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Abstrakt v ¢eském jazyce

Tato diplomovd prace se zaméfuje na analyzu spokojenosti zdkaznikli cestovni
kancelate KM Travel a ndvrhy opatfeni na zlepSeni jeji urovné. Teoretickd Cast prace se
zabyva zakladnimi pojmy, jako je marketingovy vyzkum, zakaznik, spokojenost
zékaznikli a kvalita sluzeb. V praktické casti je provedena analyza spole¢nosti KM
Travel a vyhodnoceni ziskanych informaci z dotaznikii. Na zakladé¢ vyhodnoceni jsou

navrzena opatieni a doporuceni pro zvyseni urovné spokojenosti zékazniki.

Kli¢ové slova

Marketingovy vyzkum, =zakaznik, spokojenost zakaznikli, méfeni spokojenosti,

dotaznik.

Abstract in English

This master’s thesis focuses on the analysis of customer satisfaction for a travel agency
KM Travel and recommendations for its improvement. The theoretical part deals with
basic concepts, such as marketing research, customer, customer satisfaction and quality
of service. In the practical part is an analysis of KM Travel and analyze the information
obtained from questionnaires. Based on the evaluation are suggested measures and

recommendations to increase customer satisfaction.

Keywords

Marketing research, customer satisfaction, customer, quastionnaire, satisfaction

measurement.
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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva tématem analyza spokojenosti zdkazniki a navrhy
opatfeni na zvySeni jeji trovné€. Vyzkum spokojenosti zakaznikl je zaméfen na cestovni
kancelat KM TRAVEL v Hodonin€. Prace se sklada zteoretické a praktické casti.
Teoretickd cast ma dve kapitoly, které jsou zaméiené na teoretické poznatky cerpanych
z odbornych publikaci. V prvni kapitole definuji zékladni pojmy jako je marketingovy
vyzkum, metody marketingového vyzkumu a SWOT analyza. Druhd kapitola je
zameiena na teoretické poznatky tykajicich se analyzou spokojenosti zakaznika. Jako je

definovani zékaznika, spokojenost zékaznika a metody méteni spokojenosti.

Dale nasleduje prakticka ¢ast mé diplomové prace, kterd ma tii kapitoly, které byly
zpracovany na zaklad€ informaci poskytnutych cestovni kancelaii KM TRAVEL a

informaci Cerpanych z internetovych stranek této spolec¢nosti.

Tedy tieti kapitola této prace je zamétend na charakteristiku cestovni kancelare, kde
jsou uvedeny zékladni informace o spolecnosti, pobocky a sluzby, které cestovni

kancelat nabizi. Déle konkurence a SWOT analyza podniku.

Dalsi kapitola praktické casti se zabyva analyzou spokojenosti zakaznik cestovni
kancelare. Jsou zde uvedeny metody sbéru dat, tvorba dotazniku, zpracovani udaju dale
vyhodnoceni vysledk a nasledné shrnuti vyzkumu.

Nasledujici kapitola diplomové prace je zaméfena na navrhy a doporuceni na zvyseni

urovné kvality poskytovanych sluzeb a spokojenosti zakazniki.
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Cil prace

Cilem této diplomové prace je analyza spokojenosti zékaznikli s kvalitou
poskytovanych sluzeb cestovni kanceldii KM TRAVEL, a na zakladé¢ vyhodnocenych
udaji doporucit vhodné ndvrhy smétujici ke zvysSeni Grovné kvality poskytovanych

sluzeb a spokojenosti zakaznik.
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1 Marketingovy vyzkum

. Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci,
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového
v 7 el
Fizeni.*
~Marketingovy vyzkum miize byt chapan z pohledu jeho provedeni, ¢imz je sestrojovani

dotaznikii, planovani vzorkii dotazovanych, metody sbéru dat a analyzy dat.

,»Cilem marketingovéeho vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situacich na trhu. Predevsim se jedna o informace o zakaznikovi. Vedle téch zakladnich,
kdo to je (jeho osobni socioekomické a charakteristiky, jako jsou vzdélani, misto
bydliste, vek, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je
spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé se
znalosti takovych informaci bychom meéli dosahnout lépe pripravené nabidky a

. r r ({3
komunikace se zakaznikem.

V praxi se rozliSuje marketingovy vyzkum na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum — ,, spociva ve zjistovani hlubsich pricin, proc¢ se néco uddalo nebo
deje. Ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje spotiebitelii, vedouci k jejich urcitéemu
chovani. Potrebné informace jsou obvykle ziskavany individualnimi hloubkovymi

3

rozhovory, skupinovymi rozhovory a projektivnimi technikami. ‘

Kvantitativni vyzkum — ,, se zaméruje na ziskdavani informaci o Cetnosti vyskytu toho,
co se uddlo nebo déje. Ucelem je ziskat ciselné iidaje. Potiebné informace jsou
ziskavany bud’ analyzou sekundarnich udaju nebo dotazovanim pomérné velkych
souborii respondentii v procesu formalni vyzkumné procedury, aby bylo mozno dospét

ke statisticky spolehlivym vysledkiim. “*

Proces marketingového vyzkumu ma 4 zakladni kroky:

' ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, Metodologie a aplikace, s. 7.
*HAGUE, P. Priizkum trhu, s. 5.

3 FORET, M. Marketingovd komunikace, s. 71.

* ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, Metodologie a aplikace, s. 11-12.
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Definovani problému a cile vyzkumu - Cil vyzkumu musi byt vymezen velmi ptesné,
Casto byva vyjadren formou védecké hypotézy. Miize jit o cil: poznévaci, popisny nebo

kauzalni.

Zpracovani planu vyzkumu - Tato ¢innost znamena vymezit potiebné informace,
zpracovat plan jejich efektivniho sbéru, nacrtnout zdroje sekundarnich udajd,
zformulovat metody vyzkumu, kontaktni metody a nastroje, které se budou pouzivat pti
sbéru primarnich udajt.

Zdroje informaci:

1. Sekundarni — informace, které¢ uz n¢kde existuji a byly shromazdény k jinym
uceltim a jsou nadale k dispozici.

2. Primarni — informace, které se shromazduji ptimo za urcitym ucelem.

Realizace planu vyzkumu, sbér a analyza informaci - Zahrnuje shromazd'ovani,

zpracovani a analyzu informaci.

Interpretace poznatkii a zpriava o vysledcich - Smyslem interpretace je
presvéd¢ivym, atraktivnim a nazornym zpusobem prezentovat vysledky vyzkumu
zastupcim zadavatele vyzkumu, nejCastéji vedeni podniku a zastupcim dalSich

podnikovych atvard.’

1.1 Vyzkum trhu

Jelikoz Zadny trh neni Uplné€ stejny, ale obsahuje v sobé rtizné skupiny spotiebitelt,

které maji odliSné potieby a pozadavky, je potiebna segmentace trhu.

., V procesu segmentace trhu jsou spotrebitelé soustredovani do homogennéjsich skupin
podle znakii, které maji vliv na jejich chovani na trhu a na jejich postoje ke konkrétni
nabidce, a které vedou k nutnosti diferencovat marketingové pristupy k temto skupinam.
Segment trhu tedy tvori soubor aktualnich a potencialnich zdakazniku, kteri maji

v podstaté stejné potieby, pozadavky a charakteristiky chovani. “

Trh mizeme vymezit z hlediska

> HEZCKOVA, M. Marketing, s. 82—89.
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e Zakazniku
e Geografického umisténi
e Produktu

e Casového obdobi

Z hlediska geografického umisténi lze rozdélit trh na svétovy, narodni, regiondlni a
mistni. Trh je obvykle definovan lokalitou, ktera se vyznacuje intenzitou aktudlni a
potencionalni poptavky. Lokalizace trhu ma tedy pragmaticky vyznam, protoze ne ve
vSech lokalitach byvaji stejné¢ dobré moznosti prodeje. Z ¢asového hlediska byva trh
zkouman v obdobi bézném, kratkodobém nebo dlouhodobém. Volba délky ¢asového
obdobi, v némz je trh zkouman, je zpravidla déna ucelem vyzkumu a zejména stupném
stability trhu, resp. frekvenci zmén, k nimz na trhu v pribéhu ¢asu dochazi pod vlivem

pusobeni nejriznéjsich faktort.

V zésadé¢ se rozlisuje:

Potencionalni trh, prfedstavovany souborem spotiebiteld, kteti maji nebo mohou mit

zajem o urcity produkt a jimz je tento produkt finan¢né a fyzicky dostupny.
Cilovy trh, coz je ¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl ziskat.

Aktualni trh, jenz tvoii soubor spotiebitelfl, ktefi jiz produkt nakupuji.®

1.2 Metody marketingového vyzkumu

Pozorovani — provadéji vyskoleni spolupracovnici. Mohou mit technicky dokonald
zdznamova a meéftici zafizeni. Napiiklad pokladny se Ctecim zafizenim pro ¢arovy kod
umoziuji naprosto pfesny a navic on-line piehled, jak se jednotlivé zboZzi prodava. Aniz
bychom n¢koho Zadali o rozhovor, mizZzeme si sami zjistit napfiklad v méstské
hromadné doprave, kolik a jakych cestujicich zde béhem jizdy ¢te denni tisk a Casopisy,
kolik a jakych zakazniki v samoobsluze se také zastavi u pultu s lahiidkami atp.

Pozorovani rozliSujeme na ziucastnéné (kdy pozorovatel je pfimo se sledovanymi

% ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, Metodologie a aplikace, s. 116.
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jednotkami, napiiklad mezi nakupujicimi) nebo nezlcaastnéné (kdy je sleduje na

obrazovce, na fotografii).

Experiment — zamérné€ navozuje novou situaci a nds zajima4, jak na ni budou zékaznici
reagovat. Zjednodusené jde v experimentu o sledovani vlivu jednoho jevu (nezavislé
proménné) na druhy jev (zavislou proménnou). V pifipadé nasich zdkazniki usilujeme o
pfesné zachyceni jejich reakci a nésledné pomoci kontroly ostatnich podminek nalezeni
pri¢iny jejich chovani. Naptiklad v prodejné¢ zménime umisténi zbozi, na kterém nam
vic zéalezi, a sledujeme, jak na tuto skuteCnost reaguji zakaznici. V ptipadé
marketingového vyzkumu se v této souvislosti hovoii o testovacim trhu. Jako kazdy
experiment, i testovaci trh mizeme realizovat v redlnych podminkach nebo naopak

v umélych, laboratornich podminkach.

Hlavni problém experimentu spociva vtom, ze vedle jevu, ktery chapeme jako
nezéavislou proménnou, zpravidla plisobi fada dalSich faktorti vice ¢i méné ovlivitujicich

vysledek, le¢ bohuzel tézko kontrolovatelnych.’

Dotazovani - je typem sbéru dat. Dotazovani je nejrozsirencjsi postup marketingového
vyzkumu. Lze jej ziskat pomoci nastrojl, a to dotaznikii nebo zdznamovych archa. Déle
na zaklad¢ kontaktu s dotazovanym. Dotazovani mize byt pisemné, osobni (istni) nebo

telefonické.®

1.2.1 Druhy dotazovani

Osobni dotazovani — vedou Skoleni a kontrolovani tazatelé na piedem zvoleném a
uréeném misté — v domécnostech, na pracovistich, na ulicich nebo v mistech
soustiedéni veétsiho mnozstvi lidi (naptiklad v obchodnich centrech, v aredlu vystaviste).
Jedna se o interaktivni techniku pfimé komunikace face to face (z oci do oci). Je vhodna
Umoziuje totiz pouzivat vizualni pomucky (obrazky, vzorky zbozi, pisemné podoby
hodonoticich §kal). U téchto standardizovanych rozhovori je také ptfesnéjsi kontrola,

kdo byl skute¢nam respondentem a nakolik byl vybran ptesné¢ podle pokynt. Dilezitou

7 FORET, M. Marketingova komunikace, s. 85.
8 FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zikazniky, s. 160.
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roli zde hraje osoba tazatele, kterd mulze ovlivnit cely rozhovor, zejména u
choulostivych témat, jakou jsou majetkové, financ¢ni, ndbozenské, sexudlni ¢i rasové

otazky. Navic jsou osobni rozhovory nakladnéjsi zalezitosti.

Telefonické dotazovani — je velice operativni, s nizSimi naklady a hlavné ve méstech,
kde se vice vyskytuje nasili a kriminalita, se tak nébizi moznost eliminovat rizika

, o ’ SR y 9
osobnich rozhovort a zemména navstév v domacnostech.

Pisemné dotazovani — Prednosti tohoto dotazovéani je, Ze pii stejnych nakladech
obsahneme vétsi pocet osob, vyluCujeme vliv razatele na dotazovaného, prostorové
vzdalenosti jsou nepodstatné, moznost zajiSténi anonymity, dotazovany ma vice ¢asu na
odpovéd’. Avsak nevyhodou je nutnost znalosti pfesnych adres, navratnost (10 — 30 %),
odpovédi nemusi byt jednoznacné, mohou odrdzet nepochopeni, neni zifejma
spontannost odpovédi, neni vylou€en vliv tfeti osoby, je riznéd stimulace, nemusi byt

dodrzeno poradi otazek atd.

Elektronické dotazovani — je stejné jako pisemné dotazovéni, avSak pouziva se

s vyuzitim internetu, emailem apod.'’

1.2.2 Dotaznik

Je tistény formulaf, ktery se skladd z otdzek a mista pro odpovédi. Tyto formuléie
nejruznéjsich tvari a velikosti nazyvame dotazniky. Dobry dotaznik je klicem k ziskani

kvalitnich informaci vyzkumu.

1.2.2.1 Tvorba dotazniku

Pro ptipravu efektivniho dotazniku nabizi Morrison ve své knize Marketing pohostistvi

a cestovniho ruchu nasledujici smérnici:
Délka

e Snazit se o co nejkratsi dotaznik.

e Byt si jisty, ze jednotlivé otazky jsou kratké a vystizné formulované.

’ FORET, M. Marketingova komunikace, s. 79-80.
' TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing a management, s. 76-77.
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Organizace

e Uvést datum.

e Otazky osobniho charakteru uvadét na konci (napft. vysi ptijmi, vek).

e Poskytnout instrukce o tom, jak by mél tazatel klast otdzky nebo respondent
vyplnit dotaznik.

e Pokud je to vhodné, vzdy doplnit v nabidce odpovédi variant ,,nevim* nebo

,,nemam vlastni nazor®.
Formulace otazek

e Otazky formulovat jako dotaz na jeden problém.
e Snazit se byt co nejpresnéjsi.

e Vyloucit uzivani odbornych termint.

e Pouzivat slova jednozna¢ného vyznamu.

e Dat pozor na to, aby nedochézelo k piekryvani nabidnutych moznosti.'

1.2.2.2 Typy otazek

ZkuSeny tvirce dotazniku vyuziva rliznych forem dotazu. UmoZznuje mu to jednak
zvolit nejvhodnéjsi ptistup ke zkoumanému problému, udrzuje tim pestrost dotazniku a
usnadni se tim 1 prace pii zpracovani. Vénuje proto pozornost i formadm a funkc¢nosti

otazek. Vyuzijeme k tomu riznych zptisobu ¢lenéni.

1. Otazky podle ticelu v dotazniku

Realizace scénafe vyzaduje uplatnéni otazek razného typu. V podstaté je 1ze rozd¢lit na

dva zékladni druhy: na otdzky nastrojové a otazky vysledkové.

Otazky nastrojové slouzi k tomu, aby se dalo v pokud mozno ptfesné vymezenych nebo
navozenych podminkéach polozit otazky, které se tykaji zkoumaného tématu. Otazky,
které se zaméiuji ptimo k zkoumanému problému a umoziuji odvodit urcité vysledky

dotazovani nazyvame otazky vysledkové.

" MORRISON, M. A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, s. 149.
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Obrazek ¢. 1 — Typologie otizek podle ucelu

filtra¢ni

analyticke

nastrojové ,
psycholoicko-funkéni
(kontaktni)

kontrolni
nominalni
OTAZKY PODLE
UCELU vysledkové méfitkové
dokreslujici
verbalni

pomiicky obrazova

vzorku

Zdroj: BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu. 1. vyd. Praha: Economia, 1991. 39 s.
ISBN 80-85378-09-4.

2. Otazky podle vztahu k obsahu

Dosavadni ¢lenéni zdlirazinovala formalni podobu dotazu. Uplatnéni jednotlivych forem
viak nutné vaZe i na obsahovou stranku. Clenéni podle vztahu k obsahu si piimo v§ima
bezprostiednosti vztahu ke zkoumanému problému. Zakladem clenéni je rozdéleni
otazek na pfimé a nepfimé.

Toto zésadni Clenéni neni zcela jednoznacné. Cely scénaf dotazniki i formulace
jednotlivych otdzek jsou orientovany tak, aby respondentovi bylo zcela jasné, co od
n¢ho zadame, ale na druhé strané se nazime stopu jeho uvah usmérnit tak, aby to

odpovidalo Setieni. Zamér Seteni se vSak miize Castetné odchylovat od stopy, kterou

vedeme respondenta.

Clenéni dotazil na pfimé a nepiimé ukazuje na smér taktiky, kterou volime, abychom se

dostali k podstaté¢ zkoumaného problému. K volbé vhodného typu dotazu

18



predpokladdme znalost psychologické teorie, na jedné strané jde o posouzeni vhodnosti
pifimého ¢i nepiiméhodotazu, resp. Jejich jednotlivych forem, na druhé strané jde o
interpretacni obsahovy aspekt problému. Znalost psychologie je nutnd pro volbu

spravného taktického ptistupu a dovoluje spravné vyvodit, co jsme dotazem ziskali.

Obrazek ¢. 2 — Typologie otiazek podle vztahu k obsahu

OTAZKY PODLE VZTAHU
K OBSAHU
piimé neprime
projekéni
specialni psychotaktické prosté et

sémanticky diferencial o
vybérové a fidici

skal . ,

y dokonc¢ovaci

test .

3 konstuktivni
asociativni

Zdroj: BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu. 1. vyd. Praha: Economia, 1991. 49 s.
ISBN 80-85378-09-4.

3. Otazky podle variant odpovédi

Clenéni otazek podle variant odpovédi je velmi diilezité pro zpracovani dotazniki. Pro
rychlé zpracovani, moznost predkddovani je ucelné vyslovit otazku tak, aby moznosti
odpovédi byly predem déany, tedy aby respondent pouze vybiral z omezené¢ho poctu
variant moznych odpovédi. Je samoziejmé, ze takovou formou otazek je vypovidaci
schopnost koncentrovana do striktn€ vymezeného prostoru. Takovéto otazky nazyvame

uzavrené.

Naopak otazky, ve kterych je volnost, kterym smérem zaméii respondent odpoveéd’

(napf. otazka ,,Co se vam libi na novém typu vozu Skoda?*), tedy otazky oteviené,
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umoziuji teoreticky podstatné $irSi pozndni jevu. Na druhé strané takovéto otdzky nelze
odsti dobfe zpracovavat pomoci vypocetni techniky, ponévadz kddovéani odpovedi byva

velmi nesnadné, ne-li zcela nemozné.

Dotaznik, ktery je vyuzivan pro vyzkumy pomoci tazateli C¢i prostiednictvim

postovniho styku, zpravidla miva pievahu otizek uzavienych.'?

Obrazek €. 3 — Typologie otazek podle variant odpovédi

ano - ne
normalni
oteviené L, neutralni
alternativni s It
specialni
dialogové
OTAZKY
PODLE kvalifikovatelné
VARIANT skaly
ODPOVEDI
specialni dialogové
uzaviené
skaly
selektivni
ohrani¢ené
normalni
neohranicené

Zdroj: BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu. 1. vyd. Praha: Economia, 1991. 42 s.
ISBN 80-85378-09-4.

1.3 SWOT analyza

Tato analyza je analyzou vnitiniho a vné&jSiho prostfedi firmy. Je to analyza silnych a
slabych stranek podniku a také analyza trznich pftilezitosti a hrozeb podniku. Nazev
SWOT analyza je odvozen od pocateCnich pismen z anglického jazyka. Strengths,

Weaknesses, Opportunities a Threats.

"2 BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu, s. 38-49.
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e Silné stranky (Strengths) — Siln¢ stranky patfi do vnitini analyzy podniku.
Silné stranky podniku jsou vlastné urcitou vyhodou, kterou firma mé oproti
konkurenci. ,,Miize mit podobu personalnich nebo manazerskych schopnosti,
unikatnich zdrojui, mocna image znacky, vyhodnych dodavatelskoodberatelskych
vztahii nebo trzni dominance.

e Slabé stranky (Weaknesses) — Slabé stranky také patii do vnitini analyzy
podniku Slabé stranky podniku jsou naopak nevyhodou, kterd je u firmy
indentifikovana oproti konkurenci. ,,Miize to byt nedostatek persondlnich a
manazerskych  schopnosti, zdroju, image, postaveni na trhu nebo
dodavatelskoodberatelskych vztahi. *

o Prilezitosti (Opportunities) - Ptilezitosti se zahrnuji do vné&jsi analyzy podniku.
Jsou to prilezitosti, které jsou vyhodné pro firmu v jejim okoli. Mohou zajistit
vys§i vynosnost ¢i veétsi prodej. ,Jedna se napr. o rist firemniho potencidalu
nebo o naskytnuti se nového trzniho segmentu, o zmeény v pravni regulaci
podnikani (danové zakony, poskytovani odvétvovych podpor atd.). *

e Hrozby (Threats) — Hrozby jsou zahrnovany do vnéj$i analyzy podniku.
Hrozba je naopak néco nevyhodného nebo ohrozujiciho firmu, nachazejici se ve
firemnim okoli. ,,Hrozby mohou potencidalné piisobit na schopnost firmy
operovat vdané trzni situaci. Hrozby mohou mit formu napr. nebezpeci

konkurence, klesajiciho trzniho potencialu nebo zmeny v pravnich predpisech. *

Na zaklad¢ vlastni analyzy v podniku si firma ur¢i silné a slabé stranky. Na
zéklad¢ analyzy konkurence a také spotiebitelské poptavky poté urci ptilezitosti
a hrozby podniku. Je velmi dilezité si slabé stranky a snazit se je i nadale
rozvijet. Dale je nutné si analyzovat slabé stranky a pokusit se tyto slabiny firmy
napravit. Velmi dulezité je také prilezitosti firmy vyuzit a proti hrozbam firmy

uéinit vhodné opatteni k jejich k odstranéni."

" BERANEK, J., KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu, s. 109-110.
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2 Analyza spokojenosti zakaznika

Cilem analyzy spokojenosti zdkaznikli je zjistit urovenn spokojenosti zakaznikl se
soucasnymi sluzbami a v piipadé nespokojenosti zdkaznika, zjistit pro¢ je zakaznik

nespokojen.

2.1 Zakaznik

Zde je nutné vyjit ze zakladni teze moderniho managementu jakosti, hovofici, Ze
zékaznik je kazdy, komu odevzdavame vysledky vlastni prace. Kazd4 organizace ma
tedy dvé skupiny zakaznikii: interni a externi. Internimi zdkazniky jsou zaméstnanci
firmy, mezi externi zdkazniky fadime zprostfedkovatele, odbératele a konecné uzivatelé
vyrobktll a sluzeb. Je naprostou nezbytnosti, aby si firmy dokonale uvédomily, kdo je
pro né zédkaznikem. To znamend, Ze na samém zacatku si musi organizace vyjasnit, u
kterych skupin zdkaznikd bude méfeni jejich spokojenosti realizovat. Definovani
zékzanikl totiz bude mit vliv nejenom na naklady spojené s méfenim spokojenosti, ale i
na vSechny dalsi aktivity s timto méfenim souvisejici. Z na prvni pohled banalni etapy
se tak definovani zakazniki stdva jednou zkliCovych Cinnosti uvniti jakékoliv

organizace, bez ohledu na to, jaké druhy produkti dodava.

Jakmile si firma vyjasni, kdo jsou jeji realni zékaznici a u které skupiny zékaznikt
hodl4 monitoring a méfeni spokojenosti uskutecnit, je mozné piistoupit k definovani

pozadavkul zdkaznikl a potazmo znaki jejich spokojenosti.

Ke skute¢né profesiondlnimu a systematickému zvladnuti téchto méteni by firmy mély

realizovat tyto zdkladni kroky:

e Definovani, kdo je pro firmu zékaznikem.

e Definovani pozadavkl zakaznikl a znak jejich spokojenosti.

e Navrh a tvorbu dotaznikti k méfeni spokojenosti zakaznikd.

e Stanoveni velikosti vybéru (tzv. vzorkovani zédkaznik).

e Vybér vhodné metody sbéru dat.

e Tvorbu postupti pro vyhodnocovani dat, véetné postupti kvantifikace miry

spokojenosti.
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e Vyuzivani vysledkt mé&Feni spokojenosti jako vstupti pro procesy zlepsovani.'*

vvvvvv

nekolika kategorii. Predevsim jsou to hotelovi hosté bydlici v hotelu, dale hosté
stravovacich a jinych zarizeni hotelu. Podstatou oblasti zdkaznikii je zajisteni jejich
spokojenosti, ktomu vede volba odpovidajicich sluzeb vedoucich k uspokojovani
zdkaznickych potreb. Tato oblast spada spise nez do managementu do oblasti
marketingu a vlastné cely marketing je o tom, jak nabidnout sluzby co nejlépe

uspokojujici poteby zdkaznika. “"

Zakaznici jsou velmi duleziti a podle Fostera jsou zakaznici definovani jako:

vvvvvv

e Zakaznici jsou pro nas ti nejdulezitéjsi lidé, at’ v kancelafi, pfijdou-li osobné,
poslou-li dopis nebo zavolaji-li.

e Zakaznici na nas nejsou zavisli — my jsme zavisli na nich.

e Zakaznici pro nas neznamenaji preruseni prace — jsou smyslem nasi prace. Tim,
ze je obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost — naopak oni prokazuji
laskavost nam, tim, Ze nam davaji moznost je obsluhovat.

e Zakaznici nestoji mimo nasi praci — jsou jeji soucasti.

e Zakaznici nejsou jen statistickymi Cisly — jsou to lidé z masa a kosti, ktefi citi a
prozivaji stejné jako my, a maji podobné predsudky a néklonosti.

e Zakaznici nejsou lidé, se kterymi se chceme hadat nebo si méfit vtip. Nikdo jeste
nikdy nevyhral spor se zakaznikem.

e Zaikaznici knam chodi se svymi touhami. NaSim ukolem je nalozit s nimi
k ouboustanné spokojenosti.

e To jsou tedy zdkaznici. Zakaznici urCuji, ktera firma a ktefi zaméstnanci budou

, v 7 16
uspésni.

1 NENADAL, J. Méreni v systémech managementu jakosti, s. 61-62.
' BERANEK, J., KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu, s. 18.

' FOSTER, R. V. T. Jak ziskat a udrzet zikaznika, s. 1.
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2.2 Spokojenost zakaznika

Jestlize se zédkaznik rozhodne koupit si urcity vyrobek nebo sluzbu, vytvoii si o tomto
produktu urcitou predstavu, kterd je ovlivnéna mnohymi faktory, mezi nimiz hraji
rozhodujici roli pocitované vlastni potieby, pozitivni i negativni zkusenosti z minulosti
a také reference a informace zokoli (reklamu nevyjimaje). S touto ptedstavou a
pozadavky zakaznik obvykle sezndmi dodavatele, resp. prodavajiciho. Pro nakupu
zékaznik vnima redlnou hodnotu toho, co ziskal, a pravé porovnavani svych ptivodnich
pozadavkli a vnimané redlné hodnoty vném vzbuzuje pocity spokojenosti nebo
nespokojenosti. To znamend, Ze spokojenost zdkaznika je souhrnem pociti vyvolanych
rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou na trhu. Pozadavky zakaznika jsou

kombinaci jeho vlastnich potieb a o&ekavani.'”

Tabulka €. 1 — Model chovani spotiebitele

VNEJST STIMULY SPOTREBITEL JAKO KUPNI
CERNA SKRINKA ROZHODNUTI
Vastnosti Rozhodovaci
Marketing = Prostiedi g proces pfi Volba vyrobku
kupujiciho .
koupi
Vyrobek Ekonomické Kulturni Zjisténi potteby Volba znacky
Cena Technologické Socialni Sbér informaci Volba prodejce
Misto Politické Osobni Hodnoceni Nacasovani koupé
Propagace Kulturni Psychologické Rozhodnuti Volba mnozstvi
Chovani po
koupi

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 1. vyd. Praha:
Victoria Publishing, 1995, 178s. ISBN 80-85605-08-2.

2.2.1 Spokojeny zakaznik

vvvvvv

sedm davodi pro¢ vénovat maximalni pozornost a péci spokojenosti zékaznika podle

knihy Marketingova komunikace od M. Foreta:

" NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti, s. 57.
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o, Spokojeny zdakaznik nam ziistane naddle verny a udrzet si zakaznika vyZaduje
pétkrat meénée usili, casu a penez, nez ziskat nového.

o Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vysSsi cenu, odldakat spokojeného
zakaznika konkurenci znamend sniZit pri stejné hodnoté produktu jeho cenu az o
30%.

o Spokojeny a verny zdkaznik umozni firmé lépe prekonat nenadalé problemy
(stavky zaméstnancu, nedodrieni terminii, dodavatelu, nasledky prirodnich
kalamit, havarie, loupeze, medialni kauzy), spokojeny zakaznik nds dokadze
v takové krizi pochopit, bude se k nam chovat ohleduplné.

o Spokojeny zakaznik preda svoji dobrou zkusSenost minimalné trem dalsim, a to
velice ucinnou a neplacenou formou ustniho podani v osobni komunikaci.

o Spokojeny zakaznik je priznive naklonén zakoupit si i dalsi produkty z nasi
nabidky.

o Spokojeny zdikaznik k nam bude velmi otevieny a je ochotny nam sdélit své
zkuSenosti a pozmnatky s uzivanim naseho produktu, pripadné i s konkurencni
nabidkou, svymi podnéty nas navadi k novym zlepsenim a inovacim.

o Spokojeny zakaznik vyvolava zpétne u nasich zaméstnancii pocit uspokojeni a

‘

hrdosti na svou prdci a firmu. *

2.2.2 Nespokojeny zakaznik

Stiznostem od nespokojenych zékaznikli musime vénovat maximalni pozornost. Velka

vétSina zbyvajicich nespokojenych nas totiz dfive nebo pozdéji opusti.

, Kdyz vsak dokdzeme vyresit stiznost nespokojenych zdakazniku v jejich prospéech,
zejména kdyz problém vyresime bez zbytecnych prutahu okamZité na miste, zustanou

nam nadale naklonéni a navic o dobrém vyreseni sve reklamace reknou péti dalsim.

Uroveri uspokojeni ¢i neuspokojeni potieb zdkaznikii je kromé osobnich zkuSenosti pii
nakupu v zasade dana dvema slozkami — jejich ocekavanim pred ndakupem a hlavné
zkuSenostmi  po  ndkupu s pouZivanim  produktu.  Nespokojenost  vychazi
z neuspokojenych ocekavani. Jestlize napriklad na zdklade prehanéjici reklamy si

zakaznik ucinil predstavu, ktera se mu koupi produktu nesplnila, a byl z néj zklaman,
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nejspis se bude vSemozné smaZzit tento neprijemny zdZitek neopakovat a opusti nds.
Pokud zkusenost s nasi nabidkou odpovida predstavam, které zakaznik meél pred jejim
zakoupenim, je spokojen. Dokud nepozna néco lepsiho, ziistane veérny. Avsak jestli se
nam podari prekonat zdkaznikova ocekavani, produkt ho potési a prijemné prekvapi,
zuistane nam vérny a bude se tesit na nasi pristi nabidku. Na rozdil od spokojeného
zakaznika, ktery ziskal to, co ocekaval, potéseny zakaznik ziskal vic, nez ocekaval, a ma

potiebu se tim pochlubit nékomu jinému. “'*

2.3 Metody méreni spokojenosti

Mezi zname metody, pomoci kterych se méti spokojenost zdkazniki se pouziva metoda

Servqual.

2.3.1 Metoda SERVQUAL

Tato metoda byla vyvinutd v 80. letech v USA a postupné se revidovala a vyvijela.
Autory této metody jsou A. Parasuraman, V. A. Zeithaml a L. L. Berry. Metoda je
zaméetend méfeni kvality sluzeb. Zkouma rozpor mezi predstavami zdkazniki a tim jaka
sluzba je jim poskytnuta. Vyzkum této metody se provadi pomoci zjisténi o¢ekavani a
vnimani kvality poskytovanych sluzeb. Vysledkem je rozdil mezi ocekavanymi

hodnotami a vnimanymi hodnotami kvality poskytovanych sluzeb."

RozliSujeme 5 dimenzi, abychom mohli vyhodnotit rozdily a zjistit pficinu

nespokojenosti zdkazniku.

e 1. Dimenze: Hmotné zajiSténi (Tangibles) — to co zakaznik vidi. Vzhled
prostiedi, zatizeni kanceléafe, vybaveni, personal, komunikaéni zatizeni.
e 2. Dimenze: Spolehlivost (Reliability) — schopnost poskytnout sluzbu

spolehlive a presné.

' FORET, M. Marketingovd komunikace, s. 57-58.

" Meéreni kvality sluzeb pomoci metody Servqual. [online]. 2011 [cit. 2012-12-26]. Dostupné z:
http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html/.
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e 3. Dimenze: Odpovédnost (Responsiveness) — ochota pomoci zédkaznikim a
poskytnout okamzitou sluzbu.

e 4. Dimenze: Jistota (Assurance) — zdvorilost, znalost a ochota zaméstnancti a
schopnost vzbuzovat divéru.

e 5. Dimenze: Empatie (Empathy) — individualni péce a pozornost, kterou firma

poskytuje zakaznikim.*’

., Mezi techto pét dimenzi je rozdeéleno dalsich 21 vlastnosti, které vystihuji jednotlivé
aspekty popsanych urovni ze dvou pohledu klienta, a to ocekavani a vnimani. Vysledny
system tvori 42 otazek a tvrzeni, které pak zakaznik hodnoti v dotazniku na stupnici 1-7
bodii (od tiplného souhlasu az po plny nesouhlas). Cim vétsi je pak rozdil mezi
ocekavanou a vnimanou kvalitou predstavovanou priimérnou znamkou bodu, tim vyssi
je uroven poskytované sluzby. Respondenti rovnéz hodnoti relativni duleZitost vsech 5

dimenzi a jejich posloupnost. “*'

Rozdil mezi ofekavanou hodnotou a vnimanou hodnotou piedstavuje SERVQUAL
Skoére. Tento rozdil se vypocitd nasledovné: SERVQUAL Skore = Vnimané hodnoty —

Ocekavané hodnoty.

SERVQUAL Skore muzeme rozdélit na véazené a nevazené. Nevazené skore
nezohlediuje pfirazené body jednotlivym dimenzim. Lze ho tedy vypocitat na zakladé
pruméru v jednotlivych dimenzich a u jednotlivych otazek. Vazené skoré zohlednuje i

piifazené body od zakazniki k jednotlivym dimenzim.

Kladny vysledek tedy znamend, ze vnimané hodnoty zakazniki byly lepsi jako
o¢ekavané hodnoty. Zaporny vysledek znamena opak, tedy, ze vnimané hodnoty byly

horsi neZ o¢ekavané hodnoty.*

* ZEITHAML V., PARASURAMAN, A., BERRY, L. Delivering Quality Service, Ballancing Customer
Perceptions and expectations, s. 226.

2 Meéreni kvality sluzeb pomoci metody Servqual. [online]. 2011 [cit. 2012-12-26]. Dostupné z:
http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html/.

22 ZEITHAML V., PARASURAMAN, A., BERRY, L. Delivering Quality Service, Ballancing Customer

Perceptions and expectations, s. 176-177.

27



2.3.2 Metoda Net Promoter Score

Metoda Net Promoter Score je metoda pro méfeni spokojenosti zdkaznikli a zaroven pro
ziskani zpétné vazby a nasledné zlepsSeni poskytovanych sluzeb. Zpétna vazba od svych
zékaznikil je u této metody velmi diilezita a diky této zpétné vazbeé mize firma vyuzivat

informace ke zlepseni a zvySovani své vykonnosti.

. Tato metoda byla zaloZena firmami Satmetrix, Bain & Company a Fredem
Reichheldem. Tento koncept byl nejprve propagovin prostiednictvim Reichheldovy
knihy ,, The Ultimate Question*, a od té doby ho adoptovali vedouci spolecnosti na
celem sveté a vyuzivaji ho jako standard pro meéreni a zlepsovani loajality svych

zakaznikn “.

Respondenti tedy odpovidaji na jednu otazku, ktera zni takto: Doporucil/a byste tento

vyrobek nebo sluzbu svym znamym a prateltim?

Na otazku odpovidaji pomoci desetibodové Skaly. Kde nula znamena - urcité¢ bych

nedoporucil a deset znamena - urcité bych doporucil.

Nasledn¢ podle odpovédi jsou roz¢lenéni do tii kategorii.
1. Kritici - pomlouvaci

Jsou ti zékaznici, ktefi nebyli spokojeni. Na jejich otdzku odpoveédéli moznosti 0 — 6
bodt. Tito zédkaznici tedy mohou poskodit dobré jmého firmy, jelikoz budou o své

nespokojenosti mluvit s dal§imi lidmi.

2. Pasivni

Tito zakaznici byli spokojeni a na otdzku odpovédéli moznosti 7 — 8 bodd.
Zakaznici byli sice spokojeni, ale nebyli uz nadSeni. Tudiz pokud se naskyne
vyhodnéj$i nabidka pro tyto zakazniky, odejdou za vyhodnéjsi nabidkou ke

konkurenci.
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3. Propagatori - podporovatelé

Tato skupina zékazniki byla velmi spokojena a na otazku odpoveédéli moznosti 9 —
10 bodii. Zakaznici jsou tedy spokojeni a soucasné 1 nadsSeni. Firmu tedy doporucuji

dale svym znamym a délaji, tak firmé dobré jméno a zarovein dobrou reklamu.

Obrazek ¢. 4 — Zakaznici podle metody Net Promoter Score

Detractors Passives Promoters
Pomlouvagci Pasivni Podporovatelé

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O e O O o | i |
Uréité bych Neutral Uréité bych
nedoporuéil doporuéil

Zdroj: Net Promoter Score. [online]. 2012 - 2013 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
http://www.data-servis.eu/cs/emocni-loajalita-zakazniku.html/.

Vyhodnoceni této metody se provedeme pomoci vypoctu, kdy se od procenta

Propagatort odectou procenta Kritikd.

Neboli NSP = vysledné procenta Propagatorii — vysledné procenta Kritiki.

Po vyhodnoceni této metody je hlavnim cilem pokusit se pfemeénit skupinu zékaznikt
jako jsou Pasivni zakaznici a Kritici na skupinu zdkazniki jako jsou Propagatofi. Cilem
kazdé spolecnosti je tedy mit co nejveétsi procento zakaznikli — Propagatort, jelikoZ tyto

zékaznici jsou spokojeni zakaznici a pro firmu jsou tedy nejvétsim ziskem.”

B Net Promoter Score. [online]. 2011 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z: http://www.ottima.cz/cs/cs-business-
consulting/nps/?test=ano/.
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3 Charakteristika cestovni kancelare KM TRAVEL

Spole¢nost KM TRAVEL je cestovni kancelafi, kterda ma své sidlo na Jizni Moravé v
mést¢ Hodonin. Nachazi se tedy v blizkosti rakouskych 1 slovenskych hranic a proto

vyuzivaji sluzeb cestovni kancelaie KM TRAVEL i zahrani¢ni klienti.

Cestovni kancelat KM TRAVEL (Kontakt Moravia) byla zalozena v roce 1991. Od této
doby si vytvofila silnou pozici na trhu cestovniho ruchu. Cestovni kancelat KM
TRAVEL je soucasti akciové spolecnosti TVARBET MORAVIA, a.s. Hodonin. Za 1éta
své ¢innosti se cestovni kancelar dynamicky vyvijela a oteviela celkem 16 pobocek po
celé Moravé. Jejim cilem je tedy oslovit co nejvétsi pocet klientil piimo v jejich méstech
a prostiednictvim Skolenych pracovnic jim poskytnout co nejvice informaci a sluzeb

tak, aby vysledkem byla spokojenost zdkazniki, kteti se pak na pobocky radi vraci.

Jako samoziejmost nabizi ndstupni mista ve vSech méstech svych pobocek. Dopravu
zajiStuje vlastnimi luxusnimi autobusy znacky Berkhof nebo letecky. Disponuje také
vlastnimi ubytovacimi kapacitami v zahrani¢i. Kazdym rokem rozsifuje nabidku lokalit,
kam se mtzou klienti s cestovni kancelafi podivat. Mezi nejCastéjsi a osvédcené stélice
patii Chorvatsko, Recko, Italie, Turecko a Bulharsko. V kazdé destinaci maji také svoje

vysoce kvalifikované delegaty.

Od roku 2003 cestovni kancelar také nabizi tuzemské pobyty a také lazenské a relaxacni
pobyty na Slovensku. Spole¢nost KM TRAVEL ma také uzavienou pojistnou smlouvu

s pojistovnou UNIQA, coZ vyplyva ze zdkona o cestovnich kancelafich.”*

3.1 Pobocky cestovni kancelare

Cestovni kancelat ma celkem 16 pobocek v celé Ceské republice. Ma pobocky ve
¢tyfech krajich, a to v Jihomoravském kraji, Moravskoslezském kraji, Olomouckém
kraji a Zlinském kraji. Déle spolupracuje s autorizovanymi prodejci, ktefi nabizeji

zajezdy cestovni kancelate KM TRAVEL. Tyto autorizované prodejce ma po celé

** Oficidlni stranky cestovni kanceldie KM TRAVEL. [online]. 2012 [cit. 2012-12-22]. Dostupné z: http://
www.kmtravel.cz/o-nas/.
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Ceské republice a celd fada cestovnich agentur tedy nabizi sluzby cestovni kancelate

KM TRAVEL.

Tabulka €. 2 — Poboc¢ky cestovni kancelare

POBOCKY
KRAJ MESTO
Jihomoravsky kraj Bfteclav
Brno
Hodonin
Kyjov
Vyskov
Moravskoslezsky kraj Frydek Mistek
Karvina
Opava
Ostrava
Olomoucky kraj Olomouc
Prost&jov
Prerov
Novy Ji¢in
Zlinsky kraj Kroméfiz
Uherské hradisté
Zlin
Zdroj: Vlastni vypracovani

3.2 Sluzby KM TRAVEL

Cestovni kanceldf nabizi Ctyfi druhy zdjezdl. Tedy zéjezdy, které se zaméfuji na
dovolenou u mote, jednodenni zajezdy, pozndvaci zdjezdy a relaxacni zajezdy. Celkove
nabizi zajezdy do 11 zemi. Zajezdy po Ceské republice a Slovensku neustale obméfiuje
a nabizi vzdy zajezdy typické pro ro¢ni obdobi. Napiiklad v zim& nabizi rGzné

silvestrovské zajezdy v Ceské republice i na Slovensku.

Ceny zajezdu jsou riizné. Pohybuji se pfedevsim podle ro¢niho obdobi a typu zajezdu.

Cestovni kancelaf m& nasmlouvané partnery v zahrani¢i, ktefi poskytuji ubytovani.
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Skala ubytovéni je také Siroka. Nabizeji chatky, apartmany, vily a hotely ve §kale ** az

skeoskskoskosk

3.2.1 Dovolena u more

Cestovni kancelar nabizi z4jezdy u mote do 6 zemi. A to do Bulharska, Chorvatska,

Recka, Egypta, Italie a Turecka. V kazdé zemi nabizi riizné destinace.

3.2.1.1 Bulharsko

Cestovni kancelat KM TRAVEL nabizi zajezdy do dvou destinaci u Cerného mote, do

meésta Kiten a Sozopol.

OBLAST DESTINACE UBYTOVANI
Cerné mote Kiten Hotel Lotos, Penzion Mecta
Sozopol Vila Donka, Vila Ivan, Vila Sijka,

Vila Siroko, Vila Slunce, Vila
Vasko, Vila Venis
3.2.1.2 Chorvatsko

Cestovni kancelat KM TRAVEL nabizi zajezdy do Ctyf oblasti a to do oblasti Istrie,

Kvarner, Severni Dalmacie a Stfedni Dalmacie.

OBLAST DESTINACE UBYTOVANI
Istrie Medulin A1 Pini Resort
Porec Hotel Delfin
Rabac Chatovy areal Oliva
Kvarner Ostrov Pag Apartmany Novalja, Apartméany Pag
Severni Dalmacie Filip a Jakov Apartmany Croatia
Primosten Hotel Zora
Trogir Apartmany Belvedere
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Zadar
Zaton
Stredni Dalmacie Brela

Makarska

3.2.1.3 Recko

Hotel Donat
Apartmany Holiday Resort Zaton
Hotel Berulia

Apartmany Rudez I, Apartmany
Rudez II, Penzion Bartulovi¢, Vila

Maria

Cestovni kancelatf KM TRAVEL nabizi zajezdy do sedmi oblasti. Nabizi z4jezdy na

Korfu, Krétu, Lesbos, Olympskou riviéru, Rhodos, Thassos a Zakynthos.

OBLAST DESTINACE
Korfu Agios Georgios
Agios Gordis

Acharam

Kassiopi
Roda
Sidari
Kréta Agios Nikolaos

Stalida

Lesbos Anaxos

Nikos
Molyvos

Petra
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UBYTOVANI
Apartmany Romeo, Hotel Athena
Hotel Alonakia

Apartmany Claire, Apartmany Goni,
Apartmany Mery

Aparthotel Philippos
Hotel Silver Beach
Apartmany Gela
Hotel Lito

Apartmany Anatoli, Apartmany Lia
Sofia, Hotel Christiana Beach, Hotel
Palm Beach

Apartmany Dorothea, Apartmany

Hotel Olive Press

Apartmany Apanemi, Apartmany

Sunshine, Hotel Sunset



Olympska riviéra

Rhodos

Kostas

Thassos

Zakynthos

Venus

Beach

3.2.14 Egypt

Leptokarie
Nei Pori

Faliraki

Rhodos
Limenaria
Potos

Alikanas

Alykes

Laganas

Apartmany Siros, Apartmany Stella
Apartmany Fany

Apartmany  Kostas, Apartmany

Sawas, Hotel Gondola
Hotel El Greco
Apartméany Thomas
Apartmany Jannis

Aparthotel Kali Pigi, Apartmany

Hotel Astoria

Apartmany Timos, Hotel Denise

Cestovni kancelatf KM TRAVEL nabizi zajezdy do oblasti Hurghada.

OBLAST

Hurghada

Beau

DESTINACE

Al Ahyaa

Mamsha

Resorts

Sakkala
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UBYTOVANI

Hotel Club Calimera, Hotel Sea Star

Rivage
Hotel Sea Shell

Hotel Coral Beach Rotana, Hotel
Desert Rose, Hotel Lillyland Resort

Hotel Le Pacha Resort, Hotel
Montilion, Hotel Seagull Resort



3.2.1.5 Italie

Cestovni kancelat KM TRAVEL nabizi zdjezdy do péti oblasti a to do oblasti Benatsko,

Emilia Romagna, Gargansky poloostrov, Kalabrie a Palmova riviéra.

OBLAST

Benatsko

Piccola,

Emilia Romagna

Gargansky poloostrov

Kalabrie

Palmova riviéra

3.2.1.6 Turecko

DESTINACE UBYTOVANI
Bibione Apartmany Aquaverde, Apartmany,
Bristol, Apartmany Laguna

Apartmany Lussinpiccolo

Caorle Hotel Playa E Mare Nostrum

Lignano Apartmany Althea, Apartmany La
Meridiana, Rezidence Rubin

Porto Santa Margarita Apartmany Porto

Rimini Hotel Rossella

Vieste Villaggio Camping Punta Lunga,

Praia a Mare

Martinsicuro

Villaggio San Pablo
Rezidence Sporting Club

Rezidence Alighieri

San Benedetto Del Tronto  Rezidence Pierrot

Silvi Marina

Rezidence Green Bay Village,
Rezidence Aquarium, Rezidence

Elena, Rezidence Green Marine

Cestovni kancelai KM TRAVEL nabizi zajezdy do oblasti Turecké riviéry a to do mést

Alanya, Antalya, Avsallar, Colakli, Kumkoy, Muhmutlar, Okurcalar, Side a Turkler.

OBLAST

DESTINACE
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Turecka riviéra Alanya Hotel  Dolphin  Suite,  Hotel
Merhaba, Hotel Micador, Hotel

Millennium Park

Hotel Xperia Kandelor, Hotel

Xpreria Saray Beach
Antalya Hotel Venezia Palace
Avsallar Hotel. Komplex Lonicera World
Colakli Hotel Toran Prince Residence
Kumkoy Hotel Merve Sun
Muhmutlar Hotel Green Peace, Hotel Happy
Elegant
Okurcalar Hotel Aqua Plaza
Side Hotel Sayanora
Turkler Hotel Eftalia Village

3.2.2 Jednodenni zajezdy

Cestovni kancelait KM TRAVEL potfada jednodenni zajezdy do tii zemi. Do Mad’arska,
Rakouska a Polska. Tyhle zajezdy jsou bud’ poznavaci zajezdy nebo zajezdy spojené

s relaxaci.

3.2.2.1 Mad’arsko

Zajedy do Mad’arska jsou vesmés zajezdy do termalnich lazni. A to do mést Biikfiirdo,
Gyor a Mosonmagyarovar. Tyto zajezdy jsou pfipraveny na podzim, zimu a jaro.
Termalni 1azn¢€ lezi na severu Mad’arska. Odjezdy jsou vzdy v sobotu v brzkych ranich

hodinach.

3.2.2.2 Rakousko

Zajezdy do Rakouska jsou jak relaxacni, tak i poznavaci zajezdy. Nabizené zajezdy do

lazni jsou do mést Baden a Laa an der Thaya.
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Zajezdy spojené s poznavanim pamadtek a ptirody jsou do mésta Salzburk a do oblasti
Styrsko, presnéji do mésta Mixnitz, kde zajistuji ubytovani v hotelu Medvédi soutdska,
ktera je vhodna jak pro lyZafe, tak pro turisty, ktefi se chystaji poznavat krasy Alp.*’
3.2.2.3 Polsko

Do Polsla cestovni kancelaf porada prevazné poznavaci zdjezdy. A to do mést Krakov,

Velic¢ka a Osvétim.

3.2.3 Poznavaci zajezdy

Poznavaci zajezdy cestovni kanceldf porada pievazn€ do Polska a Rakouska, jak jiz

bylo zminéno vyse.

Tabulka €. 3 — Poznavaci zajezdy

POZNAVACI ZAJEZDY
STAT MESTO
RAKOUSKO | Salzburg
Styrsko Mixnitz
POLSKO Krakov a Veli¢ka
Osvétim

Zdroj: Vlastni vypracovani

3.2.4 Relaxacni zajezdy

Cestovni kancelat potrada relaxacni zdjezdy do termalnich 1azni v Mad’arsku a do lazni

v Rakousku, jak je uvedeno vyse.

Oficialni stranky cestovni kanceldie KM TRAVEL. [online]. 2012 [cit. 2012-12-22]. Dostupné z: http://

www.kmtravel.cz/zajezdy/.
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Tabulka ¢. 4 — Relaxacni zajezdy

RELAXACNI ZAJEZDY
STAT MESTO
MADARSKO | Biikfiirds
Gyor
Mosonmagyarovar
RAKOUSKO | Baden
Laa an der Thaya

Zdroj: Vlastni vypracovani

3.3 Konkurence

Konkurence je vtomto oboru velmi vysoka. Ve vSech krajich, ve kterych cestovni
kancelat KM TRAVEL provozuje svoje pobocky, je spousta cestovnich kancelafi i

cestovnich agentur, které jsou pro cestovni kanceldi KM TRAVEL velkou konkurenci.

Mezi nejvétsi konkurenty napiiklad v Hodonin€, kde ma cestovni kancelar své sidlo
patii CK Irra a CK Propago. Ve vsech krajich nejvice konkuren¢nich produktt nabizi

cestovni agentura Invia.

CK Irra

Cestovni kanceldf Irra poskytuje pfiblizn¢ stejnou Skalu sluzeb. Nabizi zajezdy do 10

zemi tedy oproti KM TRAVEL o jednu zemi méné.

Avsak nabidka neni upln¢ stejna. CK Irra nabizi z4jezdy také do Francie, Slovinska a
Rumunska aviak nenabizi z4jezdy do Polska, Recka, Egypta a Tuniska oproti cestovni
kancelati KM TRAVEL. Ceny i akéni nabidky se pohybuji pfiblizn¢ na stejné urovni
jako u CK KM TRAVEL.

CK Propago

Cestovni kancelat Propago je velkym konkurentem pievdzné v nabizeni zdjezdld do

Italie, Chorvatska, Recka a Mad’arska. Nabizi zajezdy do téchto zemi oproti cestovni
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kancelaii KM TRAVEL levnégji. Cestovni kancelat Propago nabizi ubytovani v téchto
zemich pfevazné v kempech a apartménech pro méné naro¢né klienty. Tedy i ceny jsou
tomu prizplisobeny a jsou vyrazné€ji levnéjsi oproti cenam CK KM TRAVEL do téchto
destinaci. Vyhodou cestovni kanceldte KM TRAVEL ovSem je, Ze poskytuji daleko

vice sluzeb a také, ze maji mnohem vice pobocek nez cestovni kancelar Propago.

3.4 SWOT analyza podniku

Analyzovala jsem cestovni kancelaf KM TRAVEL na zakladé¢ zjiSténych informaci a
nasledujici tabulka pfedstavuje silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

podniku.

Tabulka ¢. 5 — SWOT analyza podniku

Vnitini prostiedi

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

e Dlouhodoby riist a neustalé e Nepiehledné internetové stranky
roz§ifovani spole¢nosti e Neproskoleni pruvodci

e Dobré umisténi CK e Nizka kvalita poskytovanych
Oteviraci doba sluzeb

e Ochotny a kvalifikovany personal

Vnéjsi prostredi

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

e Vyrazny zajem populace o
vyuzivani sluzeb CK pii zaji§tovani
sluzeb, spojenych s volnym Casem

e Existujici prostor pro poskytovani
sluzeb CK

e Rostouci objem volného ¢asu,

s trendem jeho vyuziti pro zajezdy

Finané¢ni a hospodaiska krize
Vysoka konkurence

Vysoka nezaméstananost
Neustale zvySovani cen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Analyza spokojenosti zakazniki

Tato kapitola je zaméfena na vlastni vyzkum spokojenosti zakaznikd s cestovni
kancelaii KM TRAVEL v Hodonin¢. Tato kapitola se skladd z metody sbéru dat, tvorby
dotazniku, zpracovani udaji a nasledné interpretace vysledkli ziskanych analyzou

spokojenosti zakazniki.

4.1 Metoda sbéru dat

Pro zjisténi spokojenosti zdkazniki a urovné kvality poskytovanych sluzeb cestovni

kancelate KM TRAVEL byly pouzity tfi metody.

Prvni metodou byla metoda SERVQUAL. Pomoci této metody se hodnoti ocekdvana
kvalita poskytovanych sluzeb a vnimana kvalita poskytovanych sluzeb. Nasledn¢ se
zjistuji rozdily mezi oekavanymi hodnotami a vnimanymi hodnotami. Pomoci téchto
rozdili mezi o¢ekavanou kvalitou a vnimanou kvalitou se zjisti nedostatky spolecnosti a
na zéklad¢ toho se navrhnou vhodné navrhy a doporuceni na zlepSeni spokojenosti

zakazniku.

Dalsi metodou byla metoda Net Promoter Score. Tato metoda je velmi jednoducha, ale
velmi uc¢inna. Sklada se pouze z jedné otazky, a to: ,,Doporucili byste cestovni kancelar
KM TRAVEL svym pfratelim?*“ Na tuto otdzku respondenti odpovidaji pomoci
desetibodové skaly. Kde nula znamenéd — urcité bych nedoporucil a deset znamena -

urcité bych doporucil. Na zaklad¢ vyhodnoceni odpovédi jsou rozdéleni do tii skupin.

Prvni skupinou jsou Kritici — pomlouvaci a na jejich otazku odpoveédéli moznosti 0 — 6

bodi. Jsou to tedy zdkaznici, ktefi nebyli se sluzbou spokojeni.

Dalsi skupinou jsou Pasivni zakaznici, kteti odpovedéli na jejich otdzku moznosti 7 — 8

bodt. Tyto zakaznici byli sice spokojeni, ale nebyli uz nadSeni.

A treti skupinou jsou Propagatofi — podporovatelé a na otdzku odpovédéli moznosti 9 —

10 bodu. Jedna se tedy o zakazniky, ktefi byli spokojeni a soucasné i nadSeni.

A posledni metodou byla metoda Matice spokojenosti a diilezitosti. Pomoci této metody

se tedy zjiStuje, které sluzby a hodnoty jsou pro zdkazniky dilezité a jak jsou s nimi
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spokojeni. Na zaklad¢ zjisténych hodnot se porovnava, které sluzby jsou pro zakazniky

dilezité a jak s nimi byli spokojeni.

Do cestovni kancelafe jsem dodala 400 dotaznikl. Vratilo se mi 300 dotaznikd, ale pro
netplnost udajii ve vyplnénych dotaznicich jsem 24 dotazniki vyfadila z vyzkumu.

K vyzkumu spokojenosti zakaznikl bylo tedy pouZito 276 dotaznikd.

Dotazniky byly respondentiim rozdany prostfednictvim pravodkyi ¢i delegata.

4.2 Tvorba dotazniku

Nastorojem téchto metod zjiStovani spokojenosti zdkaznikll cestovni kancelate KM
TRAVEL byl dotaznik. Dotaznik je uveden v ptiloze ¢. 1. Dotaznik se skladal ze sedmi
gasti. Cast A, B a C byla zaméfena na metodu SERVQUAL. Tedy &ast A se skladala z
25 otazek zaméfenych na o&ekavanou kvalitu sluzeb zakazniky. Cast B se také skladala
z 25 otazek a byla zaméfena na vnimanou kvalitu sluzeb zakazniky. Ob¢ ¢asti méli
Skalu hodnoceni odpovédi sedmibodovou. Kde moznost odpovédi 1 znamena, zcela
nesouhlasim a moznost odpovédi 7 znamend, zcela souhlasim. V ¢asti C méli
respondenti rozdéelit 100 bodt mezi pét kategorii, a to mezi Spolehlivost, Odpovédnost,
Zvotilost, Empatie a Dojem. Cim vice je kategorie pro respondenta diileZita tim vice

bodu ji ptifadil. A dale méli vybrat z téchto péti kategorii pouze tii a ty setadit jako

vvvvvv

Cast D byla zaméfena na metodu Net Promoter Score, v které byla otazka ,, Doporuéili
byste cestovni kancelat KM TRAVEL svym ptatelim?* U této otazky méli respondenti
moznost odpovédi desetibodovou Skalu hodnoceni. Kde ¢islo odpovédi 1 znamena,

urcité bych nedoporucil(a) a ¢islo odpovédi 10 znamena, urcité bych doporucil(a).

Cast E byla zaméfena na metodu matice diileZitosti a spokojenosti. V této &asti bylo 15
otazek zamétenych na dileZitost a spokojenost s cestovni kancelafi KM TRAVEL. Zde
méli respondenti kazdou otazku ohodnotit pro kategorii dulezitost a pro kategorii
spokojenost. Tyto otazky mohli hodnotit na pétibodové Skale. Kde u kategorie
dilezitost ¢islo odpoveédi 1 znamend zcela nedulezitd a ¢islo odpoveédi 5 napostosto
dilezita. A u kategorie spokojenost ¢islo odpovédi 1 znamend nespokojen a cislo

odpovédi 5 velmi spokojen.
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Cast F byla zaméfena na navrhy a pfipominky zakazniki.

A posledni ¢ast G byla zaméfena na identifika¢ni udaje zakaznikd.

4.3 Zpracovani udaji

Nejprve jsou vyhodnoceny identifika¢ni idaje respondentti, aby mohly byt pouzity do
vyhodnoceni metod vyzkumu spokojenosti zakazniki cestovni kancelate KM
TRAVEL. Poté je vyhodnocend prvni Cast dotazniku, tedy metoda SERVQUAL.
Jednotlivé kategorie kvality sluzby, ke kterym méli respondenti ptifazovat body na
zaklad¢ jejich dileZitosti, jsou vyjadieny graficky v procentech. A nasledné
okomentovany slovnim popisem. Dale byly u téchto kategorii vyuzity identifikacni
udaje, pomoci kterych je porovnana celkova primérné dalezitost téchto péti kategorii na
zaklad¢ pfidélenych bodl s primérou dilezitosti téchto kategorii na zékladé
ptidélenych bodl v zavislosti na pohlavi respondentli. Nasledn¢ je zpracovano piidéleni
prvnich tiech potadi dulezitosti téchto kategorii kvality sluzeb. Toto vyhodnoceni je

zobrazeno v grafickém vyjadreni 1 v tabulce v procentnim vyjadieni.

Dale byly zpracovany jednotlivé otazky a rozpory mezi ocekavanymi hodnotami a
vnimanymi hodnotami. U téchto otdzek byla urend primérna hodnota pfilena
respondenty k urcité otazce. Nésledné tyto otazky byly roztfidény do péti kategorii a
poté vypocitno nevazené skore a vazené skore.

V dalsi casti je zpracovana metoda Net Promoter Score, kterd je rozdtfidéna do tii
kategorii. V dalsi ¢asti je zpracovana metoda Matice diilezitosti a spokojenosti pomoci

tabulky matice.

V posledni ¢asti jsou uvedeny navrhy a ptipominky respondenti.

4.4 Zpracovani indentifika¢ni udaju

Do této Casti dotazniku patii 6 otazek. Vyhodnocené otdzky dotazniku zaméiené na

identifika¢ni tidaje respondenti jsou uvedeny v pfiloze €. 5.
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Nasledujici graf zobrazuje, jestli sluzeb cestovni kancelate KM TRAVEL vyuzilo vice

muzl nebo zen. Dotaznik vyplnilo 66 % Zen a 34 % muza.

Graf ¢.1 - Pohlavi

Pohlavi

B Muz

B 7ena
66%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi graf zobrazuje vékové kategorie respodentli. Nejvetsi ¢ast respondenti patii do
veékovée kategorie 18 — 24 let, a to 33 % respondentii. Dalsi ¢ast tvoti 31 % respondentd,
kteti patii do vékové kategorie 45 — 64 let. Dalsi vékova kategorie je 35 — 44 let a do
této kategorie patii 20 % respondentil. Dal$i ¢ast respondentii tvoii 12 %, ktefi patii do
veékove kategorie 25 — 34 let. Dalsi vekova kategorie je do 18 let, do které patii 2 %
respondentt. Dalsi ¢ast respondentd tvoii 2 %, ktefi patii do vékové kategorie 65 let a

vice.

43



Graf ¢.2 — Do které vékové kategorie patiite?

Veék
2% 29

mDo 18 let
33%

m8-24

m25-34

m35-44

m45-64

M 65 avice

12%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici graf zobrazuje zaméstnani respondentll. Nejvétsi cast tvoii 40 %
respondentl, ktefi jsou zaméstnani. DalSich 27 % respondenti jsou studenti. Dalsi
kategorii tvoii 26 % respondenttl, ktefi jsou diichodci. Dalsi ¢ast jsou 3 % respondenti,
kteti jsou OSVC. Dalsich 2 % respondentl jsou nezaméstnani. Dalsi 1 % respondenti

jsou podnikatelé. Dalsi ¢ast tvoti 1 % respondenttl, ktefi jsou v domacnosti.

Graf ¢.3 - Do které skupiny obyvatel patrite?

Do které skupiny obyvatel patrite?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici graf predstavuje bydlisté respondentli. Nejveétsi ¢ast 41 % respondentl je
z okoli Hodonina do 10 km. Dalsich 30 % respondentii uvedlo jinou moznost bydlisté.
Nejcastéji to byly mésta nebo vesnice, které jsou v okoli Hodonina, ale vzdalenéjsi vice
jak 10 km od Hodonina. DalSich 28 % respondenti je z mésta Hodonin. DalSi Cast

respondentl tvoii 1 %, ktefi jsou ze Slovenska.

Graf ¢ 4 - Vase bydlisté

Vase bydlisté

28% ® Hodonin
u Slovensko
 Okoli Hodonina

1% do 10 km

M Jiné

41%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi graf zobrazuje informace, jakym zplsobem respondenti ziskali informace o
cestovni kancelati KM TRAVEL. Nejvétsi ¢ast 34 % respondentt ziskalo informace o
cestovni kancelafi od ptatel nebo rodiny. DalSich 28 % respondentli se o cestovni
kancelaii dozvédé€lo na internetu. DalSich ¢ast tvoii 23 % respondentti, ktetfi informace o
cestovni kancelafi ziskali prostfednictvim katalugu. DalSich 15 % respondentl se o
cestovni kancelati dozvédélo zjinych zdroji. Nejcastéji respondenti uvadéli, Ze

informace o cestovni kancelafi ziskali prostfednictvim cestovi agentury.
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Graf ¢&.5 - Informace 0o CK KM TRAVEL jste ziskali:
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje vyhodnoceni otazky, zda respondenti vyuzili jiz diive sluzeb
cestovni kanceldte KM TRAVEL. Odpovéd’ ano uvedlo 51 % respondentl. A odpovéd

ne uvedlo 49 % respondentil.

Graf ¢.6 - Vyutzili jste jiz diive sluzeb CK KM TRAVEL?

Vyutzili jste jiz drive sluzeb CK
KM TRAVEL?

¥ Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 Vysledky vyzkumu metodou SERVQUAL

Nejprve byla vyhodnocena otazka zameétfena na pét kategorii. A to spolehlivost,
odpovédnost, zdvortilost, empatie a dojem. Respondenti méli mezi téchto pét kategorii
rozdélit 100 bodd, podle toho, jak jsou tyto kategorie pro né dilezité. Cim vice je
kategorie pro zakaznika dulezitd, tim vice bodi ji piifadil. V nasledujicim grafu jsou
znazornény jednotlivé kategorie dle poctu bodi z vyhodnocenych dotaznika

v primérnych hodnotach v procentnim vyjadreni.

Graf ¢.7 — Rozdéleni kategorii

Rozdéleni kategorii
13,10%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze nejvice bodii respondenti piifadili kategorii Spolehlivost a to
s vahou dulezitosti 29,56 %. Dale nasledovala Odpovédnost s vahou dulezitosti 20,61
%. Nasledné Zdvofilost s vahou dilezitosti 19,60 %. Empatii pfifadili respondenti
primérnti vahu dtlezitosti 17,13 %. A nejméné bodu respondenti rozdélili kategorii

Dojem a to primérnou vahu 13,10 %.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny jednotlivé kategorie dle poctu bodu, které témto

kategoriim respondenti pfifadili. Nejvice bodl respondenti pfifazovali podle dulezitosti
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kategorii spolehlivost, dale odpovédnost, zdvofilost, empatie a nejméné bodl kategorii

dojem.

Tabulka ¢. 6 — Rozdéleni kategorii

Kategorie Viha
Spolehlivost 29,56 %
Odpovédnost 20,61 %
Zdvorilost 19,60 %
Empatie 17,13 %
Dojem 13,10 %

Celkem 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici graf zobrazuje srovnani celkové pramérné dullezitosti, kterou pftiradili
respondenti mezi pét kategorii s prumérnou dilezitosti kvality sluzeb v zdvislosti na

pohlavi respondentt.

Graf ¢.8 - Srovnani dileZitosti kategorii v zavisloti na pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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U kategorie spolehlivost jsou hodnoty vahy dulezitosti jednotlivych dimenzi u muzd i u
Zen pouze mimné odlidné. Zeny ptikladaji 29,94 % véhu, tedy vétsi vahu této dimenzi
nez muZi, ktefi ptikladaji 29,19 % vahu. U kategorie odpovédnost se hodnoty 1isi trochu
vice, zeny této dimenzi piikladaji 21,16 % a muzi 20,06 % vahu. U dalsi kategorie
zvortilost se také hodnoty mirné¢ 1i8i, kdy muzi pfifadili této kategorii vahu 19,95 % a
zeny 19,25%. U kategorie Empatie muzi také pfiradili vétsi vahu a to 17,74 % oproti
zenam, které ptifadily této kategorii 16,52 %. U posledni kategorie dojem pftifadily vétsi

dilezitost Zeny a to 13,13 % a muzi ptifadili 12,50 %.

Tabulka €. 7 - Srovnani diileZitosti kategorii v zavisloti na véku

Spolehlivost | Odpovédnost | Zdvorilost | Empatie Dojem
Do 18 let 28,64 19,5 19,10 18,2 14,56
18-24 28,72 19,8 19,35 18,52 13,61
15-34 28,95 19,9 19,62 17,50 14,03
35-44 29,40 19,95 19,80 16,42 14,43
45 — 64 30,20 20,9 18,7 17,70 12,5
65 a vice 31,45 23,61 21,03 14,44 9,47
Celkova
prumérna 29,56 20,61 19,60 17,13 13,10
dilezitost

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce jsou vyobrazeny hodnoty za jednotlivé vékové kategorie s pfifazenou vahou,
kterou respondeti ptifadili jednotlivym dimenzim. U vSech vékovych kategorii je stejna

posloupnost dilezitosti jednotlivych dimenzi. Tedy dimenze spolehlivost je uvedena na

vvvvvv

cvwr

hodnoty, které respondenti pfifadili jednotlivym dimenzim. Z tabulky lze vycist, ze
mladsi zakaznici davaji vétsi vahu dimenzim empatie a dojmu v porovnani se starSimi
respondenty. Naopak star§i respondeti v porovnani s mlad$imi davaji hlavné vahu

dimenzim spolehlivost, odpovédnost a zdvofilost.
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Tabulka €. 8 - Srovnani diileZitosti kategorii v zavisloti na povolani

Spolehlivost | Odpovédnost | Zdvorilost | Empatie | Dojem

Student(ka) 28,50 19,53 18,43 18,5 15,04

Nezaméstnany(d) 30,21 21,8 19,3 18,62 10,07

Duchodce 30,52 21,72 19,42 16,52 11,82

V domacnosti 33,10 21,5 19,54 17,6 8,26

Zaméstnanec(kyné) 28,42 19,61 19,8 16,4 15,77
Podnikatel(ka) 28,25 20,21 20,21 17,33 14

osvC 27,92 19,9 20,5 14,94 16,74

Celkovi primérnd | g 5¢ 20,61 19,60 17,13 13,10

dilezitost

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této tabulce jsou porovnany hodnoty dle skupin obyvatelstva na zaklad¢ ptidélené
vahy dtlezitosti jednotlivym dimenzim. Posloupnost jednotlivych dimenzi je téméf u
vSech kategori obyvatelstva stejnd. Nejvice diilezitd je dimenze spolehlivost, dale

odpovédnost, dale zdvoftilost, empatie a dojem.

Z tabulky lze vycist drobné odchylky v posloupnosti dtlezitosti jednotlivych dimenzi.

vvvvvv

vvvvvv

OSVC je odlina jako u jinych kategorii obyvatelstva. NejduleZit&jsi je spolehlivost,
dale zdvotilost, dale odpovédnost, dojem a empatie.

Zlutou barvou jsou v tabulce zvyraznény nejvy$di hodnoty, které byly piifazeny

v

hodnoty, které respondenti pfifadili jednotlivym dimenzim.

Ze viech kategorii respondenttl, kategorie OSVC ptiklada mnohem vétsi vahu dimenzi
dojem nez ostatni kategorie respondenti. Naopak kategorie v domdacnosti piiklada této
dimenzi nejmensi vahu. Na druhou stranu dimenzi spolehlivost kategorie respondentli
v domacnosti priklada nejvétsi vahu ze viech kategorii respondentt a kategorie OSVC

nejmensi vahu ze vSech kategorii respondentt.
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Dale m¢li respondenti z téchto péti kategorii vybrat pouze tfi kategorie a setadit je od

vvvvvv

tabulce.

Tabulka €. 9 - Vyhodnoceni kategorii

Umisténi Prvni Druhé Treti
Spolehlivost 81% 7,5% 5%
Odpovédnost 11% 65% 17,5%
Zdvotilost 4% 20% 47,5%
Empatie 1% 2,5% 17,5%
Dojem 3% 5% 12,5%
Celkem 100% 100% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto rozdéleni se vétSina respondenti shodovala. Celkem 81% respondentii uvedlo
spolehlivost na prvni misto. Na druhém misté pak uvedli odpovédnost a to 65 %

respondentl. A na tfeti misto pfifadilo zdvofilost 47,5 % respondentil.

Nasledujici grafy (Graf ¢. 3, Graf ¢. 4, Graf ¢. 5) zndzornfiuji vyhodnoceni téchto

vvvvvv

Graf ¢.9 — Prvni poradi dilezitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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vvvvvv

11 % respondenti kategorii odpovédnost. Zvofilost vybralo na prvni misto 4 %
respondentl. Kategorii Empatie uvedlo jako nejvice dilezitou 3 % respondentl. A

nejmén¢ respondentii uvedlo na prvni misto kategorii dojem a to 1 % respondentd.

Graf ¢.10 — Druhé poradi dulezitosti
r
Druhé
2500 o T30% m Spolehlivost
B Odpovédnost
20%

= Zdvorilost
B Empatie
B Dojem

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

u druhého poradi dulezitosti uvedli u kategorie odpovédnost a to 65 %. Dale
nasledovala pro druhé potadi dilezitosti kategorie zdvoftilost, ktera ziskala 20 %. Dalsi
kategorii byla uvedena kategorie spolehlivost a to 7,50 %. Nasledovala kategorie dojem
s5 %. A posledni kategorie empatie ziskala v druhém potadi dulezitosti nejméné

procent, a to 2, 50 %.
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Graf ¢.11 — Tteti poradi dileZitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tfeti misto v poradi dilezitosti téchto kategorii nejvice respondentii uvedlo kategorii

vvvvvv

kategorii odpovédnosti a také 17, 5 % respondentii kategorii empatie. Kategorii dojem
pfifadilo na tfeti pofadi dilezitosti 12,5 % respondentl. A na tfeti misto uvedlo

kategorii spolehlivost 5 % respondentt.

Tabulka ¢. 10 zobrazuje porovnani péti kategorii na zakladé ptidélenych bodi a na

zéklad¢€ urceni poradi dilezitosti téchto péti kategorii.

Tabulka €. 10 - Srovnani vahy dileZitosti a poradi dileZitosti

Vaha dulezZitosti Urcené poradi diileZitosti
L. Spolehlivost Spolehlivost
2. Odpovédnost Odpovédnost
3. Zdvotilost Zdvotilost
4. Empatie Empatie
5. Dojem Dojem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Porovnanim téchto péti kategori na zékladé pridélenych bodii a na zéklad¢ urceni potadi
dilezitosti je ztabulky tedy zifejmé, ze pfidélené body dilezitosti a urené potadi

dulezitosti jsou stejné.

4.5.1 Rozdil mezi oekavanymi a vnimanymi hodnotami

V této Casti je zobrazeno vyhodnoceni o¢ekévanych hodnot a vnimanych hodnot pro
jednotlivé otazky. Vyhodnoceni téchto otazek v dotazniku je uvedeno v ptiloze €. 2. Pro
ocekavané i vnimané hodnoty jsou ur¢eny pramérné hodnoty u jednotlivych otdzek na
zéklad€ bodi, které pfiradili respondenti. Na zaklad¢ téchto primérnych hodnot jsou
zjistény rozdily mezi oekédvanymi a vnimanymi hodnotami u kazdé otazky. A také jsou
uvedeny rozdily primérnych ocekdvanych a vnimanych hodnot u jednotlivych
kategorii, neboli je vypocCitano nevazené skore. A to pro kategorii spolehlivost,
odpovédnost, zdvorilost, empatie a dojem. Néasledn¢ je urCené vazené skore pro
jednotlivé kategorie kvality sluzeb na zakladé ptidélenych bodl dillezitosti, tedy vah

dualezitosti pro jednotlivé kategorie.

Na zdklad¢ vazeného a nevazeného skore je zjiSténo celkové primérné vazené a

nevazené SERVQUAL skore.

Rozdélni jednotlivych otazek do péti kategorii:
P&t kategorii:

1. Spolehlivost — Zde patii tyto otdzky: Otazka ¢. 1, 7,9, 15, 23
Odpovédnost — Zde patii tyto otazky: Otazka €. 8, 10, 13, 16, 18
Zdvorilost (Jistota) — Zde patii tyto otdzky: Otazka €. 2, 6, 19, 20, 24
Empatie — Zde patii tyto otazky: Otazka ¢. 4, 12, 17, 22, 25

A

Dojem (Hmotné zajisténi) — Zde patii tyto otazky: Otazka €. 3, 5, 11, 14, 21
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Tabulka & 11— Uréeni SERVQUAL SKORE

SERVQUAL SKORE Nevazené skore | VazZené skore
Kategorie Ocekavané Vnimané
hodnoty hodnoty

Spolehlivost 6,28 6,18 -0,1 -2,96
Otazka €. 1 6,56 6,40 -0,16

Otazka ¢. 7 5,36 6,04 0,68

Otazka ¢. 9 6,41 6,31 -0,1

Otazka €. 15 6,74 6,18 -0,23

Otazka €. 23 6,33 5,97 -0,36

Odpovéednost 6,26 6,28 0,02 0,41
Otazka ¢. 8 6,63 6,08 -0,55

Otazka ¢. 10 6,30 6,16 -0,14

Otazka €. 13 6,37 6,21 -0,16

Otazka ¢. 16 6,01 6,37 0,36

Otazka ¢. 18 6,00 6,58 0,58

Zdvortilost 6,29 6,19 -0,1 -1,96
Otazka ¢. 2 5,98 5,33 -0,65

Otazka ¢. 6 5,94 6,65 0,71

Otazka ¢. 19 6,59 6,58 -0,01

Otazka ¢. 20 6,55 6,00 -0,55

Otazka ¢. 24 6,38 6,37 -0,01

Empatie 5,99 6,47 0,48 8,22
Otazka ¢. 4 5,86 6,28 0,42

Otazka ¢. 12 6,51 6,24 -0,27

Otazka ¢. 17 5,12 6,64 1,52

Otazka ¢. 22 6,55 6,52 -0,03

Otazka €. 25 5,93 6,66 0,73

Dojem 6,49 6,01 -0,48 -6,29
Otazka ¢. 3 6,69 6,25 -0,44

Otazka ¢. 5 6,46 5,26 -1,2

Otazka ¢. 11 6,54 5,73 -0,81

Otazka ¢. 14 6,33 6,50 0,17

Otazka ¢. 21 6,45 6,33 -0,12

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkové primérné nevazené skore je -0,036
Celkové primérné vazené skore je -0,516

Kategorie odpoveédnost a empatie dosahuji kladnych hodnot pii vazeném i1 nevazeném
skore. Tedy vnimané hodnoty u téchto kategorii byly vyssi nez u o¢ekédvanych hodnot.
U ostatnich kategorii je vaZené i nevazené skore zaporné, tedy ocekavané hodnoty byly
vy$$i nez ty vnimané hodnoty kvality poskytovanych sluzeb. Nejvice zaporné vazené i
nevazené skore je tedy u kategorie dojem. Hodnoty skore u této kategorie dosahuji
hodnoty -0,48 u nevazené¢ho skoére a hodnoty -6,29 u vazeného skore. U kategorie
spolehlivost jsou také zaporné hodnoty u vazeného i nevazeného skore. Nevazené skore

dosahuje hodnoty -0,1 a vazené skore -2,96.

Kategorie zdvotilost dosahuje také zapornych hodnot u vazeného i1 nevazeného skore.

Nevazené skore dosahuje hodnoty -0,1 a vazené skore -1,96.

Pti rozboru jednotlivych otdzek nejvyssi hodnoty nevéazeného skore dosahuje otazka €.
17 — ,,Provozni doba cestovni kanceléie je podle Vas vyhovujici.“ A to hodnotou 1,52.
Tato otazka patii do kategorie empatie. Poté vysoké hodnoty nevazeného skore
dosahuje otazka ¢. 25 — ,,Cestovni kancelaf ma zaméstnance, kteti se Vam vénuji.“ U
této otdzky je hodnota 0,73. A tato otdzka patii do kategorie empatie. A dale vysoké
hodnoty nevazeného skore dosahuje otdzka €. 6 —,,Zaméstnanci cestovni kancelafe jsou

vzdy zdvofili.“ A to hodnotou 0,71. Tato otdzka patii do kategorie zdvoftilost.

Z toho lze konstatovat, Ze s t€émito tfemi sluzbami byli zakaznici nejvice spokojeni.

v

v

ma moderni a vyhovujici internetové stranky.“ A to hodnotou -1,2. Tato otadzka patii do
kategorie dojem. Dalsi nizkou hodnotu nevazené¢ho skore méla otazka ¢. 11 —
»Internetové stranky cestovni kancelare obsahuji potiebné materialy.” U této otazky je
hodnota -0,81. A tato otazka patii do kategorie dojem. Dale nizké hodnoty nevazeného
skore dosahuje otdzka ¢. 2 — ,,V cestovni kancelafi pracuji pouze zkuSeni a dobie

proskoleni pracovnici.*“ A to hodnotou -0,65. Tato otazka patii do kategorie zdvofilost.

Z téchto nejnizsich hodnot pfifazenych respondenty je zfejmé, ze cestovni kancelai ma

nevyhovujici internetové stranky a také oCekavani respondentit bylo vyssi nez vnimani
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respondentll poskytované sluzby u otazky zamétené na zkuSenosti a proskoleni

pracovnikl v cestovni kancelafi KM TRAVEL.

Nasledujici tabulka zobrazuje jednotlivé otazky sefazené od nejvice zapornych hodnot.

Tabulka €. 12— Serazené otazky podle nevazeného skore

Kategorie Otazka Nevarzene
skore

Dojem ¢. 5 — CK ma moderni a vyhovujici internetové stranky. -1,2

Dojem ¢. 11 — Internetové stranky CK obsahuji potiebné -0,81
materialy.

Zdvotilost ¢. 2 — V CK pracuji pouze zkuseni a dobte proskoleni -0,65
pracovnici.

Zdvotilost ¢. 20 — Zaméstnanci CK maji dostatecné znalosti, aby -0,55
odpovédeli na Vase dotazy.

Odpovédnost | ¢. 8 — Propagacni materidly(katalogy, brozury), které -0,55
nabizi CK, obsahuji potfebné imformace.

Dojem ¢. 3 — Propaga¢ni materialy (katalogy, brozury), které -0,44
nabizi CK, jsou ptehledné

Spokojenost | ¢. 23 — KdyZ nastane n¢jaky problém, CK projevi -0,36
opravdovy zajem pfi jeho feseni.

Empatie ¢. 12- CK zalezi na tom, co je pro Vas dulezité. -0,27

Spokojenost | ¢. 15 — CK je spolehliva. -0,23

Spokojenost | ¢. 1 — Pokud CK slibi splnit n¢jaky ukol do urcitého -0,16
data, udéla to.

Odpovédnost | ¢. 13 — Zaméstnanci CK jsou Vam vzdy ochotni poradit -0,16
a pomoci.

Odpovédnost | ¢. 10 — Zaméstnanci CK pfesn¢ a spravné sdeluji, kdy -0,14
bude sluzba provedena.

Dojem ¢. 21 — CK ma dostatecné vybaveni a zafizeni. -0,12

Spokojenost | ¢. 9 — CK plni své sluzby v terminech, které slibila. -0,1

Empatie ¢. 22- Zameéstnanci CK rozumi Vasim specifickym -0,03
pozadavkim.

Zdvotilost ¢. 19 — Pti jednani s CK se citite pfijemné. -0,01

Zdvotilost ¢. 24 — Chovani zamestnanci CK ve Vas zvySuje -0,01
davéru.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce jsou uvedeny otazky, které mély zaporné nevazené skore. Celkem jich bylo
17 otazek. Otazky jsou setazeny od nejvyssi hodnoty zaporného nevazeného skore po
nejmén¢ zapornou hodnotu nevazeného skore. Otazky, které maji nejvyssi hodnoty
nevazené¢ho skore, patii do kategorie dojem. Na zékladé¢ toho lze konstatovat, ze
respondenti nebyli spokojeni s internetovymi strdnkami a propagacnimi materidly

cestovni kancelafe KM TRAVEL.

Hodnota celkového primérného nevazeného skore je -0,036, je to tedy zapornd
hodnota. Stejné jako hodnota celkového primérného vazeného skore, kterd dosahuje
mirné vys$si zaporné hodnoty -0,516, je tedy mirné¢ vyssi zaporna hodnota nez hodnota
nevazeného skore. Celkové primérné nevazené skore je zaporné a podle ptifazenych
bodt kategoriim kvality sluzeb, a tedy celkové priimérné vazené skore je zaporné, coz
ukazuje to, ze celkové ocekavani kvality poskytovanych sluzeb bylo vétsi nez vnimani

kvality poskytovanych sluzeb cestovni kancelati KM TRAVEL.

Nasledujici graf zobrazuje primérné hodnoty o¢ekavanych a vnimanych hodnot u

jednotlivych kategorii kvality sluzeb.

Graf ¢.12 — Porovnani primérnych o¢ekavanych a vhimanych hodnot
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu je zfejmé, Ze u kategorie spolehlivost ocekavané hodnoty pfevySuji vnimané
hodnoty. U kategorie odpovédnost jsou vnimané hodnoty vyssi nez o¢ekavané hodnoty.
U kategorie zdvotilost ocekavané hodnoty také prevysuji vnimané hodnoty. U kategorie
empatie jsou vnimané hodnoty s velkym rozdilem vys$s$i nez oCekavané hodnoty. A

kategorie dojem jsou ocekavané hodnoty mnohem vyssi nez vnimané hodnoty.

4.6 Vysledky vyzkumu metodou Net Promoter Score

Dale v dotazniku méli respondenti odpovidat na otazku ,,Doporucil byste cestovni
kancelat KM TRAVEL svym ptatelim?“ Na vybér odpovédi méli deseti bodovou
Skalu, kde jedna znamenala ,,UrcCité¢ bych nedoporucil(a)* a deset znamenalo ,,Urcité

bych doporucil(a).*

Nasledujici tabulka piedstavuje vyhodnoceni této otazky v dotazniku.

Tabulka €. 13 — Vyhodnoceni metody Net Promoter Score

NPS
Odpovéd’ | Pocet v % Pocet odpovédi | v % Skupina
odpovédi ve skupiné zakazniku
1 0 0
2 0 0
3 2 1
4 4 2
5 9 3 21 8 Kritici
6 6 2
7 41 15
8 42 15 83 30 Pasivni
9 93 33
10 79 29 172 62 Propagatori

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkovy vypocet této metody se provede nasledovné. Od celkového procenta

Propagatorti odecteme procenta Kritikt.
Vypocet: 62 % - 8 % =54 %

Celkové NPS tedy vyslo 54%, cozZ je velmi dobry vysledek. Firma by se, ale i nadale

méla snazit pfeménit pasivni zakazniky a kritiky na propagatory.

4.7 Vysledky vyzkumu metodou matice

Pomoci modelu matice se fesi jak je urcita sluzba pro zakaznika dulezita a jak je s ni
spokojen. Tedy na bodové Skéle zdkaznik ohodnoti jak je pro n€ho sluzba dilezitd a jak

s ni byl spokojen.

Vyhodnoceni diilezitosti tohoto dotazniku je uvedeno v piiloze ¢. 3 a vyhodnoceni
spokojenosti tohoto dotaznikti je uvedeno v ptiloze €. 4. Tato ¢ast dotazniku obsahovala
15 otazek a zékaznici cestovni kancelafe KM TRAVEL hodnotili otazky na bodové
Skale 1 — 5. Hodnotili nejen spokojenost s danymi sluzbami, ale také dulezitost téchto

sluzeb.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé otdzky z dotazniku zaméfené na
spokojenost a dulezitost. A na zakladé vyhodnocenych hodnot jsou uréeny primérné

hodnoty pro kazdou otazku diizitosti a spokojenosti.
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Tabulka €. 14- Vyhodnoceni matice spokojenosti a duleZitosti

S Prumérna hodnota Prumérna hodnota
Diilezitost Spokojenost
1. Umisténi CK 4,03 4,34
2. Oteviraci doba CK 4,47 4,62
3. Mnozstvi nabizenych sluzeb 3,92 3,97
4. Kuvalita nabizenych sluzeb 4,72 4,00
5. Ceny jednotlivych sluzeb 4,07 3,90
6. Vybaveni interiéru 3,70 4,37
7. Ochota a vystupovani personalu 4,10 4,34
8.  Znalosti personalu 4,24 4,18
9. Reference CK 433 4,36
10. Piehlednost internetovych stranek 4,19 3,73
11. Dostupnost propaga¢nich materiala 4,13 4,34
12. Dodrzeni slibi CK 4,44 4,22
13. Atraktivita destinaci 3,90 4,00
14. Uroveti privodce na zajezdu 432 3,98
15. Doprovodny program zajezdu 4,15 4,37

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledné¢ jsem tyto hodnoty zanesla do matice, kterd na jedné ose piedstavuje
spokojenost a na druhé ose dilezitost. Spokojenost i dulezitost je rozdélena do tfi
intervali. Jednotlivé intervaly byly stanoveny na zdkladé¢ primérnych hodnot
z vyzkumu. V prvnim intervalu spokojenosti je nizka spokojenost, kterd se pohybuje
v hodnotach 1 — 2,50. V druhém intervalu je primérna spokojenost, kterd méa hodnoty

2,51 — 4,20 a tfeti interval je vysoka spokojenost, kterd méa hodnoty 4,21 — 5.

V prvnim intervalu dtlezitosti je nizka dulezitost, kterd se pohybuje v hodnotach 1 —
2,50. V druhém intervalu je primérna dualezitost, kterd méa hodnoty 2,51 — 4,20 a tfeti
interval je vysoka dileZitost, kterd ma hodnoty 4,21 — 5.

Cisla v tabulce predstavuji jednotlivé otizky, které jsou zobrazeny v matici podle

vyslednych pramért.

61




Tabulka €. 15- Matice spokojenosti a dileZitosti

SPOKOJENOST
11\11_Z21§513 PRUMERNA 2,51-420 | VYSOKA4,21-5
NIZKA 1-
D 2,50
U
3.Mnozstvi nabizenych sluzeb | 1. Umisténi CK
L
5.Ceny jednotlivych sluzeb 6. Vybaveni interiéru
E
. 10.Ptehlednost internetovych | 7. Ochota a
z stranek vystupovani
1 | PRUMERNA 13.Atraktivita destinaci persondlu
2,51 - 4,20
T 11. Dostupnost
propagacnich
o materiald
S 15. Doprovodny
T program zéjezdl
4. Kvalita nabizenych sluzeb | 2. Oteviraci doba CK
VYSOKA 4,21 8. Znalosti personalu 9. Reference C
E 14. Uroven pravodce na 12. Dodrzeni slibu
zéjezdu CK

Zdroj: Vlastni zpracovani

nabizenych sluzeb a zakaznici jsou s ni primérné spokojeni. Nejméné dilezité kritérium
je pro zékazniky vybaveni interiéru a s timto kritériem jsou zakaznici vysoce spokojeni.
Nejvice jsou spokojeni s kritériem oteviraci doba cestovni kanceléie a toto kritérium je

pro zékazniky také velmi dilezité. Nejméné jsou zakaznici spokojeni se sluzbou

vvvvvv

piehlednost internetovych stranek a tato sluzba je pro n¢ primérné dtilezita.

Vysoce dulezité pro zakazniky jsou sluzby kvalita nabizenych sluzeb, znalosti personéalu
a uroven pruvodce zajezdu. Avsak s témito sluzbami jsou zakaznici pouze primérné

spokojeni, proto bych doporucila, aby se cestovni kancelat KM TRAVEL na tyto sluzby

1épe zaméftila a pokusila se tyto sluzby vylepsit.
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4.8 VaSe navrhy a pripominky

Tato ¢ast dotazniku byla oteviena otdzka, kde respondenti mohli vyjadfit svoje navrhy
nebo pfipominky. Na tuto otazku vétSina respondetil neodpovidala. Respondenti, ktefi
tuto otazku vyplnili, tak pfedev§im uvadéli pfipominky, ze poskytnuté sluzby cestovni
kancelare nespliovali respondentovi pozadavky nebo uvadéli, aby cestovni kancelat

snizila ceny.

4.9 Shrnuti vyzkumu

Na zaklad¢ zpracovani a vyhodnoceni dotaznikli je mozno zhodnotit spokojenost ¢i
nespokojenost zdkaznikli s kvalitou poskytovanych sluzeb cestovni kancelafe KM
TRAVEL. Porovnanim ocekdvané kvality sluzeb a vnimané kvality sluzeb bylo
zjisténo, které kategorie kvality sluzeb nespliuji zakaznikovo ocCekavani. Mezi tyto
kategorie patii dojem, zdvofilost a spolehlivost. Spolehlivost respondenti zaroven uvedli
respondentl uvedlo tuto kategorii pfi urceni poradi téchto kategorii za nejvice dilezitou
kategorii kvality sluzeb. Kategorie zdvoftilost ziskala vdhu 19,60 %. Naopak kategorie

dojem ziskala nejméné 13,10 % vahu pfti rozdélovani boda dle dileZitosti kategorii.

Nejvétsi rozdil mezi ocekavanim a vniménim kvality sluzeb poskytovanych cestovni
kanceldati KM TRAVEL byl u otazky ¢. 5 — ,,Cestovni kanceldf ma moderni a
vyhovujici internetové stranky*. Dale u otazky €. 11 — ,, Internetové stranky cestovni
kancelare obsahuji potfebné materialy“. A u otazky €. 2 —,, V cestovni kancelafi pracuji

pouze zkuSeni a dobte proskoleni pracovnici®.

Z téchto nejnizsich hodnot pfifazenych respondenty je ziejmé, Ze cestovni kancelai ma
nevyhovujici internetové stranky a také oCekavani respondentit bylo vyssi nez vnimani
respondentli poskytované sluzby u otdzky zaméfené na zkuSenosti a proskoleni

pracovniki v cestovni kancelaii KM TRAVEL.

Kladné SERVQUAL skore bylo u kategorii odpovédnost a empatie. U téchto kategorii

bylo tedy vnimani respondentovi kvality sluzeb vyssi nez jeho oCekéavani.
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Déle metodou Net Promoter Score bylo zjisténo, ze celkové NPS tedy vyslo 54%, coz je
velmi dobry vysledek. Firma by se, ale i naddle méla snaZzit pfeménit pasivni zékazniky

a kritiky na propagatory.

Metodou matice bylo zjiSténo, které¢ parametry sluzeb jsou pro respondenty dulezité a
zéaroven jsou s t€émito sluzbami spokojeni. Nejvice jsou spokojeni s kritériem oteviraci
doba cestovni kancelaie a toto kritérium je pro zdkazniky také velmi dulezité. Nejméné
jsou zédkaznici spokojeni se sluzbou piehlednost internetovych stranek a tato sluzba je
pro n¢ primérné dulezita.

Vysoce dulezité pro zakazniky jsou sluzby kvalita nabizenych sluzeb, znalosti personéalu
a uroven pruvodce zajezdu. Avsak s témito sluzbami jsou zakaznici pouze primérné

spokojeni.

Tedy stejné¢ jako u metody SERVQUAL vyslo i u metody matice dulezitosti a
spokojenosti, ze respondenti pfedevS§im nebyli spokojeni s internetovymi strdnkami

cestovni kancelafe KM TRAVEL.
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5 Navrhy a doporuceni na zvySeni urovné spokojenosti
zakazniki

Na zékladé vysledkit vyzkumu metody SERVQUAL, medody Net Promoter Score a
metody matice dlilezitosti a spokojenosti je tato kapitola zaméfena na vhodné navrhy a

doporuceni na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb cestovni kancelate KM TRAVEL.

Navrhy jsou tedy zamétfeny na ty kategorie s kterymi respondenti nebyli spokojeni nebo

jejich ocekavani bylo vét§i nez vnimani kvality poskytovanych sluzeb.

Cilem této kapitoly je navrhnout vhodna doporuceni, které zvysi Groven spokojenosti

zakazniku cestovni kancelare.

Na zaklad¢ vyzkumu metodou SERVQUAL bylo zjisténo, na které kategorie by se
cestovni kancelaf méla zaméfit, aby zvysila spokojenost zdkaznikd s kvalitou
poskytovanych sluzeb. Dle nevazeného i vazeného SERVQUAL skore bylo zjisténo, ze
respondenti jsou nejméné spokojeni s kategorii dojem, zdvoftilost a spolehlivost. Proto
je vhodné navrhnout doporuceni zamétené na tyto kategorie, které povedou ke zvyseni

urovné kvality sluzeb poskytovanych cestovni kancelaiti KM TRAVEL.

Na zakladé¢ metody Net Promoter Score jde také zjistit, zda jsou zékaznici cestovni
kancelare spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb. Spokojeny zakaznik totiz bude
dale propagovat cestovni kanceldf, coz je velmi vyhodné pro danou spoleCnost.
Cestovni kancelaf KM TRAVEL by se, ale i naddle méla snazit pfeménit pasivni

zakazniky a krtitiky na propagatory.

Také doporucuji provadét prizkum touto metodou pravidelné, aby si spoleCnost mohla
pravidelné srovnavat prizkumy a vyvodit z toho potiebné tidaje. Bylo by také vhodné

srovnat vysledky tohoto priizkumu s konkurenci.

Dle matice dulezitosti a spokojenosti bylo zjiSténo, které sluzby jsou pro zdkazniky
dilezité a zda jsou s témito sluzbami spokojeni ¢i nikoliv. Jsou zde tedy uvedeny
navrhy na oblasti sluzeb, které jsou pro zdkazniky velmi dutlezité, ale nebyli s nimi
spokojeni. U této metody matice vysSla nespokojenost se stejnymi oblastmi kvality
sluzeb jako u metody SERVQUAL. Potvrdily se tedy znovu nedostatky této cestovni
kancelafe. Nejméné spokojeni byli respondenti opét s internetovymi strankami

spolecnosti. Navrhy jak tento nedostatek vylepsit je uvedeny nize.
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Velmi dilezité pro zakazniky jsou znalosti personalu a uroven privodce zdjezdu, avSak
s témito sluzbami jsou pouze primérné spokojeni. Opét je tedy chovani zaméstnancli

dalsi slabou strankou spole¢nosti.

Nejprve jsou zde tedy uvedeny ndvrhy zaméfené na zvySeni spokojenosti zédkazniki s
kategorii dojem. Do této kategorie byly uvedeny otdzky zaméfené na vzhled prostiedi,

zafizeni, osob a komunika¢nich materialti spolec¢nosti.

5.1 Internetové stranky

Internetové stranky cestovni kancelafe KM TRAVEL jsou naprosto neptehledné a
neposkytuji dilezit¢ informace pro zakazniky. Spolecnost by méla tyto internetové
stranky urcité vylepsit, protoze v dnesni dob¢ je internet nejpouzivancjSim médiem.
VétSina zakaznikl tedy prevazné vyhledava potrebné informace na internetu. Stavajici
internetové stranky cestovni kancelate jsou nepiehledné. Na hlavni strané internetovych
stranek spolecnosti se nachéazi zbyte¢né moc nepotiebnych informaci, coz ptisobi velmi
neusporadané a nepiehledné. Bylo by tedy vhodné na hlavni stranu internetovych
stranek uvést pouze dllezité informace a ostatni informace rozdé€lit do ptrehlednych

kategorii, dle pozadavki zékaznika.

Dale by bylo vhodné vytvofit na téchto strankach pocitadlo. Pocitadlo by ukazovalo,
kolik zékazniki navstivilo tuto internetovou stranku a spolecnost by tedy méla piehled
o navstévnosti téchto stranek zakazniky. Na zdklad¢ navstévnosti internetovych stranek

zakazniky by mohla upravovat tyto stranky.

Dilezité tedy je zaméfit vetSi pozornost na propagaci cestovni kancelafe KM TRAVEL

na jejich internetovych strankach a tim zvysit spokojenost zakazniki s t€émito strankami.

5.1.1 Navrh na zmodernizovani internetovych stranek

Bylo by vhodné najmout si externi firmu, ktera by zmodernizovala stavajici internetové

stranky cestovni kancelaii KM TRAVEL s piehlednou navigaci pro zdkazniky.

Internetova firma www.webprofirmy.cz nabizi vytvofeni ¢i vylepSeni firemnich

internetovych stranek se snadnou udrzbou a editaci. Tuto sluzbu nabizi za 55 euro
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(ptiblizng 1.485 K¢&).2° Realizace kompletniho piechodu na nové stranky by trvala
pfiblizné€ jeden mésic. A tato doba zahrnuje 1 proskoleni stavajicich pracovnikil firmy na
novy editacni program. Vytvofeni novych stranek by mélo pro firmu KM TRAVEL
velky pfinos a umoznilo by lepsi servis zakaznikim. Odpovédna osoba by v tomto

ptipadé byl stavajici pracovnik, ktery zodpovida za internetové stranky.

5.2 Motivace, Skoleni a profesionalita zaméstnanct

Dalsi kategorii kvality poskytovanych sluzeb byla kategorie zdvoftilost. Tato kategorie
zahrnuje otazky tykajici se znalosti a ochoty zaméstnancii, dale zdvotilost zaméstnancti
a jejich schopnost vzbuzovat duvéru. Z toho vyplyva, Ze respondenti nebyli spokojeni
s kvalitou zaméstnanct cestovni kanceldie. Zaméstnanci plni velmi dilezitou roli pii
komunikaci s klienty. Proto je nutné, aby zaméstnanci cestovni kancelare byli zkuSeni a
meli dostateCné znalosti, aby odpovédéli zdkaznikovi na jeho dotazy. Spolecnost by
tomuto nedostaku méla vénovat pozornost a pokusit se vice motivovat zaméstnance

k lepSim vysledkiim.

Spolecnost by se tedy mé¢la vice zaméfit na vybér svych zaméstatnci. Tedy klast diraz
pfi pfijimani pracovniku nejen na zkuSenosti, ale i znalosti uchazect. Déle by mél kazdy
zaméstnanec byt fadné proskolen a seznamen se vSemi sluzbami, které cestovni
kancelaf nabizi. Skoleni by mélo probihat pravidelné. Nejlépe vzdy pied letni i zimni
sezoénou, aby mél zaméstnanec vzdy potiebné informace o nabizenych sluzbach
cestovni kanceldii KM TRAVEL. Spole¢nost by méla pracovniky i 1épe motivovat jak
finan¢ni odmeénou, taik i1 profesnim postupem. Také delegati a prtivodci by méli byt
neustale Skoleni a motivovani, aby méli dostateCné znalosti. Zaméstanci se musi citit
pfijemné at’ uz jednaji se zaméstnancem na pobocce cestovni kancelaie nebo delegatem

¢i privodcem na zdjezdu ¢i dovolené.

Dalsi z kategorii, s kterou nebyli zdkaznici spokojeni byla kategorie spolehlivost. Tedy
schopnost poskytnout sluzbu spolehlivé a presné. Tato kategorie souvisi s piedchozi

kategorii Zdvofilost. Tedy pokud pracuji v cestovni kancelafi spravné motivovani

26Oﬁcidlm’ stranky spolecnosti Freeservis, s.r.o. [online]. 2007 [cit. 2014-01-08].
Dostupné z: http:// www.webprofirmy.cz/.
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zaméstnanci s potiebnymi znalostmi, mize i cestovni kanceldi poskytovat spolehlivé
sluzby. Tato kategorie tedy také zavisi na ochoté zaméstnanct. Zasadni pro zékazniky
je, aby cestovni kancelat by spolehliva. Kdyz zaméstanci budou spravné motivani a
budou vzdy ochotni poradit ¢i zodpoveédét dotazy zakazniklim budou 1 zakaznici

spokojeni.

5.2.1 Navrh skoliciho a motiva¢niho programu

V soucasné dob¢ firma nabizi odménu zaméstnanctm, ktefi pracuji na pobockach
v podobé finanéniho ohodnoceni vypocitaného na zakladé prodanych zajezdl. Tato
varianta nebere v ivahu ostatni zaméstance, ktefi nemaji za ukol prodavat, ale i tak
poskytuji sluzby zékaznikiim (napt. delegati a privodci). Tato metoda odméenovani
pracovnikl by mohla byt nahrazena leps$i variantou. Na zacatku zimni a letni sezony by
pracovnici byli proSkoleni o nové nabizenych sluzbach, novych destinacich a novinkach
pro tuto sezonu. Nasledné by vSichni zaméstnanci podstoupili test, ktery by byl snadno
dostupny na internich strankéch firmy. Test by byl zaméfeny na znalosti probirané na
Skoleni. Zaméstnanci s nejlepsimi vysledky testu by byli odménéni slevovou poukazkou

na rizné wellness pobyty nabizené cestovni kancelafi.

Tato metoda by zajistila nejen pribézné vzdélavani pracovnikii, ale i potfebnou
motivaci ke znalosti sluzeb, kterou by poté vyuzili vjednani se zdkazniky. Za
proskoleni a vytvareni testl na urCité sezény by byl odpovédny manazer pobocCky
v Hodoniné. Termin realizace je vyméien na mésic biezen a duben roku 2014, tim se

zajisti pripravenost zaméstnancll na nastavajici letni sezonu.

Tato navrzend metoda je financné nenarocna. Jelikoz Skoleni jiz v cestovni kancelaii
probiha, avSak zaméstnanci nejsou dostatecné motivovani. Na odmény v podobé
slevovych poukazek by bylo z rozpoctu vyhrazeno 3000 K¢ na sezénu (odména pro tii

pracovniky s nejlepSimi vysledky testu, tedy 1000 K¢ pro jednoho zamé&stnance).
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5.2.2 Navrh motivaéniho programu firemni dny

Dal8im navrhem na zvySeni motivace zaméstanct je program firemni dny. Firemni dny
jsou outdoorové nebo tématické firemni akce, které se zaméfuji nejen na vzdélavani
zam¢stnancl, ale 1 na odpocCinek, motivaci a prohloubeni pracovnich vztaht.
Outdoorové akce se zamétuji na fyzické aktivity, které podporuji tymovou spolupréci.
Pod dohledem zkuSeného instruktora si zaméstnanci vyzkousi rtizné sportovni hry a
pritom zaziji i zabavu. Na vybér jsou fotbalové zdpasy, golfové akademie, stielecké dny
nebo motoristické klani. Mimo sportovni aktivity jsou v nabidce i tématické akce jako
je tfeba vinobrani, prace v piirodé¢ a Sermovani. Tyto programy jsou zameéfeny na
stmeleni kolektivu, které bude velmi pifinosné pro zaméstnance po navratu do
pracovniho prostiedi. Cena se lisi dle vybranych programui. Napiiklad prongjem

motokar a trenazéru RALLY by vySel na 6000 K¢& za akci.”” Tedy na tuto akci by bylo

vhodné vymezit ptiblizné 10000 K¢. Cena obsahuje obcerstveni i piipadnou dopravu.

Odpovédnou osobou za zorganizovani této akce by byla manaZerka pobocky

v Hodoniné.

Tento program pro zaméstnance by bylo mozné zatidit prostiednictvim firmy EXPOsale
nebo firmy Autodrom Promotion s.r.o, ktera tyto programy nabizi. Program by bylo

mozné uskutecnit v jeden den mimo hlavni sezénu (v mésicich bfezen, duben).

5.3 Pravidelné zjiStovani spokojenosti zakazniki

Spokojenost zakazniki je vysledkem kvalitnich poskytnutych sluzeb. Proto by cestovni
kancelat meéla provadét prizkum spokojenosti zékaznikii pravidelné. ZjiStovani
spokojenosti zdkazniki je velmi pifinosné a lze timto zjiStovanim zjistit pficiny

nespokojenosti zékaznikli a nasledné tyto pfi¢iny odstranit.

2 Oficidlni stranky spolecnosti Autodrom Promotion s.r.o. [online]. 2010 [cit. 2014-01-
08]. Dostupné z: http:// www.catering-cl.cz/.
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5.3.1 Navrh realizace dotazniku o spokojenosti zakazniki

Je tedy vhodné pravidelné provadét vyzkum spokojenosti zédkaznikii pomoci metody
SERVQUAL nebo metody matice spokojenosti a dilezitosti. Vytvofené dotazniky ma
jiz cestovni kancelai k dispozici a mize tedy zjiStovat kvalitu poskytovanych sluzeb
prostiednictvim spokojenosti zékaznikli pravidelné. Pravidelné zjistovani spokojenosti
zakazniki by mélo velkou vypovidaci schopnost a cestovni kancelaf by mohla

porovnavat vysledky pritbézné.

Vyzkum spokojenosti zdkaznikti by méla provadét kazdy rok pies hlavni sezonu.
Odpovédnou osobou za tuto realizaci by byla manazerka pobocky v Hodoning.
Ocekavané naklady pro tento druh realizace by byly minimalni v podobé nakladi na
tisk dotaznik (cca 300 dotazniktli po 9-ti stranach). Pti ndkladech tisku 1 K¢ za 1 stranu

by tisk vySel na 2700 K¢.

Druhou variantou je provadét prizkum spokojenosti zakaznikli elektronicky.
Zakaznikim by byl zasldn email s dotaznikem po navratu z dovolené. Navratnost

dotaznikl by byla niz8i ovSem finan¢ni ndklady by byly nulové.

5.4 Kyvalita nabizenych sluzeb

Dale je velmi dulezité pro zékazniky kvalita nabizenych sluzeb a zakaznici s touto
sluzbou byli opét jen primérné spokojeni. Kvalita nabizenych sluzeb opét souvisi
s urovni zaméstnancl. A tedy pokud v cestovni kancelafi nejsou zaméstanci dostatecné

motivovani poté neposkytuji prvotiidni kvalitu sluzeb.

Proto bych doporucila, aby se cestovni kancelaif KM TRAVEL na tyto sluzby Iépe
zamg¢fila a pokusila se tyto sluzby vylepsit. Viz navrh Skoliciho a motivacniho

programu.
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Zavér

Cilem mé diplomové prace byla analyza spokojenosti zdkaznikli s kvalitou
poskytovanych sluzeb cestovni kanceldii KM TRAVEL, a na zakladé¢ vyhodnocenych
udaji doporucit vhodné ndvrhy smeétujici ke zvysSeni Grovné kvality poskytovanych

sluzeb a spokojenosti zakaznika.

Diplomové prace je rozdélena do dvou Casti a to teoretickd Cast a praktickd cast.
Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na teoretické poznatky Cerpané z odborné
literatury. Jsou zde definovany pojmy tykajici se marketingového vyzkumu a jeho
metod, dale analyzy spokojenosti zakaznika jako jsou pojmy zakaznik, spokojenost

zékaznika a metody méteni spokojenosti.

Praktickd c¢ast diplomové prace je nejprve zaméfena na charakteristiku cestovni
kancelafe KM TRAVEL. Kde jsou uvedeny zakladni informace o spolecnosti spolu se
sluzbami, které cestovni kanceldf nabizi. Tato cast byla zpracovana na zaklade

informaci poskytnutych cestovni kancelafi.

Dale je v praktické ¢asti provedena analyza spokojenosti zakaznikl cestovni kancelare.
Zde jsou uvedeny metody sbéru dat a tvorba dotazniku. Nasledné jsou ziskané udaje
vyhodnoceny. Pomoci SERVQUAL dotazniku byly zjisténé rozdily mezi ocekavanim a
vnimanim kvality poskytovanych sluzeb. Dale bylo zjisténo, kterym kategoriim kvality
sluzeb respondenti piidélili nejvice bodu, a také bylo urceno poradi diilezitosti téchto
kategorii. Na zakladé téchto hodnot bylo uréené SERVQUAL skore pro jednotlivé
otazky a poté vazené i nevazené skore pro jednotlivé kategorie kvality sluzeb a nasledné
celkové vazené a nevazené skore. Dale bylo uréené¢ Net Promoter Score na zédklad¢,
kterého bylo urcené procento propagatorii spolecnosti. A ndsledné¢ pomoci metody
matice dulezitosti a spokojenosti bylo zjisténo, které sluzby jsou pro zakazniky dualezité
a s kterymi sluzbami jsou spokojeni.

V zavérecné Casti prace byly uvedeny vhodné navrhy a doporuceni ke zvySeni tirovné
kvality poskytovanych sluzeb a spokojenosti zdkaznikli. Tyto navrhy byly uvedeny na

zaklad¢ vzniklych rozdili mezi ocekdvanim a vnimdnim respondenti u kvality

poskytovanych sluzeb.
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Mym zamérem také bylo, aby vytvofené navrhy a doporuceni na zvyseni urovné kvality
poskytovanych sluzeb a spokojenosti zdkaznikl byli pro cestovni kancelat pfinosné. A

také, aby tyto navrhy ¢i doporuceni cestovni kancelar vyuzila.

72



Seznam literatury:

Monograficka publikace

1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu. 1. vyd. Praha:
Economia, 1991. 107 s. ISBN 80-85378-09-4.

BERANEK, J., KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu. 3. vyd. Praha:
GradaPublishing, 2003. 220 s. ISBN 80-86724-00-X.

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432s. ISBN 80-
7179-577-1.

FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: ComputerPress, 2003. 275
s. ISBN 80-7226-811-2.

FORET, M. Marketingovy pruzkum:Poznavame svoje zdkazniky. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183.

FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své
zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.
FOSTER, R. V. Jak ziskat a udrzet zakaznika. 1. vyd. Praha: Computer Press,
2002. 117 s. ISBN 80-7266-663-2.

HAGUE, P. Priizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 234 s. ISBN 80-
7226-917-8.

HEZCKOVA, M. Marketing. 1. vyd. Karvina: SU-OPF, 2004. 282 s. ISBN 80-
7248-2394.

10) HOROWITZ, J. Jak ziskat zdkaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 1994.

134 s- ISBN 80-85603-45-4.

11) KOTLER, P. Marketing a management. Analyza planovani, vyuziti, kontrola. 9.

ptep. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. 710 s. ISBN 80-7169-600-5.

12) KOTLER, P. Marketing Management. Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 1.

vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, 789 s. ISBN 80-85605-08-2.

13) KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a marketing. 1.vyd. Praha: Grada

Publishing, 1997, 191 s. ISBN 80-7169-372-3.

14) KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni metody a

techniky, pribeh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd.

Praha: Grada Publishing, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

73



15) MORRISON, M. A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha:
Victoria Publishing, 1995. 523 s. ISBN 80-85605-90-2.

16)NENADAL, J. Méreni v systémech managementu jakosti. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2001. 310 s. ISBN 80-7261-054-6.

17) TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing a management. Praha: CVUT. 1999.
406 s. ISBN 80-01-01904-7.

18) ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, Metodologie a aplikace. 1.vyd. Praha: VSE,
1998. 171 s. ISBN 80-7079-394-5.

19) ZEITHAML V., PARASURAMAN, A., BERRY, L. Delivering Quality Service,
Ballancing Customer Perceptions and expectations. New York: The Free Press,

1990. 226 s. ISBN 0-02-935701-2.

Elektronické zdroje

20) Mereni kvality sluzeb pomoci metody Servqual. [online]. 2011 [cit. 2012-12-26].
Dostupné z: http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html.

21)Net Promoter Score. [online]. 2012-2013 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
http://www.data-servis.eu/cs/emocni-loajalita-zakazniku.html.

22)Net Promoter Score. [online]. 2011 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
http://www.ottima.cz/cs/cs-business-consulting/nps/?test=ano.

23) Oficialni stranky cestovni kancelare KM TRAVEL. [online]. 2012 [cit. 2012-12-
22]. Dostupné z: http:// www.kmtravel.cz.

24) Oficialni stranky spolecnosti Freeservis, s.r.o. [online]. 2007 [cit. 2014-01-08].
Dostupné z: http:// www.webprofirmy.cz/.

25) Oficialni stranky spolecnosti Autodrom Promotion s.r.o. [online]. 2010 [cit.

2014-01-08]. Dostupné z: http:// www.catering-cl.cz/.

74



Seznam grafi

Graf ¢.1 = PORIAVI e 43
Graf ¢.2 — Do které vékove kategorie patiite? .........cccevveeevieriienieniieiieeie e 44
Graf ¢.3 - Do které skupiny obyvatel patfite? ..........cceeeeeiieiieniieenieeieeeee 44
Graf ¢.4 = VaSE DYALISIE ....veiieeiieie e 45
Graf ¢.5 - Informace o CK KM TRAVEL jste ziskali: ........cccooevveriiniinniennnnne. 46
Graf ¢.6 - Vyuzili jste jiz diive sluzeb CK KM TRAVEL?.......cccoviiiiiiiinens 46
Graf ¢.7 — Rozd€leni Kategorii ......cccovieeeiiieiiiie e 47
Graf ¢.8 - Srovnani dulezitosti kategorii v zavisloti na pohlavi......................... 48
Graf ¢.9 — Prvni potadi dUIEZItOStl ......eeevvieeiiieciieece e 51
Graf ¢.10 — Druhé potfadi dGIeZitoSti.......ccveereuieeeeiiieeiie et 52
Graf ¢.11 — Tieti pofadi dUIEZItOST ..ccuvveeeeiieciiieciecee e 53
Graf ¢.12 — Porovnani primérnych oc¢ekévanych a vnimanych hodnot ............... 58

Seznam obrazku

Obrazek ¢. 1  — Typologie otazek podle UCEIU .......ocovveviiieiiiiiieiieie e 18
Obrazek ¢.2  — Typologie otdzek podle vztahu k obsahu...........cccooiiiniininiinnnn. 19
Obrazek ¢.3  — Typologie otdzek podle variant odpovedi..........ccceeveriiniininiiencenens 20
Obrazek ¢. 4  — Zakaznici podle metody Net Promoter Score .........ccoevvevvevieriencennene 29

75



Seznam tabulek

Tabulka €. 1  — Model chovani spotiebitele.........c.coveriieiiiiiiiiiiieieeeeeees 24
Tabulka €. 2  — Pobocky cestovni Kancelare ...........ccceevvieriieiiieniienieeiiecieeceeieeins 31
Tabulka €. 3  — PoZnavaci ZAJEZAY .......ceoveeriieiieeii et 37
Tabulka €. 4  — Relaxacni Z4JeZdY........ceoieriieiiiiiieiiecieeeee e 38
Tabulka €. 5 — SWOT analyza podniku .........ccceceviiiiiiiiiiniiiiieieiecieee e 39
Tabulka €. 6  — Rozdéleni Kate@Ooril .......ccocuiieeiiiieiieeeiie e 48
Tabulka ¢. 7 - Srovnani dalezitosti kategorii v zavisloti na veKu.........c.cceeeeveeeennennn. 49
Tabulka ¢. 8 - Srovnani dulezitosti kategorii v zavisloti na povolani........................ 50
Tabulka €. 9 - Vyhodnoceni Kategorii.........eeeuveeriieeiiieeiie e 51
Tabulka ¢. 10 - Srovnani vahy diilezitosti a pofadi dlleZitosti...........cceeveuveeereeennnennn. 53
Tabulka &. 11 — Uréeni SERVQUAL SKORE ........ccccoovviimiviiieeeeeeeeerseeeerseseenene 55
Tabulka ¢. 12— Setfazené otazky podle nevazen€ho SkOTe .........cccvvevcvvievcieenciieeiene 57
Tabulka €. 13— Vyhodnoceni metody Net Promoter Score ........c..ocevvveveenerieneennens 59
Tabulka ¢. 14 - Vyhodnoceni matice spokojenosti a dlileZitosti............ccccueerueerveennnnns 61
Tabulka €. 15 - Matice spokojenosti @ dUIeZItOSti........eeveerieerieeiierieeiiecie e 62

Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1 — DOtaZNTK ..o 77
Ptiloha ¢. 2 — Vyhodnoceni dotazniku — o¢ekavané hodnoty a vnimané hodnoty... 86
Ptiloha ¢. 3 — Vyhodnoceni matice - dUleZitost..........eevvveeriieieiiieeeiie e 88
Ptiloha ¢. 4 — Vyhodnoceni matice — SPOKOJENOSL .......cceeevvieeriieeeiieeriie e 89
Ptiloha €. 5 — Vyhodnoceni dotazniku — identifikacni idaje...........cceeeveeeeierenncnnns 90
Ptiloha ¢. 6 — Graf vyhodnoceni metody Net Promoter Score........c.coeecvveeevieennennn. 91

76



Priloha ¢.1 — Dotaznik

DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

v ramci diplomové prace bych Vas rdda pozadala o vyplnéni anonymniho dotazniku,
jehoz cilem je ziskat informace ke zlepSeni fungovani cestovni kancelafe a ke zvySeni

spokojenosti zakazniki.

Predem Vam dékuji za vyplnéni dotazniku.

A: Ocekavani kvality sluZzeb

Prvni ¢ast dotazniku je zamétena na oekavani kvality poskytovanych sluzeb. Tato ¢ast
je zaméiena na vynikajici cestovni kancelar, kterd podle Vas poskytuje vynikajici
kvalitu sluzeb.

V nasledujici ¢asti ohodnot’te otazky ¢islem 1 az 7 a vybranou odpovéd’ zakiizkujte.

Kde ¢isla znamenaji:

1 = zcela nesouhlasim 5 = spiSe souhlasim
2 = nesouhlasim 6 = souhlasim
3 = spiSe nesouhlasim 7 = zcela souhlasim

4 = Nevim/Nemam nazor

1. Pokud vynikajici cestovni kancelaf slibi splnit néjaky ukol do urcitého data, pak to
musi splnit.
O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

2. Ve vynikajici cestovni kancelati pracuji pouze zkuseni a dobte proskoleni pracovnici.
0O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

3. Propagacéni materidly (katalogy, brozury), které nabizi vynikajici cestovni kancelat,
maji byt prehledné.
O 1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 g 7

4. Vynikajici cestovni kancelar vénuje individualni pozornost kazdému zékaznikovi.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Vynikajici cestovni kancelai ma mit moderni a vyhovujici internetové stranky.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

Zam¢stanci vynikajici cestovni kancelare maji byt vzdy zdvorili.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

Vynikajici cestovni kancelai poskytuje bezchybné sluzby.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

Zamgéstnanci vynikajici cestovni kancelaie jsou vzdy pfipraveni nabidnout riizné
alternativy dle potieb zakaznika.

o1 o 2 o 3 O 4 o s o 6 o 7

Vynikajici cestovni kancelafe plni své sluzby v terminech, které slibily.

O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7
Zam¢stanci vynikajici cestovni kancelafe presné¢ a spravné sdéluji, kdy bude sluzba
provedena.

O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

Internetové stranky vynikajici cestovni kancelafe maji obsahovat potiebné materialy.
0O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

Vynikajici cestovni kancelati zalezi na tom, co je pro zakazniky dilezité.
0O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

Zaméstnanci vynikajici cestovni kancelafe jsou vzdy ochotni poradit a pomoci.
O 1 o 2 o 3 O 4 o5 O 6 o 7

Vzhled prostiedi vynikajici cestovni kancelaie musi mit ptijemny a nerusivy dojem.
O 1 o 2 o 3 O 4 o 5 O 6 o 7

Vynikajici cestovni kancelate musi byt spolehlivé.
O 1 o 2 o 3 O 4 o5 O 6 o 7

Zaméstnanci vynikajici cestovni kanceléate jsou kdykoliv pfipraveni reagovat a
odpovidat na zakaznikovy pozadavky.
O 1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

Vynikajici cestovni kancelafe maji provozni dobu ptizptisobenou v§em svym
zakaznikim.
O 1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7



18. Zaméstanci vynikajici cestovni kancelare vzdy neprodlené obsluhuji zdkazniky.
0O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

19. Pii jednani s vynikajici cestovni kancelafi se maji zakaznici citit pfijemné.
0O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

20. Zaméstnanci vynikajici cestovni kancelare maji mit takové znalosti, aby
zodpoveédéli dotazy zakazniki.
O 1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 g 7

21. Vynikajici cestovni kancelar maji mit dostateCné vybaveni a zafizeni.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

22. Zaméstnanci vynikajici cestovni kancelafe rozumi specifickym pozadavkiim svych
zékaznikd.
O 1 o 2 o 3 O 4 o 5 O 6 o 7

23. Kdyz nastane né¢jaky problém, vynikajici cestovni kancelar musi projevit opravdovy
zajem pii jeho feSeni.
O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

24. Seri6zni chovani zaméstnanct vynikajici cestovni kancelatre zvySuje ditvéru
zakaznikd.
O 1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

25. Vynikajici cestovni kancelar ma zaméstnance, ktefi vénuji osobni pozornost
klientim.
O 1 o 2 o 3 O 4 o 5 O 6 a7

B: Vnimani kvality sluZeb

Druhé ¢ast dotazniku je zaméfena na vnimani kvality poskytovanych sluzeb. Tato ¢ast
je zamétena kvalitu poskytovanych sluzeb cestovni kanceldii KM TRAVEL

V nasledujici ¢asti ohodnot’te otazky ¢islem 1 az 7 a vybranou odpovéd’ zakiizkujte.

Kde ¢isla znamenaji:

1 = zcela nesouhlasim 5 = spiSe souhlasim
2 = nesouhlasim 6 = souhlasim
3 = spiSe nesouhlasim 7 = zcela souhlasim

4 = Nevim/Nemam nazor



26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

3s.

36.

37.

Pokud cestovni kancelait KM TRAVEL slibi splnit néjaky kol do urcitého data,
udéla to.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 g 7

V cestovni kancelaifi KM pracuji pouze zkuSeni a dobfe proskoleni pracovnici.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

Propagac¢ni materialy (katalogy, brozury), které nabizi cestovni kancelat KM
TRAVEL, jsou ptehledné.
O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

Cestovni kancelaf KM TRAVEL vénuje individuélni pozornost kazdému
zakaznikovi.
O 1 o 2 o 3 O 4 o 5 o 6 a 7

Cestovni kancelatf KM TRAVEL ma moderni a vyhovujici internetové stranky.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

Zameéstanci cestovni kancelafe KM TRAVEL jsou vzdy zdvorili.
O 1 o 2 o 3 O 4 o 5 O 6 o 7

Cestovni kancelaf KM TRAVEL poskytuje bezchybné sluzby.
O 1 o 2 o 3 O 4 o5 O 6 o 7

Zameéstnanci cestovni kancelafe KM TRAVEL jsou vzdy pfipraveni nabidnout
ruzn¢ alternativy dle potfeb zakaznika.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

Cestovni kancelatf KM TRAVEL plni své sluzby v terminech, kter¢ slibila.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

Zamg¢stanci cestovni kancelate KM TRAVEL piesné a spravné sdéluji, kdy bude
sluzba provedena.

o1 o 2 o 3 O 4 o s o 6 a7

Internetové stranky cestovni kancelate KM TRAVEL obsahuji potfebné materialy.
O 1 o 2 o 3 O 4 o 5 O 6 o 7

Cestovni kancelafi KM TRAVEL zalezi na tom, co je pro Vas dulezité.
0O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7



38.

39.

40.

41.

42,

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

Zamg¢stnanci cestovni kanceldie KM TRAVEL jsou Vam vzdy ochotni poradit a
pomoci.

o1 o 2 o 3 O 4 o s o 6 a7

Vzhled prosttedi cestovni kanceldie KM TRAVEL ma ptijemny a nerusivy dojem.
O 1 o 2 o 3 O 4 o 5 O 6 o 7

Cestovni kancelaf KM TRAVEL je spolehliva.
0O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7

Zaméstnanci cestovni kanceldfe KM TRAVEL jsou kdykoliv pfipraveni reagovat na

Vase pozadavky.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7
Provozni doba cestovni kancelafe KM TRAVEL je podle Vas vyhovujici.

O 1 o 2 o 3 O 4 o 5 O 6 o 7

Zameéstanci cestovni kancelate KM TRAVEL Vas vzdy neprodlené obslouzi.
0O 1 0o 2 0o 3 0o 4 O 5 O 6 o 7

Pfi jednani s cestovni kancelaii KM TRAVEL se citite ptijemné.
O 1 o 2 o 3 O 4 o 5 O 6 o 7

Zameéstnanci cestovni kancelafe KM TRAVEL maji dostate¢né znalosti, aby
odpovédeli na VaSe dotazy.

o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7
Cestovni kancelatf KM TRAVEL ma dostate¢né vybaveni a zatizeni.

O 1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7
Zamg¢stnanci cestovni kancelafe KM TRAVEL rozumi Vasim specifickym
pozadavkiim.

O 1 o 2 o 3 O 4 O 5 O 6 o 7
KdyZ nastane néjaky problém, cestovni kancelat KM TRAVEL projevi opravdovy

zajem pii jeho feseni.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

Chovani zaméstnanct cestovni kancelafe KM TRAVEL ve Vas zvySuje duvéru.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7



50. Cestovni kancelatf KM TRAVEL ma zaméstnance, kteti se Vam osobné vénuji.
o1 o 2 o 3 O 4 g 5 O 6 a 7

C: NiZe je uvedeno 5 kategorii, prosim rozdélte 100 bodi mezi tyto kategorie
podle toho, jak jsou tyto kategorie pro Vas dileZité. Cim vice je pro Vas
kategorie dilezita, tim vice bodi ji prifad’te. Prosim ujistéte se, Ze celkovy

pocet bodi je dohromady 100.

1 — Spolehlivost: Schopnost poskytnout sluzbu spolehlivé a presné.

Pocet bodit: .....ccvvuunnnnnnnn

2 — Odpovédnost: Ochota pomoci zakaznikiim a poskytnout okamzitou sluzbu.

Pocet bodii: .....cvuuunnnnnnnn

3 — Zdvotilost: Znalost a ochota, zdvotilost zaméstnancti a jejich schopnost
vzbuzovat divéru.

Pocet bodii: .....cccvuvunnnnnnnn

4 — Empatie: Péce, individualni pozornost, kterou firma poskytuje svym zakaznikim.

Pocet bodit: .....ccuvuuunnnnnnn

5 — Dojem: Vzhled prostfedi, vybaveni, zafizeni, osob a komunika¢nich materialt.

Pocet bodii: .....cccvevennnnnnnn

Vyberte jednu z 5-ti kategorii a napiSte (Kategorie: Spolehlivost, Odpovédnost,
Zdvorilost, Empatie, Dojem):

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

KATEGORIE: ....................



D: DOPORUCILI BYSTE CESTOVNI KANCELAR KM TRAVEL SVYM
PRATELUM? Vami zvolenou znamku zakiizkujte na stupnici od 1 do 10.

Kde 1 = ur¢ité bych nedoporucil(a) a 10 = urcité bych doporucil(a).

Urc¢ité bych nedoporucil(a) Urcite bych doporucil(a)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

E: Nasledujici ¢ast dotazniku je zamérena na duleZitost a spokojenost jednotlivych
oblasti u cestovni kancelafe KM TRAVEL. KaZdou otazku ohodnot’te jak u

Diilezitosti, tak u Spokojenosti ¢islem 1 azZ 5 a vybranou odpovéd’ zakrizkujte.

Kde ¢isla znamenaji:

Dilezitost: Spokojenost:
1 =zcelanedllezita 1 = nespokojen
2 =malo dilezita 2 = spiSe snespokojen
3 = primérné dilezitd 3 = spiSe spokojen
4 = znacné dilezita 4 = spokojen

5 =naprosto dulezita 5 = velmi spokojen



OTAZKY Diilezitost Spokojenost

1. | Umisténi CK 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

2. | Oteviraci doba CK 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

3. | Mnozstvi nabizenych 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5§
sluzeb

4. | Kvalita nabizenychsluzeb |1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

5. | Ceny jednotlivych sluzeb 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

6. | Vybaveni interiéru 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

7. | Ochota a vystupovani 1 2 3 4 51 2 3 4 5
personalu

8. | Znalosti personalu 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

9. | Reference CK 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5§

10. | Pfehlednost internetovych |1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

stranek

11. | Dostupnost propagacnich 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5§
materiall

12. | Dodrzeni slibli CK 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

13. | Atraktivita destinaci 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

14. | Urovei priivodce na 1 2 3 4 51 2 3 4 5
zdjezdu

15. | Doprovodny program 1 2 3 4 51 2 3 4 5
zdjezdl

F: VASE NAVRHY, PRIPOMINKY



G: IDENTIFIKACNI UDAJE

1. Pohlavi
] Zena

2. Do které vékové kategorie patiite?

[0 Do 18 let
[0 18 —-241let
[0 25—-34let

3. Do které skupiny obyvatel patiite?
'] Student — studentka

'] Nezaméstnany-
nezameéstnana

"1 Dichodce - diichodkyné
1V domécnosti

4. VasSe bydlisté
[0 Hodonin
[1 Slovensko

Muz
35 —-44 let
45 — 64 let

65 let a vice

Zamg&stnanec -
zaméstnankyné
Podnikatel -
podnikatelka

osvC

Okoli Hodonina do 10
km

Jiné

5. Informace o cestovni kancelari KM TRAVEL jste ziskali:

"1 Z internetu
"1 Z katalogu
"1 Od ptatel/rodiny

"1 Z jinych zdroju (uved'te)

6. Vyuzili jste jiz drive sluZeb cestovni kancelafe KM TRAVEL, pokud ano

uved’te kolikrat:

7 ANO KOLIKRAT: ...,

[ NE



Piiloha €. 2 - Vyhodnoceni dotazniku — oéekavané hodnoty a vnimané hodnoty

Otiazka—Ocekavané 1 ) 3 4 5 6 7 Primér
hodnoty
1. 0 0 0 0 10 | 101 | 165 6,56
2. 6 8 3 17 22 99 | 121 5,98
3. 0 0 0 0 4 78 | 194 6,69
4. 0 0 8 32 46 95 95 5,86
5. 0 0 6 7 16 72 | 175 6,46
6. 7 0 5 22 52 61 129 5,94
7. 9 0 10 73 33 75 76 5.36
8. 0 0 0 0 0 103 | 173 6,63
9. 0 0 0 23 81 163 6,41
10. 0 0 12 0 22 | 102 | 140 6,30
11. 0 0 0 0 0 64 | 203 6,54
12. 0 0 2 3 0 119 | 152 6,51
13. 0 0 0 9 12 | 123 | 132 6,37
14. 0 0 0 3 3 171 | 99 6,33
15. 0 0 0 0 0 73 | 203 6,74
16. 1 0 3 23 46 93 110 6,01
17. 1 15 11 62 72 63 52 5,12
18. 3 0 3 22 43 93 112 6,00
19. 0 0 0 0 0 113 | 163 6,59
20. 0 0 0 3 12 92 | 169 6,55
21. 0 0 0 5 9 91 171 6,45
22. 0 0 0 19 49 | 103 | 111 6,55
23. 0 0 2 3 39 89 | 143 6,33
24. 0 0 0 3 20 | 122 | 131 6,38
25. 0 6 11 21 32 93 113 5,93

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otézl'l‘sﬁ;‘tg“a“é 1 12| 3| 4|5 | 6 | 7| Pramer
1. 0 1o | 0 | 9 | 23| 92 |152] 640
2. 0 | 0| 0 | 21 | 43| 99 |113] 533
3. 0 | o | 0 | 12 | 39 | 93 [132] 625
4. 0 | o] 0 | 11 | 43| 79 |143] 628
5. 0 | 0| 33 | 41 | 72 | 81 | 49 | 526
6. 0 ]o| 0 | 0 | 9 | 78 |189] 665
7. 0 10| 0| 9 | 63 |112] 9| 604
8. 0 |0 | 0 | 10| 62 | 101 |103| 6,08
9. 0 o] 0 | 2 | 43|99 [132] 631
10, 0 o 9 | o | 4 [112]13] el6
1, 0 10| 0 | 42 |6 |9 |72] 573
12, 0 | 0| 2 | 10 | 41 | o1 |132| 604
13, 0 |0 o | 21 | 32| 9 |[131] 621
14, 0 lo| 0o | o | 23|91 |[162] 650
15, 0 |0 | 0 | 12 |39 | 112 |113] 618
16, 0 |0 0 | 3 | 32 |102]139] 637
17, 0 1o 0| 2 | 0| 9 |[182] o4
18, 0 lo| 0 | o | 13|91 [172] 658
19, 0 lo| o | 3 | 128 [179] 658
20. 0 ] 0| 0 | 22| 49 | 113]| 92| 600
21, 0 10| 0 | 21 | o |123132] 633
2. 0 lo| 0| o | 128 [173] 65
2. 0 |o| 0 | 2|6 | 9 |9 59
2, 0 lo| 0 | o | 4 |9 |[143] 637
2. 0 ]0] 0 | 0 | 0| 93 18] 666

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha €. 3 — Vyhodnoceni matice - duleZitost

Otazka — DulezZitost 1 2 3 4 5 Primér

1. | Umisténi CK 1 12 63 101 | 99 4,03

2. | Oteviraci doba CK 0 3 3 131 | 139 4,47

3. Mnozstvi nabizen}'/ch 2 21 62 102 89 3.92
sluzeb

4. | Kvalita nabizenych 0 0 3 72 | 201 4.72
sluzeb

5. | Ceny jednotlivych 300 21 | 41 | 99 | 112 | 407
sluzeb

6. | Vybaveni interiéru 13 31 62 91 79 3,70

7. Ochota a vystupovani 3 12 39 123 99 4.10
personalu '

8. | Znalosti personalu 2 11 39 92 132 4,24

9. | Reference CK 0 9 32 93 142 4,33

10. | Prehlednost 0 | 3 | 51 | 113|109 | 4,19
internetovych stranek

11. | Dostupnost ] 1 12 49 | 102 | 112 4,13
propagacnich materiali

12. | Dodrzeni slibi CK 0 0 11 132 | 133 4,44

13. | Atraktivita destinaci 3 11 89 81 92 3,90

14, | Urovefi privodee na 0 | 2 | 41 | 101 | 132 | 432
zdjezdu

15. | Doprovodny program 2 |12 | 49 | 92 | 121 4,15
zdjezdl

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha ¢. 4

— Vyhodnoceni matice — spokojenost

Otazka — Spokojenost 1 2 3 4 5 Priumér

1. | Umisténi CK 0 2 42 91 141 4,34

2. | Oteviraci doba CK 0 0 12 82 182 4,62

3. Mnozstvi nabizen}'/ch 3 21 49 111 92 3’97
sluzeb

4. | Kvalita nabizenych 1 12 73 89 101 4.00
sluzeb

5. | Ceny jednotlivych 2 | 19 | 73 | 93 | 89 3,90
sluzeb

6. | Vybaveni interiéru 0 0 41 93 142 4,37

7. Ochota a vystupovani 0 3 42 89 142 4.34
personalu '

8. | Znalosti personalu 1 9 41 112 | 113 4,18

9. | Reference CK 0 0 42 92 142 4,36

10. | Prehlednost 3 | 41 | 72| 71| 8 3,73
internetovych stranek

11. | Dostupnost ] 0 3 41 91 141 4,34
propagacnich materiali

12. | Dodrzeni slibi CK 0 2 49 | 112 | 113 4,22

13. | Atraktivita destinaci 1 11 73 92 99 4,00

14, | Uroveft privodce na 3|12 | 71 | 91 | 99 3,98
zdjezdu

15. | Doprovodny program 0 | 0 | 41 | 93 | 142 | 437
zdjezdl

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha ¢. 5

— Vyhodnoceni dotazniku — identifika¢ni udaje

Otazka: Varianty: Cetnost %

1. | Pohlavi Zena 183 66
Muz 93 34

2. | Veék Do 18 let 6 2
18-24 91 33

25-34 32 12

35-44 56 20

45-64 85 31

65 a vice 6 2

Do které¢ skupiny obyvatel | Student — studentka 75 27

3. |P atfite? Nezaméstnany(a) 5 2
Diichodce - diichodkyné 71 26

V domécnosti 2 1
Zamegstnanec(kyn¢) 112 40

Podnikatel(ka) 3 1

OSVC 8 3

4. | Vase bydliste Hodonin 76 28
Slovensko 4 1

Okoli hodonina do 10 km 113 41
Jiné 83 30
> }l?lioAr%lcheiste Ziskaﬁ:K o Internet 78 >
Katalog 62 23
Pratel 94 34

Jinych zdroja 42 15

Vyuzili jste jiz diive sluzeb | Ano — kolikrat 139 51
6. CK KM TRAYEL, pokud ano, No 135 49

uved'te kolikrat:

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha €. 6 — Graf vyhodnoceni metody Net Promoter Score

Doporucili byste cestovni kancelai KM TRAVEL svym
pratelim?
1% 3% 49,

2%
4%
9%

43%

m]
Cp)
m3
m4
ms
"6
m7
"g

Zdroj: Vlastni zpracovani




