8 19 40 59 89 95
Suma 38 99 184
Zastoupeni 11,8 % 30,8 % 57,3%

V oblasti celkové spokojenosti s dopravou doslo také k pozadovanému zlepseni,
jak je vidét na obrazku 4.2. Mnozstvi spokojenych klientd dosahovalo 88 %, zcela
nespokojenych klientd ubylo na 3 % a je mozné Kkonstatovat, ze procento zcela
spokojenych klienttl se zvedlo vice neZ klientd spise spokojenych. Uroveti spokojenosti

pred zménami V této oblasti je vidét na obrazku 3.8.
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Obr. 4.2: Byl(a) jste spokojen(a) s dopravou?

Kritérium tspéchu zavedenych zmén Se nepodafilo splnit v oblasti spokojenosti
klientt s piijezdem do arealt. | po zménach je procento nespokojenych klientd vyssi
nez pozadovanych 25 %, dosahuje hodnoty 28 %. Vzhledem ke statistické nepiesnosti
je mozné, Ze realna hodnota je nizsi, ale kritérium je i tak povazovano za nesplnéné.
Pfesto doslo v této oblasti k vyraznému zlepSeni z pivodnich 46 % nespokojenych
zakaznikt. Ocekavani byla splnéna v oblasti spokojenosti s pribéhem odjezdi. Zde
doslo k poklesu nespokojenych klientt na 23 % z puvodnich 42 %. V obou piipadech
nedoslo kK navyseni poétu zcela nespokojenych klientt. Piislusné grafy po implementaci
zmén jSOU zobrazeny na obrazcich 4.3 a 4.4 a pfed zménami na obrazcich 3.10 a 3.11.
Dutivody, pro¢ i po zavedeni zmén panuje pomérné velkd nespokojenost s ptijezdy
a odjezdy do areall, kdy je ¢tvrtina klientli nespokojena, nejsou znamy. V této oblasti
by jisté stdlo za uvahu zvazit dalsi vyzkum, ktery by se této problematice vénoval

podrobnéji.
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Obr. 4.3: Byl piijezd do arealu, nakup lyzaiskych skipasi a vykladani zavazadel dobie
organizovany?

10; 3%

®m rozhodné ANO
spise ANO

V ¥ nevim
m spiSe NE

m rozhodné NE

157; 53%

Obr. 4.4: Byl odjezd z arealu, ¢as na pievleceni a nakladani zavazadel dobte organizovany?
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Spokojenost zakaznikti S praci delegata se nesnizila, stale je na velmi vysoké
urovni. Dokonce doslo k mirnému nartstu poctu zcela spokojenych klientti na tkor
spise spokojenych, jak je vidét z porovnani grafii na obrazcich 3.13 a 4.5.

7; 2%_{)% [—5; 2%

®m rozhodné ANO
spise ANO

B nevim

116; 36%

m spiSe NE

m rozhodné NE

Obr. 4.5: Byl Vam delegat napomocen s Vasimi dotazy, ptipadné problémy?

Také v oblasti ubytovani doslo ke snizeni mnozstvi nespokojenych klientd.
Nedoslo vsak ke splnéni kritéria poklesu pod 15 %. Z ptvodni hodnoty 26 %
nespokojenych klientt pokleslo jejich mnozstvi 0 10 %, jak je ukazano na obrazcich
3.15 a 4.6. Da se ocekavat, ze zde dojde jesté k dalsimu zlepSeni Spokojenosti po
zavedeni i téch zmén, pro které jsou béhem probihajici sezony sbirana data, a ktera se
odvijeji od vétsich pozadavku na ubytovani, ktera mohou byt zajisténa nejdiive od dalsi

sezony vzhledem k nasmlouvani ubytovacich kapacit na dalsi roky.
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Obr. 4.6: Byl(a) jste spokojen(a) s ubytovanim?

V oblasti propagace nemohly byt vyhodnoceny tspéchy ocekavané z planovanych
aktivit na facebookovém profilu, protoze se je nepovedlo realizovat. Lze pouze
konstatovat, ze na profilu doslo i bez téchto aktivit k mirnému nartstu poctu sledujicich,

avSak nijak vyznamnému. Aktivita na facebookovém profilu tak zistava pomérné nizka.
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5 ZAVER

Na zaklad¢ studia literatury vénujici se problematice spokojenosti zakazniki,
loajalité zakaznikl a propagaci cestovnich kancelafi byly sestaveny dotazniky pro
pruzkum mezi zakazniky cestovni kancelafe, ktefi se ucastnili lyzaiskych zajezda.
Jednalo se tii rizné varianty, vzhledem k nutnosti obsahnout v§echny varianty zajezdu.
Pfi jejich sestavovani byly respektovany doporuceni ohledné tvorby otazek a jejich
fetézeni V ramci prizkumu, které byly ziskany také z odborné literatury. Pti konstrukci
otazek byly uplatnény principy techniky méfeni Net Promoter Score, vyuzité
k hodnoceni vérnosti zakaznikt a jejich zkuSenosti s firmou. Také byl pouzit model
KANO pro lepsi poznani hodnoty, kterou zakaznik piiklada sluzbam, jenz cestovni

kancelaf uvazovala zavést, ptipadné je jiz nabizela.

Kromé provedeni vyzkumu mezi zédkazniky bylo také prozkoumano obecné okoli
spole¢nosti, jeji konkurence, vlastni propagace a pak také samotna cestovni kancelaf.
Na zékladé¢ analyzy zjisténych skuteénosti byly navrzeny opatieni pro zvyseni
spokojenosti zakaznikd za Géelem zlepSeni dobrého jména cestovni kancelafe Saturn
a zvétseni mnozstvi vérnych zékaznikt. Tato opatfeni odpovidaji na hlavni vyzkumnou

otazku, kterd vyplyva z hlavniho cile této prace.

V ramci této prace byly navrzeny pievazné opatfeni upravujici zab&hlé procesy
a také byly zavedeny nékteré dalsi. Pro zvySeni spokojenosti s vlastni organizaci
zajezdu, jako je doprava, organizace na mist¢ a komunikace s delegatem byl
optimalizovan proces informovani cestujicich 0 prib¢hu a organizaci cesty. Cestujici
dale od delegata dostavaji vice informaci 0 lyzaiském stiedisku, piredevSim
0 moznostech stravovani, a také 0 moznostech traveni Casu Vv lokalité, kde jsou
zakaznici ubytovani. Tyto informace byly standardizovany a jsou také obsazeny
Vv propozicich k zajezdu. Na palubach autobust je postupné zavadéna moznost piipojeni
k internetu prostiednictvim Wi-Fi. Béhem cesty mohou pasazéfi vyuzivat rozsifené
nabidky obcerstveni a byla zfizena standardizovana filmotéka obsahujici vétsi spektrum
filmt pro projekci v autobuse. Zakaznikim je nové také pfi objednani umoznovana

Caste¢na volba mista v autobuse. V procesu vykladani a nakladani zavazadel doslo
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k zavedeni pravidel pro vétsi spokojenost klientl. Zakaznici cestujici vlastnim vozem

pak mohou vyuzit zajisténi dalni¢nich kupoénti ze strany cestovni kancelare.

Pro zvySeni spokojenosti zakaznik s kvalitou ubytovani a s tim souvisejicim
stravovanim je nové pii zajistovani ubytovacich kapacit bran vétsi zietel na dostate¢né
moznosti suSeni veskerého lyzaiského vybaveni. Cestujicim s vlastni dopravou je také
hledano ubytovani se zajisténym parkovanim Vv pribéhu celé rekreace. V ramci
stravovani je nové zkoumano, jestli je mozné zajistit vegetarianskou stravu, tato
informace bude doplnéna i do propaga¢nich materiald. U vicedennich zajezdu je
posledni den pokud to organizace zajezdi dovoluje zajistovan pokoj, kde se klienti

mohou pied zpatecni cestou vysprchovat.

Také bylo zjisténo, ze zakaznici by uvitali moznost si pfi vyfizovani zajezdu na
prodejné nabidnout kavu nebo chlazeny napoj zdarma, z toho dtvodu bylo do prodejny
pofizeno nové vybaveni, kavovar a aquamat. Pfistroje zaroven slouzi i personalu, pro

zlepSeni jejich pracovniho prostiedi.

Pomoci Setfeni mezi zakazniky byly také ziskany podnéty ke zlepSeni propagace
spole¢nosti pro zvyseni poctu klientl, coz byl vedlejsi cil prace. Na jejich zakladé byly
provedeny drobné Gpravy webovych stranek a v ramci piipravy tisténych katalogti na
dalsi sezoénu budou upraveny i ty. Pro vyuziti potencialu, ktery nabizeji socialni sité,
bylo naplanovano pfijeti nové pracovni sily ve formé brigady. Zde se realizace doposud

nepodafila z personalnich duivod, avsak je s ni stale pocitano.

Pro zhodnoceni piinosii navrzenych opatieni, z nichz vétSinu $lo realizovat bez
vysokych nakladi a vlastnimi silami personalu cestovni kancelafe, bylo vyuZito
skute¢nosti, ze tato prace vznikala v prubéhu dvou let vzhledem ke studijnim planim
autora. Bylo tedy mozné realizovat i nasledny vyzkum pro ovéfeni vysledki
provedenych zmén. Opatieni Ize prohlasit za uspésna, jelikoz se dle méfeni zvétsila
loajalita zakaznikti a narostla i spokojenost klienti v jednotlivych oblastech, i kdyz
néktera diléi kritéria Gispéchu nebyla splnéna. Cil v nartstu poétu Gcastnikd lyzaiskych
zajezdt by mél byt ovéten po sezoné 2020/2021. Lze témér s jistotou tvrdit, ze nebude
splnén. Naopak dojde k vyraznému propadu vzhledem k celosvétové pandemii, ktera
propukla v roce 2020, a jejiz nasledky se na cestovnim ruchu a obzvlast¢ na tom

zahrani¢nim téZce podepisi.
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APOUZITE DOTAZNIKY

A.1 Dotaznik pro vicedenni pobyt s hromadnou dopravou

LyZarské zajezdy a vylety

Vazeni klienti,

Vase dovolena se chyli ke konci. Doufame, Ze jste si Cas
straveny s nasi kancelari nalezité uzili.

ProtoZe nas zajimda Vas ndzor a Vase postrehy k tomu, co
bychom mohli zlepsit a upravit, chtéli bychom Vas pozadat
o vyplnéni kratkého dotazniku.

Vasi zpétnou vazbu z tohoto anonymniho dotazniku
chceme pouzit k tomu, aby Vas dalsi pobyt s nasi cestovni
kancelari byl jesté lepsi!

Dékujeme

Kolektiv cestovni kancelare Saturn

Datum:

Zajezd:

Cestovni kanceléu" Saturn s.r.o.
Karla IV. 416/14, Ceské Budéjovice,
Tel.: +420 380 427 820, E-mail: cksaturn @cksaturn.cz
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e Jak je pravdépodobné, ze byste CK SATURN doporucil svym
znamym?
Vibec NE 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% ANO

e Odpovidala cena zajezdu jeho obsahu a kvalité?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e S cim jste byl(a) nespokojen(a)?

e Byl(a) jste spokojen(a) s dopravou?
rozhodné NE spiSe NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO

e Je néco, co byste zlepsil(a) v rdmci dopravy?

e Byla cesta plynuld?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl pfijezd do aredlu, nakup lyZarskych skipast a vykladani zavazadel
dobfe organizovany?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl odjezd z aredlu, ¢as na prevleceni a nakladani zavazadel dobre
organizovany?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), pokud si mGzZete vybrat misto v autobuse sami?
rozhodné NE spisSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je Vam misto v autobuse pridéleno
nahodné? Samoziejmé stale cela Vase skupina sedi spolu.

rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO
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e Byl Vam delegat napomocen s Vasimi dotazy, pfipadné problémy?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) byste spokojen(a), pokud byste od delegéata dostaval(a) dalsi
informace o moznostech stravovani v lyZzarském arealu?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud se musite o stravovani v pribéhu dne na
sjezdovce starat sami?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) s ubytovanim?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) se stravovanim?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) s personalem hotelu?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Je néco, co byste zlepsil(a) v rdmci ubytovani a stravovani?

e Jste spokojen(a), pokud jste ubytovan(a) blizko svahu?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je k cesté na sjezdovku od ubytovani
pottfeba vyuzit mistni skibus?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), pokud jste ubytovan(a) blizko obchodu?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je od ubytovani nejblizsi obchod vzdalen
nékolik minut chize?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO
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e Jste spokojen(a), pokud jste ubytovan(a) blizko hospody ¢i
restaurace?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je od ubytovani nejblizsi hospoda Ci
restaurace vzdalena nékolik minut chlze?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), pokud jste ubytovdan(a) blizko centra stfediska?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je ubytovani vzdaleno od centra strediska
nékolik minut chlze?

rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

Proc jste si vybral(a) tento zajezd?

e Jakym dojmem na Vas plisobil personal pfi objedndvani zajezdu,
pripadné pfi dalsi komunikaci?

e Navstivil(a) jste nasi prodejnu v Ceskych Budéjovicich? Pokud ANO,
jak jste se v ni citil(a)?
NE ANO
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e Vidél(a) jste nas katalog? Pokud Ano, jak jste se v ném vyznal(a)?
NE Velmi prehledny  docela prehledny  docela nepfehledny  Velmi neprehledny

e Navstivil(a) jste nase webové stranky cksaturn.cz? Pokud Ano, jak
jste se v nich vyznal(a)?

NE Velmi prehledné  docela prehledné docela neprehledné Velmi neprehledné

e Sledujete nas facebookovy profil facebook.com/saturnck?
NE ANO

e Byl(a) byste spokojen(a), pokud byste dostaval(a) dalsi informace k
blizicim se zdjezdim poskytované online na facebooku?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud nedostdvate dalsi informace k blizicim se
zajezddm online na facebooku?

rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO
e O jaké informace byste mél(a) zajem?

e Co byste nam doporucil(a) zlepsit v prezentaci zajezdl nebo nasi
komunikaci s Vami a dalSimi zakazniky?

................................................................................................................................

e Byl(a) byste spokojen(a), pokud by pfi Vasi rekreaci dochdazelo k co
nejmensi tvorbé emisi?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e VadiVam, pokud se pfi vasi rekreaci tvofi emise ve vétsi mife nez,
kdyZz na dovolené nejste?

rozhodné NE spisSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO
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e Kolikrat ro¢né jezdite na dovolenou?

1x 2x 3x vicekrat nevim

e Jezdite do Alp pravidelné?
NE ANO

e (Cestujete s nami poprvé?
NE ANO

e Pokud ANO, jak jste se o nas dozvédél(a)?

e Byl(a) jste s nami i jindy nez v zimé?
NE ANO

e Cestujete s détmi?
NE ANO

e Kolik je Vam let?
<12 12-18 18-40 >40

Dékujeme za vyplnéni dotazniku!

Vas CK Saturn
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A.2 Dotaznik pro vicedenni pobyt s vlastni dopravou

Lyzarské zajezdy a vylety

VazZeni klienti,

Vase dovolena se chyli ke konci nebo uz jste se vratili
dom(. Doufame, Ze jste si €as straveny s nasi kancelari
naleZité uzili.

ProtoZe nas zajima Vas ndazor a VSe postiehy k tomu, co
bychom mohli zlepsit a upravit, chtéli bychom Vas pozadat
o vyplnéni kratkého dotazniku.

Vasi zpétnou vazbu z tohoto dotazniku chceme pouzit
k tomu, aby Vas dalsi pobyt s nasi cestovni kancelari byl

jesté lepsi!

Vas dotaznik mlzZete zaslat emailem nebo vytistény vhodit
do schranky na nasi pobocce.

Dékujeme
Kolektiv cestovni kancelare Saturn

Datum:

Zajezd:

Cestovni kancelar Saturn s.r.o.
Karla IV. 416/14, Ceské Budéjovice,
Tel.: +420 380 427 820, E-mail: cksaturn @cksaturn.cz
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e Jak je pravdépodobné, Ze byste CK SATURN doporucil svym zndmym?
Vibec NE 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% ANO

e (QOdpovidala cena zajezdu jeho obsahu a kvalité?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e S ¢im jste byl(a) nespokojen(a)?

e Byl Vam delegat ndpomocen s Vasimi dotazy, pfipadné problémy?
rozhodné NE spiSe NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO

e Byl(a) byste spokojen(a), pokud byste od delegata dostaval(a) dalsi
informace o mozZnostech stravovani v lyZarském aredlu?
rozhodné NE spisSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud se musite o stravovani v pribéhu dne na
sjezdovce starat sami?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) s ubytovanim?
rozhodné NE spise NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) se stravovanim?
rozhodné NE spiSe NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) s persondlem hotelu?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Je néco, co byste zlepsil(a) v rdmci ubytovani a stravovani?

e Jste spokojen(a), pokud jste ubytovan(a) blizko svahu?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je k cesté na sjezdovku od ubytovani potieba
vyuZit mistni skibus?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), pokud jste ubytovan(a) blizko obchodu?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je od ubytovani nejblizsi obchod vzdalen nékolik
minut chlize?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO
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e Jste spokojen(a), pokud jste ubytovan(a) blizko hospody Ci restaurace?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je od ubytovani nejblizsi hospoda Ci restaurace
vzdalena nékolik minut chlize?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), pokud jste ubytovan(a) blizko centra strediska?
rozhodné NE spiSe NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je ubytovani vzdaleno od centra stfediska nékolik
minut chlze?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Proc jste si vybral(a) tento zajezd?

e Jakym dojmem na Vas pusobil personadl pfi objednavani zdjezdu, pfipadné
pfi dalsi komunikaci?

e Navstivil(a) jste nasi prodejnu v Ceskych Budé&jovicich? Pokud ANO, jak jste
se v ni citil(a)?
NE ANO

e Vidél(a) jste nas katalog? Pokud Ano, jak jste se v ném vyznal(a)?
NE Velmi prehledny docela prehledny docela neprehledny Velmi nepiehledny

e Navstivil(a) jste nase webové stranky cksaturn.cz? Pokud Ano, jak jste se v
nich vyznal(a)?
NE Velmi pfehledné  docela prehledné docela neprehledné Velmi neprehledné

e Sledujete nas facebookovy profil facebook.com/saturnck?
NE ANO

e Byl(a) byste spokojen(a), pokud byste dostaval(a) dalsi informace k blizicim
se zdjezdim poskytované online na facebooku?
rozhodné NE spisSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO
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e Jste spokojen(a), i pokud nedostavate dalsi informace k blizicim se
zajezdm online na facebooku?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e O jaké informace byste mél(a) zajem?

e Co byste nam doporucil(a) zlepsit v prezentaci zajezdl nebo nasi
komunikaci s Vami a dalSimi zakazniky?

e Byl(a) byste spokojen(a), pokud by pfi Vasi rekreaci dochazelo k co
nejmensi tvorbé emisi?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Vadi Vam, pokud se pfi vasi rekreaci tvofi emise ve vétsi mife nez, kdyz na
dovolené nejste?

rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Kolikrat rocné jezdite na dovolenou?
1x 2x 3x vicekrat nevim

e Jezdite do Alp pravidelné?
NE ANO

e Cestujete s nami poprvé?
NE ANO

e Pokud ANO, jak jste se o nas dozvédél(a)?

e Byl(a) jste s namiijindy nez v zimé?
NE ANO

e (Cestujete s détmi?
NE ANO

o Kolik je Vam let?

<12 12-18 18-40 >40

Dékujeme za vyplnéni dotazniku!
Vas CK Saturn
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A.3 Dotaznik pro jednodenni zajezd

Lyzarské zajezdy a vylety

VazZeni klienti,

Vas zajezd se chyli ke konci. Doufame, Ze jste si cas
straveny s nasi kancelari nalezité uzili.

Protoze nds zajima Vas nazor a Vse postfehy k tomu, co
bychom mohli zlepsit a upravit, chtéli bychom Vas pozadat
o vyplnéni kratkého dotazniku.

Vasi zpétnou vazbu z tohoto anonymniho dotazniku
chceme pouzit k tomu, aby Vas dalsi zajezd s nasi cestovni
kancelari byl jesté lepsi!

Dékujeme

Kolektiv cestovni kancelare Saturn

Datum:

Zajezd:

Cestovni kanceléf' Saturn s.r.o.
Karla IV. 416/14, Ceské Budéjovice,
Tel.: +420 380 427 820, E-mail: cksaturn @cksaturn.cz

123



e Jak je pravdépodobné, ze byste CK SATURN doporucil svym
znamym?
VibecNE  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% ANO

e Odpovidala cena zajezdu jeho obsahu a kvalité?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e S ¢im jste byl(a) nespokojen(a)?

e Byl(a) jste spokojen(a) s dopravou?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Je néco, co byste zlepsil(a) v rdmci dopravy?

e Byla cesta plynuld?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO
e Byl pfijezd do aredlu, nakup lyZarskych skipast a vykladani zavazadel
dobre organizovany?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl odjezd z aredlu, ¢as na prevleceni a nakladani zavazadel dobre
organizovany?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), pokud si mlzZete vybrat misto v autobuse sami?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud je Vam misto v autobuse pridéleno
nahodné? Samoziejmé stdle cela Vase skupina sedi spolu.
rozhodné NE spisSe NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO

e Byl Vam delegat napomocen s Vasimi dotazy, pripadné problémy?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) byste spokojen(a), pokud byste od delegata dostaval(a) dalsi
informace o moznostech stravovani v lyZarském arealu?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO
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e Jste spokojen(a), i pokud se musite o stravovani v priabéhu dne na
sjezdovce starat sami?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Proc jste si vybral(a) tento zajezd?

e Jakym dojmem na Vas pusobil persondl pfi objednavani zajezdu,
pfipadné pfi dalsi komunikaci?

e Navstivil(a) jste nasi prodejnu v Ceskych Budéjovicich? Pokud ANO,
jak jste se v ni citil(a)?
NE ANO

e Vidél(a) jste nas katalog? Pokud Ano, jak jste se v ném vyznal(a)?
NE Velmi prehledny docela piehledny docela neprehledny Velmi nepiehledny

e Navstivil(a) jste nase webové stranky cksaturn.cz? Pokud Ano, jak
jste se v nich vyznal(a)?

NE Velmi prehledné  docela pfehledné  docela nepfehledné  Velmi neprehledné

e Sledujete nas facebookovy profil facebook.com/saturnck?
NE ANO

e Byl(a) byste spokojen(a), pokud byste dostaval(a) dalsi informace k
blizicim se zajezdim poskytované online na facebooku?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Jste spokojen(a), i pokud nedostdvate dalsi informace k blizicim se
zajezdlm online na facebooku?
rozhodné NE spise NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO
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e O jaké informace byste mél(a) zajem?

e Co byste nam doporucil(a) zlepsit v prezentaci zajezd(i nebo nasi
komunikaci s Vami a dalSimi zakazniky?

e Byl(a) byste spokojen(a), pokud by pfi Vasi rekreaci dochazelo k co
nejmensi tvorbé emisi?
rozhodné NE spiSe NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO

e Vadi Vam, pokud se pfi vasi rekreaci tvori emise ve vétsi mire nez,
kdyZ na dovolené nejste?

rozhodné NE spiSe NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO
e Kolikrat rocné jezdite na dovolenou?
1x 2x 3x vicekrat nevim

e Jezdite do Alp pravidelné?
NE ANO

e Cestujete s nami poprvé?
NE ANO

e Pokud ANO, jak jste se o nds dozvédél(a)?

e Byl(a) jste s ndami i jindy nez v zimé?
NE ANO

e Cestujete s détmi?
NE ANO

e Kolik je Vam let?
<12 12-18 18-40 >40

Dékujeme za vyplnéni dotazniku!
Vas CK Saturn
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A.4 Dotaznik 2 pro vicedenni pobyt s hromadnou dopravou

Lyzarské zajezdy a vylety

VazZeni klienti,

Vase dovolena se chyli ke konci. Doufame, Ze jste si Cas
straveny s nasi kancelari nalezité uzili.

Protoze nas zajima Vas nazor a Vase postfehy k tomu, co
bychom mohli zlepSit a upravit, chtéli bychom Vas pozadat
o vyplnéni kratkého dotazniku.

Vasi zpétnou vazbu z tohoto anonymniho dotazniku
chceme pouzit k tomu, aby Vas dalsi pobyt s nasi cestovni
kancelari byl jesté lepsi!

Dékujeme

Kolektiv cestovni kancelare Saturn

Datum:

Zajezd:

Cestovni kancelgn“' Saturn s.r.o.
Karla IV. 416/14, Ceské Budéjovice,
Tel.: +420 380 427 820, E-mail: cksaturn @cksaturn.cz
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e Jak je pravdépodobné, ze byste CK SATURN doporucil svym
znamym?
VibecNE  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% ANO

e Odpovidala cena zajezdu jeho obsahu a kvalité?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e S Cim jste byl(a) nespokojen(a)?

e Byl(a) jste spokojen(a) s dopravou?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Je néco, co byste zlepsil(a) v ramci dopravy?

e Byla cesta plynula?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl prijezd do arealu, nakup lyZafskych skipast a vykladani zavazadel
dobfe organizovany?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl odjezd z aredlu, ¢as na prevleceni a nakladani zavazadel dobre
organizovany?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl Vam delegat napomocen s Vasimi dotazy, pfipadné problémy?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) s ubytovanim?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) se stravovanim?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO
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e Byl(a) jste spokojen(a) s personalem hotelu?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Je néco, co byste zlepsil(a) v ramci ubytovani a stravovani?

e Jakym dojmem na Vas pusobil personadl pfi objednavani zajezdu,
pripadné pfi dalSi komunikaci?

................................................................................................................................

e Navstivil(a) jste nasi prodejnu v Ceskych Budéjovicich? Pokud ANO,
jak jste se v ni citil(a)?
NE ANO

e Vidél(a) jste nas katalog? Pokud Ano, jak jste se v ném vyznal(a)?
NE Velmi pfehledny  docela pfehledny  docela nepfehledny  Velmi nepiehledny

e Navstivil(a) jste nase webové stranky cksaturn.cz? Pokud Ano, jak
jste se v nich vyznal(a)?

NE Velmi prehledné  docela pfehledné  docela neprehledné  Velmi neprehledné
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e Sledujete nas facebookovy profil facebook.com/saturnck?
NE ANO

e Co byste nam doporucil(a) zlepsit v prezentaci zajezdd nebo nasi
komunikaci s Vami a dalSimi zakazniky?

e Kolikrat ro¢né jezdite na dovolenou?

1x 2X 3x vicekrat nevim

e Jezdite do Alp pravidelné?
NE ANO

e Cestujete s nami poprvé?
NE ANO

e Pokud ANO, jak jste se o nas dozvédél(a)?

e Byl(a) jste s ndmi i jindy neZz v zimé?
NE ANO

e (Cestujete s détmi?
NE ANO

e Kolik je Vam let?
<12 12-18 18-40 >40

e Chcete nam jesté néco sdélit?

Dékujeme za vyplnéni dotazniku!

Vas CK Saturn
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A.5 Dotaznik 2 pro vicedenni pobyt s vlastni dopravou

Lyzarské zajezdy a vylety

VazZeni klienti,

Vase dovolena se chyli ke konci nebo uz jste se vratili
dom(. Doufame, Ze jste si Cas straveny s nasi kancelari
naleZité uzili.

ProtoZe nas zajima Vas ndazor a VSe postiehy k tomu, co
bychom mohli zlepsit a upravit, chtéli bychom Vas pozadat
o vyplnéni kratkého dotazniku.

Vasi zpétnou vazbu z tohoto dotazniku chceme pouzit
k tomu, aby Vas dalsi pobyt s nasi cestovni kancelari byl

jesté lepsi!

Vas dotaznik mlzZete zaslat emailem nebo vytistény vhodit
do schranky na nasi pobocce.

Dékujeme
Kolektiv cestovni kancelare Saturn

Datum:

Zajezd:

Cestovni kancelar Saturn s.r.o.
Karla IV. 416/14, Ceské Budéjovice,
Tel.: +420 380 427 820, E-mail: cksaturn @cksaturn.cz
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e Jak je pravdépodobné, ze byste CK SATURN doporucil svym
znamym?
VibecNE  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% ANO

e Odpovidala cena zajezdu jeho obsahu a kvalité?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e S Cim jste byl(a) nespokojen(a)?

e Byl Vam delegat ndpomocen s Vasimi dotazy, pripadné problémy?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) s ubytovanim?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) se stravovanim?
rozhodné NE spiSe NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO

e Byl(a) jste spokojen(a) s personalem hotelu?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Je néco, co byste zlepsil(a) v rdmci ubytovani a stravovani?
e Proc jste si vybral(a) tento zajezd?
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e Uvital(a) byste na zadjezdu néco navic? Co?

e Jakym dojmem na Vas pusobil persondl pfi objednavani zajezdu,
pripadné pfi dalsi komunikaci?

................................................................................................................................

e Navstivil(a) jste nasi prodejnu v Ceskych Budéjovicich? Pokud ANO,
jak jste se v ni citil(a)?
NE ANO

e Vidél(a) jste nas katalog? Pokud Ano, jak jste se v ném vyznal(a)?

NE Velmi pfehledny  docela pfehledny  docela neprfehledny  Velmi neprehledny

e Navstivil(a) jste nase webové stranky cksaturn.cz? Pokud Ano, jak
jste se v nich vyznal(a)?

NE Velmi prehledné  docela prehledné docela nepfehledné Velmi neprehledné

e Sledujete nas facebookovy profil facebook.com/saturnck?
NE ANO

e Co byste nam doporucil(a) zlepsit v prezentaci zajezdl nebo nasi
komunikaci s Vami a dalSimi zakazniky?
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e Kolikrat ro¢né jezdite na dovolenou?

1x 2x 3x vicekrat nevim

e Jezdite do Alp pravidelné?
NE ANO

e Cestujete s nami poprvé?
NE ANO

e Pokud ANO, jak jste se o nas dozvédél(a)?

................................................................................................................................

e Byl(a) jste s ndami i jindy neZz v zimé?
NE ANO

e Cestujete s détmi?
NE ANO

e Kolik je Vam let?
<12 12-18 18-40 >40

e Chcete nam jesté néco sdélit?

Dékujeme za vyplnéni dotazniku!

Vas CK Saturn
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A.6 Dotaznik 2 pro jednodenni zajezd

Lyzarské zajezdy a vylety

Vazeni klienti,

Vas zajezd se chyli ke konci. Doufame, Ze jste si cas
straveny s nasi kancelari nalezité uzili.

Protoze nas zajima Vas ndazor a VSe postrehy k tomu, co
bychom mohli zlepsit a upravit, chtéli bychom Vas pozadat
o vyplnéni kratkého dotazniku.

Vasi zpétnou vazbu z tohoto anonymniho dotazniku
chceme pouzit k tomu, aby Vas dalsi zajezd s nasi cestovni
kancelari byl jesté lepsi!

Dékujeme

Kolektiv cestovni kancelare Saturn

Datum:

Zajezd:

Cestovni kancelar Saturn s.r.o.
Karla IV. 416/14, Ceské Budéjovice,
Tel.: +420 380 427 820, E-mail: cksaturn @cksaturn.cz
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e Jak je pravdépodobné, ze byste CK SATURN doporucil svym
znamym?
VibecNE  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% ANO

e QOdpovidala cena zajezdu jeho obsahu a kvalité?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e S Cim jste byl(a) nespokojen(a)?

e Byl(a) jste spokojen(a) s dopravou?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Je néco, co byste zlepsil(a) v rdmci dopravy?

e Byla cesta plynula?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl pfijezd do aredlu, ndkup lyZafskych skipast a vykladani zavazadel
dobfe organizovany?
rozhodné NE spiSe NE nevim spiSe ANO rozhodné ANO

e Byl odjezd z aredlu, ¢as na prevleceni a nakladani zavazadel dobre
organizovany?
rozhodné NE spise NE nevim spise ANO rozhodné ANO

e Byl Vam delegat napomocen s Vasimi dotazy, pripadné problémy?
rozhodné NE spiSe NE nevim spise ANO rozhodné ANO
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Proc jste si vybral(a) tento zajezd?

............................................................................................................................

Jakym dojmem na Vas pusobil persondl pfi objednavani zdjezdu,
pripadné pfi dalSi komunikaci?

Navstivil(a) jste nasi prodejnu v Ceskych Budé&jovicich? Pokud ANO,
jak jste se v ni citil(a)?
NE ANO

............................................................................................................................

Vidél(a) jste nas katalog? Pokud Ano, jak jste se v ném vyznal(a)?

Velmi prehledny  docela pfehledny  docela nepfehledny  Velmi neptehledny

Navstivil(a) jste nase webové stranky cksaturn.cz? Pokud Ano, jak
jste se v nich vyznal(a)?

Velmi prehledné  docela prehledné  docela neprehledné  Velmi neprehledné

Sledujete nas facebookovy profil facebook.com/saturnck?
NE ANO
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e Co byste nam doporucil(a) zlepsit v prezentaci zajezdl nebo nasi
komunikaci s Vami a dalSimi zakazniky?

e Kolikrat rocné jezdite na dovolenou?

1x 2% 3x vicekrat nevim

e Jezdite do Alp pravidelné?
NE ANO

e Cestujete s nami poprvé?
NE ANO

e Pokud ANO, jak jste se o nas dozvédél(a)?

................................................................................................................................

e Byl(a) jste s nami i jindy nez v zimé?
NE ANO

e Cestujete s détmi?
NE ANO

e Kolik je Vam let?
<12 12-18 18-40 >40

e Chcete nam jesté néco sdélit?

Dékujeme za vyplnéni dotazniku!

Vas CK Saturn
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