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ABSTRAKT

Ve své bakalatské praci se zabyvam tématikou méfeni spokojenosti zakaznik cestovni
agentury CKM Olomouc. Méfeni spokojenosti zdkazniki probihalo prostfednictvim

dotaznikového Setfeni. Bakalaiska prace se sklada ze dvou Casti, teoretické a praktickeé.

Prvni, teoreticka cast obsahuje zpracované poznatky z oblasti méfeni spokojenosti
zakazniki a marketingového vyzkumu. Také jsem se zde zajimala o vyvoj cestovniho
ruchu.

Praktickd cast predklada zpracované vysledky meéteni spokojenosti zakaznikd, které
vyplynuly z dotaznikového Setfeni.

Na zédklad€¢ marketingového vyzkumu jsou v zavéru prace navrzeny rady a doporucent,

které by mély vést k vétsi spokojenosti zakazniki.

Kli¢ova slova: spokojenost zakaznika, zakaznik, marketingovy vyzkum, dotaznik, cestovni

ruch.

ABSTRACT

My bachelor thesis is focused on measuring customer satisfaction in the travel agency
CKM Olomouc. Measuring customer satisfaction was done by means of questionnaire

survey. The bachelor thesis consists of two parts, theoretical and practical.

First, theoretical part contains elaborated knowledge about measuring customer satisfaction

and marketing research. In this part 1 also was interested in tourism.

Practical part shows elaborated resuls of measuring customer satisfaction which emerged

from the questionnaire survey.

Based on the marketing research | suggest the recommendation which should lead to

higher customer satisfaction.

Keywords: customer satisfaction, customer, marketing research, questionnaire, tourism.
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UvVOD

Pod vlivem puisobeni politickych, socialnich a technologickych faktord, integrace a mnoha
dalSich podnéti se za poslednich vice jak dvacet let Situace na trhu znan€¢ zmeénila

a ovlivnila nakupni chovani spotiebitelil i prodejni zplisoby vyrobct.

Spotiebitelé jsou vzdélanéjsi a dostava se jim Siroka nabidka produktd a sluzeb, u nichz
mohou porovnavat kvalitu, cenu, dopliikové sluzby a kompletni servis souvisejici
s produktem. Mohou nakupovat a vybirat z nékolika zpusobu plateb aniz by odchazeli

z domova. Chtéji to nejlepsi za co nejnizsi cenu.

Firmy se naopak musi vice snazit a vynakladat vétsi usili pottebné Kk tspéchu. Propaguji
sv¢é sluzby a produkty na kazdém kroku, musi pruzné€ reagovat na zmény a byt stale o krok

napted pfed konkurenci.

Kazdy chce byt uspésny, dosahovat enormnich ziski a upevnit své postaveni na trhu.
Otazkou je, zda si opravdu kazdd firma a spole¢nost uvédomuje, ze bez spokojenych

zakazniki se téchto cilt dosahuje velmi tézko.

Z tohoto divodu jsem se ve své bakalafské praci vénovala marketingovému vyzkumu
meéficimu spokojenost zakaznikdl cestovni agentury CKM Olomouc. I kdyz ma tato
spolecnost zna¢nou vyhodu v jeji dlouhé historii a vzniku pied rokem 1989 tak 1 piesto ve
svém okoli citi silny vliv konkurence. Cilem spole¢nosti je mit stale loajalni a predev§im
spokojené klienty, ktefi se budou radi vracet a planovat si s jeji pomoci svilij volny ¢as.

rowr

V teoretické Casti bakalatské prace se zabyvam problematikou spojenou S tématem méteni
spokojenosti zdkaznika, marketingovym vyzkumem 1 technikami marketingového
vyzkumu, kde nejveétsi pozornost vénuji dotaznikovému Setieni. Také se zde zaobirdm

cestovnim ruchem.

V praktické €asti provadim marketingovy vyzkum na zékladé dotazniki zodpovézenych
klienty cestovni agentury CKM Olomouc. Vyhodnocenim dotaznikového Setfeni zjistim

miru spokojenosti zdkaznikl a odkryji slabé stranky spole¢nosti.

V posledni ¢asti své bakalaiské prace navrhuji doporu€eni spole¢nosti, ktera by mohla vést

k v&t3i spokojenosti zdkazniki.



| TEORETICKA CAST
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1 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Dnesni firmy figuruji na piesyceném trhu, kde celi silné konkurenci. VétSina firem se
zamé&fuje prili§ striktné na kvalitu poskytovaného produktu. Véfi, ze tispéch firmy spociva
ve zvySovani zisku a trzniho podilu. Opominaji uspokojovani potieb a prani zdkaznik,

které jsou pro budouci existenci firmy velmi dilezité. (Kotler et al., 2007)

Zakaznik se vyviji spolecné s dobou, je vzdélangjsi a od firmy ocekava vysokou kvalitu
poskytovanych sluzeb, a pokud je jeho ocekdvani nenaplnéno, snadno piejde ke

konkurenci, ktera dokaze jeho piedpoklady splnit ¢i je dokonce piedcit. (Kotler et al, 2007)

A4

Vv prodeji sluzeb, kde zaméstnanci na pozici prodejctt musi mit schopnost vhodné reagovat,
umeét se veitit do role zékaznika, odhadnout jeho potteby a ptes veskeré prekazky se snazit

nabidnout zédkaznikovi to nejlepsi. (Spacil, 2003)

Jen zdatny prodejce v tomto pripadé vytvari firmé dobrou vizitku, a pokud zaméstnanec
pracujici s klienty neodvadi svou praci na dobré Urovni, je vhodné ho v tomto piipadé

nahradit. (Spacil, 2003)

Jako dobry ptiklad mohu uvést praveé prodej sluzeb v cestovni agenture.

1.1 Oc¢ekavani zakaznika

Spokojenost zdkaznika je vysledek, porovnavajici dosaZeny pfinos z ndkupu produktu
s o¢ekavanim, které zdkaznik predpokladal. Z této situace mohou vyplynout 3 riizna stadia

spokojenosti:

o zakaznik je velmi spokojen, jelikoZ piinos zndkupu produktu pied¢i jeho
oc¢ekavant,

o zakaznik je spokojen, ptinos z nakupu produktu je srovnatelny s jeho ocekavanim;

o zékaznik je nespokojen, jelikoz nakup produktu nesplnil jeho oc¢ekavani. (Kotler et

al., 2007)

AC se tak Casto nestava, firmy Si musi uvédomit, co v§echno mohou kupujicim slibit, aby
byly schopné své zavazky ustat. M¢cly by pracovat na tvorbé vztahli se zakazniky
a ziskavat o nich co nejsirS$i spektrum informaci, aby mély mozZnost pfedpovidat jejich

budouci pozadavky a divod jejich volby. (Kotler et al, 2007)
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1.2 Rozhodovani zakaznika

Proces rozhodovani zakaznika prochdzi od pocatku do konec¢ného stanoveni volby
nekolika nasledujicimi fazemi:
o V prvni fazi zdkaznik zaznamenava vznik potieby;
o Vvdalsi fazi si zjistuje informace, potfebné k uspokojeni této potieby, informace
o zakaznik porovnava rizné nabidky;
o dalsi krok procesu zahrnuje konecné rozhodnuti;
oV posledni fazi kupujici zhodnoti, zda jeho rozhodnuti splnilo o¢ekavani, které urci

jeho spokojenost nebo naopak nespokojenost. (Foret, 2006)

V pribéhu rozhodovaciho procesu na zdkaznika piisobi mnoho faktort, které ovliviuji
jeho konecné rozhodnuti. V prvé tadé je to osobnost zdkaznika a jeho charakteristické
rysy, jeho vzdélani, zivotni styl, postoje, priority. DalSim ovliviiujicim prostfedkem, ktery
si mnohdy ¢loveék ani neuvédomuje, je jeho okoli. Zejména pak ze strany marketérd,
snazicich se pomoci reklamy a dalSich marketingovych komunikaci ptesvédcit zakaznika

0 koupi produktu. (Foret, 2006)

Vysledkem rozhodovaciho procesu je zakaznik, jehoz pfani a potieby jsou uspokojeny

nebo naopak neuspokojeny.

1.2.1 Spokojeny zakaznik

Spokojeny zakaznik ptfinasi firmeé spoustu vyhod, které se pozitivné zrcadli na hodnoté,
uspéSnosti a image spolecnosti. Zakladni pfinosy plynouci ze spokojenosti zakaznika,

definované Foretem (2006) jsou:

o odchazi-li zékaznik spokojen s poskytnutymi sluzbami nebo produktem, zistane
firmé vérnym zakaznikem,;
0 zékazniky nové;

o spokojeny zdkaznik se velmi rad podéli o dobrou zkuSenost s pfibuznymi
a znamymi, je tedy firmé nejlepsi reklamou;

o spokojeny zakaznik je ochoten si za ovéfeny produkt nebo sluzbu pfiplatit;
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o spokojeny, loajalni zdkaznik je Casto upfimny a ochotny se pod¢lit s prodejcem
0 zkuSenosti ziskané U konkuren¢nich firem, které mohou byt uzite¢né pro dalsi
planovani a rozhodovani spole¢nosti;

o spokojeny zékaznik se dokdze snaze prenést pies komplikace v podob¢ havarii,
kalamit, finan¢nich nebo technickych problémi, které mohou firmé nastat;

o Vneposledni fadé muze spokojeny zdkaznik zpisobit zaméstnancim vétsi

uspokojeni z dobfe odvedené prace a pocit seberealizace. (Foret, 2006)

1.2.2 Nespokojeny zakaznik

Na druhou stranu i nespokojeni zakaznici mohou firmé prokazovat jistou fadu vyhod,
ovSem z celkového poctu je jen malé procento téch, ktefi jsou firm¢ vtomto ohledu
napomocni. Jak ve své knize uvadi Foret (2006), pouze u 4% z celkového souctu
nespokojenych zakaznikii vyvrcholi jejich nespokojenost do stadia, kdy se k firmé obraceji
se stiznosti. Znacna vétsina rad¢ji vyhleda lepsi sluzby poskytované konkurenci. Bohuzel
U obou skupin téchto nespokojenych kupujicich si mizeme byt téméft jisti, Zze se o svoji

Spatnou zkusenost podé¢li s ¢leny rodiny ¢i zndmymi a upozorni tak na firemni nedostatky.
., Nejméné spokojeny zdkaznik je nejlepsim zdrojem pouceni.

William H. Gates

1.3 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Existuje fada zpisobll, jak mohou firmy davat zdkaznikovi moZnost projevovat jejich
nespokojenost. Spole¢nosti mohou vyuzit bezplatnych telefonnich linek, dotaznika ¢i anket
nebo zjistovat informace pomoci osobni komunikace. Jak zvefejnil ve své knize Whiteley
(1991), spolecnost British Airways vyuzivala na letisti v Londyné a v New Yorku specidlni

budky s videokamerou, kde cestujici mohli své stiznosti nahravat na kameru.

V posledni dobé¢ je jednou z rozSifenych moznosti jak sledovat spokojenost zakaznika,
tzv. mystery shopping, kdy manaZefi firmy ¢i pracovnici marketingového vyzkumu
vystupuji jako zdkaznici spolecnosti, aby zjistili, jak zaméstnanci dokazou feSit konfliktni
situace a stiznosti. (Kotler et al., 2007)

Obdrzenym stiznostem by zkratka méla kazda firma vénovat dostatek Casu, porovnat je

s realitou, zjistit pfi¢iny vzniku a snazit se podstoupit kroky k odstranéni, a to bez

zbyte¢ného prodleni.
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1.4 Zdroje k poznavani zakaznika

Poznavani zakaznikl usnadiiuje praci firmam v mnoha ohledech. Mohou odhalit $patné
obchodni styky se zdkazniky nebo nesolventnimi odbérateli. Foret (2006) uvadi 3 hlavni

zdroje, ze kterych se firma mtize dozvédét strukturu jejich zakaznikd.

1.4.1 Internizdroje

Interni zdroje firmy jsou ziskavané piimo z evidence kazdého podniku. Odkryvaji nam
naptiklad Casové intervaly mezi objednavkami, dodrzovani platebnich podminek nebo
druhy zbozi, po kterém je nejvétsi poptavka. Vyuzivat miizeme napiiklad jiz uskutecnéné
marketingové vyzkumy. Tyto zdroje jsou snadno dostupné, téméf zdarma a s piimou

orientaci na zakaznika. (Foret, 2006)

1.4.2 Marketingové zpravodajstvi

Kazdodenni informace zejména o zékaznicich a konkurenci poskytuji marketingové
zpravy. Hlavnimi zdroji téchto informaci jsou zaméstnanci firmy, ale i externisté, naptiklad
v podobé dodavateld. (Foret, 2006)

1.4.3 Marketingovy vyzkum

Ttetimu zdroji se vénuji v celé nasledujici kapitole.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Jak jsem se jiz zminovala v prvni kapitole, spokojenost zakazniki by méla byt brana na
zietel kazdou firmou. Pomoci spravného marketingového vyzkumu mtize spolecnost zjistit,

jak zakazniky ucinit spokojené nebo odhalit jejich budouci potieby a hodnoty.

Marketingovy vyzkum je tedy dlouhodobéjsi a cilevédoma prace, tykajici se sbéru
a zpracovani relevantnich a pravdivych informaci, pozdéji vyuzivanych v rozhodovacim

procesu. Pomaha manaZerim zjistit budouci rizika a piizptsobit se zménam trhu. (Kozel

et al., 2006)

»,Marketingovy vyzkum mtize byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se nakupci

a rodejce schazi za icelem vymeény a zvyseni hodnoty.* (Hague, 2003, s. 7)

2.1 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum sluzeb byl firmami po fadu let piehlizen a divodi, pro nevyuzivani

tohoto nastroje bylo hned nékolik:

o podniky poskytujici sluzby si nemohou dovolit marketingovy vyzkum;

o pfinos plynouci z marketingového vyzkumu neni managementem dostatecné
oceneén,;

o podniky dobife znaji své zadkazniky a v&di, jaké sluzby preferuji a jaké potieby
poptavaji;

o pomoci marketingového vyzkumu podniky nemohou zjistit ndzory klientd na novée

zavedenou sluzbu nehmotného razu. (Jane¢kova a Vastikova, 2000)
Dnes jsou tyto uvadéné divody zapomenuté a uplatnéni marketingového vyzkumu ve
sluzbach je navyklou ¢innosti celé fady podniki. (Janckova a Vastikova, 2000)
2.1.1 Cile marketingového vyzkumu ve sluzbach

o jistota pfi procesu rozhodovani
o kontrola a spravné nastaveni marketingového mixu

o kontrola vysledkt (Janec¢kova a Vastikova, 2000)

2.2 Druhy marketingového vyzkumu dle zpiisobu shbéru informaci

Z pohledu na zpisob ziskavani potfebnych dat délime marketingovy vyzkum do dvou

skupin a to vyzkum s pouzitim informaci priméarnich a sekundarnich.
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2.2.1 Primarni marketingovy vyzkum

vvvvvv

zahrnuje vlastni sbér dat a informaci, potfebnych k vyhodnoceni. Jde tedy o informace
zcela nové, které jsou ziskavané za konkrétnim ucelem s vyuzitim vhodnych technik.

(Kotler et al., 2007)

2.2.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

V sekundarnim vyzkumu jsou vyuzivana data jiz zpracovana, diive pouzita K jinému ucelu.
Ziskavani sekundéarnich informaci je méné Casové 1 financné narocné, ovSem zpracovatel
musi vénovat dostateCnou pozornost tomu, aby informace byly ptesné, aktudlni

a vztahujici se k existujicimu problému. (Kotler et al., 2007)

2.3 Druhy marketingového vyzkumu dle charakteru problému

Podle povahy problému, ktery méa byt vyzkumniky vyfeSen pomoci marketingového

vyzkumu, rozliSujeme vyzkum kvantitativni a kvalitativni.

2.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaméfen na ptfesna data. Otazky pokladané respondentim musi
byt jednoznacné, stejn¢ jako odpovéd na né€. Proto se z velké vétSiny vyuzivaji pouze
uzaviené otazky. Kvantitativni vyzkum zpravidla zkouma trzni chovani a vzorek je

ziskavan od velkého mnozstvi respondentt. (Bouckova et al., 2003)

2.3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum naopak bere ¢loveéka jako jedine¢ného tvora, na kterého pulisobi
riznorodé motivacni sily i podnéty a ktery je vybaven rtiznymi vlastnostmi. Zvazuji Se zde
motivacni a stimulacni néstroje, ovliviiujici spotiebitelovo chovani. Vyzkum zahrnuje nizsi

pocet respondentti vybrany z cilového segmentu. (Bouckova et al., 2003)
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2.4 Faze procesu marketingového vyzkumu

Ac je kazdy marketingovy vyzkum zcela rozdilny a nahlizi na celou fadu Cinnosti, vzdy jej

muzeme rozdélit do dvou zakladnich etap, skladajicich se z dalSich dilCich krokt

a postupd.
PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
- definovani problému a cile - sbér udajt

. Y S - zpracovani a shroméazdéni udajt
- orientacni analyza situace

- analyza udajti
- plan vyzkumného projektu i , .,
- interpretace vysledkll vyzkumu

- zavereCnd zprava a jeji prezentace

Zdroj: Kozel et al., 2006, s. 71

Obr. 1. Proces marketingového vyzkumu

2.4.1 Etapa pripravy

Z diivodu vysokych finan¢nich nakladi potfebnych k realizaci marketingového vyzkumu
je prvni, pfipravna etapa obzvlasté dilezita a vyzaduje zodpovédny pfistup ze strany

vyzkumnika.

Hned z pocatku pfipravy je zna¢né dulezité veénovat dostateCnou pozornost uréeni
problému, ktery ma byt pomoci marketingového vyzkumu vyieSen. Pti spravném a jasném
definovani problému dostavame jasnou odpoveéd’ na otazku, jaky je ucel vyzkumu a jaké

jsou jeho cile. (Kozel et al., 2006)

Nasledujicim krokem pfipravy je formulace hypotéz, zobrazujicich mozné feSeni urc¢eného
z teorie. Hypotézy jsou jakymsi pomocnym voditkem, urCujici smér pii zjisStovani

relevantnich informaci. (Kozel et al., 2006)

Analyza situace je neformalni fazi vyzkumu, kdy vyzkumnik porovndva a ovéfuje
hypotézy s pouzitim nashromazdénych a dostupnych informaci. Vyuziva zde pravé
neformalnich kontaktii s lidmi, ktefi jsou zasvéceni do problému a je jim blizké prostredi

firmy, pro kterou se vyzkum bude provadét. (Kozel et al., 2006)
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Zavéretnou a neméné dulezitou fazi pfipravné etapy je tvorba planu vyzkumu, pomoci
néhoz vyzkumnik postupuje k samotné realizaci marketingového vyzkumu. Jedna se tedy
0 projekt realizace, obsahujici struény a srozumitelny popis postupu a praktickych
informaci. V souvislosti stypem vyzkumu a zkoumanou problematikou, jsou v planu
uptesnéné vhodné zpusoby sbéru dat a metody jejich analyzy, tkoly pracovniki, ¢asovy

harmonogram a kontrola planu. (Kozel et al., 2006)

2.4.2 Etapa realizace

vvvvvv

povazovan sbér informaci. V tuto chvili zaclefiuji vyzkumnici do tymu nové
spolupracovniky na pozici tazatelli a pozorovatell, na kterych ¢asto zavisi tspéch celého
vyzkumu. To je divod kfadnému zaSkoleni pracovnikli a zorganizovani cCinnosti

shromazd’ovani dat. (Kozel et al., 2006)

Pied samotnou analyzou a interpretaci vysledki je vyzkumnik povinen provést kontrolu
nashromazdénych informaci a oddélit dotazniky s necitelnymi, nejasnymi ¢i netplnymi
udaji. Poté nasleduje zpracovani, které¢ je v dnesni dobé€ za pomoci vypocetni techniky

presné a jednoduché. (Kozel et al., 2006)

Velky vyznam pro analyzu udaji ma prvotni rozbor jednotlivych otazek. Na zakladé

zjisténych vysledka se pak hloubé&ji analyzuje jejich vzajemna zavislost a navaznost.
K rozboru jednotlivych otazek je vyuzivana Cetnost:

o absolutni ¢etnost vyjadiuje skute¢ny pocet jednotlivych variant odpovédsi;
o relativni Cetnost zobrazuje pomér mezi absolutni Cetnosti a celkovym rozsahem

souboru. (Kozel et al., 2006)

Pro zkoumani vice souborti navzdjem a urceni stfedu, kolem néjz se objevuje nejvetsi
mnozstvi zodpoveézenych variant, jsou uzivany:

o primeér;

o modus, ktery ukazuje na nejcetnéjsi hodnotu uspotradaného souboru;

o medidn, znazornujici naopak prosttedni hodnotu uspofadaného souboru;

o kvantily, coz jsou hodnoty rozdé€lujici soubor na urcity pocet stejné¢ obsazenych

casti. (Kozel et al., 2006)
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Zavislost mezi jednotlivymi proménnymi a vzdjemné porovnavani mizeme zjiStovat

napiiklad pomoci téchto analyz:

o regresivni analyza — vystihuje kiivku zndzoriujici odpovédi respondentt;

o korela¢ni analyza — vymezuje intenzitu vztahti danych proménnych;

o faktorova analyza — pomdhd vyzkumnikim nalézt faktory, ovliviiujici chovani
respondentu;

o shlukova analyza — shlukovani dotazovanych do skupin v zavislosti na podobnych

vlastnostech a rozdilech. (Kozel et al., 2006)

Fazi ,interpretace vysledki“ rozumime kone¢né ovéefeni piesnosti vysledki, zjisténych
Z ptedchozi analyzy. V tuto chvili se porovnavaji a vyhodnocuji hypotézy, stanovené
Vv ptipravné etapé a dochazi k jejich potvrzeni nebo vyvraceni. Zamérem faze interpretace
je navrhnout zadavateli vyzkumu spravnd a logicka doporuceni, kterd mu budou slouzit pii

jeho dalsim rozhodovani. (Kozel et al., 2006)

Zavéretna faze marketingového vyzkumu je prezentace vysledku, vztahujicich se k cilim

vyzkumu, zadanym v piipravné etapé. Prezentace vysledku je dvojiho typu:

o pisemna, s vykladem ¢iselnych udajli prezentovanych za pomoci tabulek a grafi;

o ustni, s plynulym vykladem vysledkii zadavatelim. (Kozel et al., 2006)

2.5 Techniky marketingového vyzkumu

Techniky marketingového vyzkumu jsou metody sbéru primarnich informaci, mezi
kterymi si vyzkumnik vybirda tu nejvhodné&jsi v souvislosti s charakterem feSeného
problému, potiebnym poctem respondentii a typem pokladanych otazek. (Foret a Stavkova,
2003)

2.5.1 Pozorovani

Pozorovani je cilevédoma technika sbéru primérnich informaci, kdy pozorovatelé sledu;ji
reakce a zplsoby jednani pozorovanych osob bez jejich aktivni ucasti. Aby bylo
pozorovani co nejvice efektivni, mélo by byt provaddéno vysSkolenymi pracovniky

s objektivnim pohledem na sledovany objekt. (Foret a Stavkova, 2003)
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2.5.2 Experiment

Experiment je dalsi technika marketingového vyzkumu, zaznamendvajici chovani a reakce
V nové, uméle vzniklé situaci. Sleduje se chovani dvou skupin, experimentalni a kontrolni.

Rozeznavame dva typy experimentd, laboratorni a terénni. (Foret a Stavkova, 2003)

Experiment laboratorni probihd v pfedem ptipraveném prostiedi, kam jsou obvykle
respondenti pozvani pifimo za uUcCelem daného experimentu, coz mulze ovlivnit jejich
ptirozené chovani. Laboratorni experiment je nejvice vyuzivan pii testovani vyrobkil

a reklamy. (Foret a Stavkova, 2003)

Vice finanén¢ a Casov€ ndarocny je Casto experiment terénni, probihajici v pfirozeném
prostiedi, kdy respondenti nevédi, ze jsou Ucastniky vyzkumného Setteni. Je uskute¢novan
napiiklad v prodejnach, kde se sleduje spotiebitelova reakce na novy vyrobek. (Foret
a Stavkova, 2003; Kozel et al., 2006)

2.5.3 Dotazovani

Dotazovani patii k nejcastéjSim zptsobiim ziskavani primarnich informaci, kdy tazatel
poklada respondentim vhodné otazky v souladu s cilem vyzkumu. ,,Dotazovani se provadi
riznymi technikami, dotazovéany jsou rizné segmenty. Jejich odpovédi se také riznymi

zpusoby zaznamendvaji a nasledné analyzuji.” (Bouckova et al., 2003, s. 63)
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Zdroj: vlastni

Obr. 2. Typy dotazovani

Osobni dotazovani je nejobvyklejsim zptasobem dotazovani, kdy dochazi k osobnimu styku

s respondentem. Vyhodou je okamzita a zaruCena zpétna vazba. Dotazovany také muze
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libovolné meénit poradi otdzek a presné objasnit jejich podstatu. Osobni dotazovani je
financné¢ a casové narocné predevsim diky potiebé Skolenych pracovniki. Mimo
individualniho rozhovoru je vyuzivan i rozhovor skupinovy, béhem néhoz vyzkumnik
spolu s dotazovanymi diskutuje na dané téma feSeného problému. (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011)

Jako druhy typ dotazovani uvadim telefonické, jehoz vyhoda je v rychlosti a nizsi finan¢ni
nakladnosti. Dotazovany je kryt anonymitou, kterd mu povoluje odpoveédét na otazky

otevienéji a upfimnégji. Nevyhodou je Casta neochotnost dotazovanych. (Foret a Stavkova,

2003)

Nejmlad$im a rychle se rozvijejicim typem je dotazovani elektronické. Ma fadu vyhod,
zahrnujici rychlost, minimalni finan¢ni naklady, anonymitu respondentti ¢i moznost
doplnéni dotazniku o rizné vizuédlni pomiicky. Nevyhodou je stale nediivéra v informacni

technologie zahrnujici zneuziti dat. (Foret a Stavkova, 2003; Kozel et al., 2006)

Poslednim typem je pisemné dotazovani, zahrnujici odesilani dotaznikli poStou. Velkou
nevyhodou tohoto typu je velmi nizkd névratnost odpovédi, kterou muize ovlivnit
i struktura a tvorba dotazniku. Zpracovatel dotazniku by mél vénovat pozornost uvodu,
ktery by mél obsahovat cil a diitvod dotazovani a pod¢kovani za ¢as v€novany doplnéni

odpovédi. (Foret a Stavkova, 2003; Kozel et al., 2006)

2.6 Dotaznik

Jde o seznam spravné polozenych otazek, slouzicich pro ziskavani informaci a néazort,
které jsou dale zaznamenany a zpracovany. PouZiti vhodného typu otdzek zavisi na zdméru
marketingového vyzkumu. (Hague, 2003)

2.6.1 Tvorba dotazniku

Spravné sestaveny dotaznik by mél spliovat dvé zékladni podminky:

Utelové-technicka podminka

To znamen4, Ze ziskané odpovédi budou vécné a presné odpovidat tcelu dotazovani diky

vhodné formulovanym otdzkam. (Foret a Stavkova, 2003)
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2.6.1.1 psychologicka

Respondenti by dotaznik méli chapat jako jednoduchy a piijemny. K tomu by mélo

dopomahat predevsim okolni prostiedi a vhodné podminky. (Foret a Stavkova, 2003)

Celkovy vzhled dotazniku by m¢l zaujmout respondenta na prvni pohled, aby byl ochoten
vénovat svij Cas a fadné€, se zdjmem dotaznik vyplnil. Dulezitou zdsadou jsou vécné
a dobfe srozumitelné otazky slozené zjednovyznamovych a dobfe znamych slov.
Omezeny by mél byt ten pocet otazek, nad jejichz odpovéd’'mi musi respondent dlouze

vzpominat a odhadovat. (Foret a Stavkova, 2003; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)

2.6.2 Druhy otazek podle jejich odpovédi

V zavislosti na typu marketingového vyzkumu, ktery je provadén, je vybran odlisny typ
otazek. Jestlize se vyzkumnik zabyva kvantitativnim vyzkumem a dulezitost pro n¢j hraje
rychlost sbéru dat a jejich nasledné zpracovéani, vhodnym typem jsou tzv. uzaviené otazky,
kde si respondent vybird z danych moznosti odpovédi. Naopak zpracovava-li vyzkumnik
kvalitativni vyzkum, pouZije otazky oteviené, kde ziska vétsi mnozstvi informaci. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011)

Uzaviené otazky

Odpovédi na uzaviené otdzky jsou pfedem dané a respondent pouze vybird z moZnych
variant tu, kterd je mu nejblize. Vyhodami je rychlé vyplnéni, vétsi ochota pii spolupraci
S dotazovanymi, vhodné uziti pii potiebé ziskat velky vzorek a predevSim snadné
zpracovani a zjisténi vysledk. Hlavnimi nevyhodami je vnucovani odpovédi a omezeni

vlastniho nézoru respondenta. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)
Veskeré uzaviené otazky miizeme rozdélit do nésledujicich kategorii:

o alternativni otazky, jejichz odpovédi se vzajemné vylucuji;
o selektivni otdzky, jejichz odpovédi se vzajemné nevyluCuji a respondent miize

vybrat vice nez jednu variantu. (Kozel, Mynafova a Svobodové, 2011)
Alternativni a selektivni otazky se dale déli do dvou skupin a nasledné i podskupin:

o normalni otdzky:
» dichotomické — jejichz varianty odpovédi nabizi respondentovi

vybér pouze ze dvou, protikladnych moznosti;
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= trichotomické — nabidka odpovédi je mimo dvé protikladné varianty
doplnéna o variantu neutralni;

= polytomické — Vtomto pfipadé¢ je ddno na vybér vice variant
odpovédi, kdy respondent vybira jednu z nich.

o specidlni otazky:

» dialogové — vhodné pro respondenty, ktefi nemaji nebo neumi
vyjadfit vlastni nazor a jsou jim tak sdéleny nazory dal$ich lidi;

= kvantitativni stupnice — vyjadiuji frekvence a intervaly;

= kvalitativni Skdly — vystihuji preference, nazory a pfistupy

dotazovanych. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

Oteviené otazky

Oteviené otazky slouzi k pfesnému vyjadieni mySlenek a nazorii respondenta, jelikoz
odpovéd’ neni ulehcena vybérem z nabizenych variant. Vyhodami otevienych otazek je, ze
neovliviluji a neomezuji odpovéd respondenta, odpovédi jsou vice informativni
arozmanité, mohou vyzkumnikim poskytnout takové moznosti odpovedi, které
nepiedpokladali. Mezi velké nevyhody fadime del$i Cas traveny vyplnénim dotazniku,
odpovédi mohou byt netiplné, nepfesné a necitelné. Oteviené otazky jsou Casoveé narocné

na celkové vyhodnoceni. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)

Polouzaviené otazky

Polouzaviené otazKy jsou ty, které nejsou zafazené ani mezi oteviené ani mezi uzaviené,
ale diky jejich variantam odpovédi se fadi mezi tyto dvé kategorie. Jsou jejich
kompromisem. Moznosti jejich odpovédi nabizi totiz jak jiz predepsané varianty, tak
I moznost odpovédét jinak, vlastnimi slovy. Vyhoda pro vyzkumnika je v tom, Ze si mize
byt jisty, Ze poskytuje vSechny mozné varianty odpovédi, naopak nevyhoda mize byt

v piili$ velkém mnozstvi neutrdlnich odpovédi. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)
Skaly
Jde o typ vyhodnocovani predevSim tézce méfitelnych veli€in, souvisejicich s chovanim

a vyjadfovanim néazorti a postojlii. Pomoci stupnic tak Skaly pfeménuji neméfitelné veliiny

na veli¢iny méfitelné.
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Hodnotici Skaly nabizeji respondentovi moznosti odpovédi, pomoci nichz vyjadiuje svij
nazor ¢i minéni. Vyzkumnik se musi rozhodnout, jakou zvoli formu, kolik vytvofi
kategorii a zda bude licha s moznosti zaznacit neutralni nazor nebo suda, kde hrozi, ze
respondent musi odpovédét na néco, na co nazor nemd, napiiklad kvili nedostatku

informaci. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011)

Pro sviij vyzkum mitize zhotovovatel vyuzit skaly grafické, pokud ndzor nejde vyjadrit
slovné. Dale skaly poradi a ocenovani, kdy respondent fadi varianty do preferovaného
potadi nebo jim pfid€luje rizny pocet bodl. Poslednim typem je Skala konstantni sumy.
V tomto ptipadé je respondentovym ukolem rozdélit pevné stanoveny pocet bodli mezi

ruzné varianty. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)
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3 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je charakterizovan jako kratkodobé cestovani osob na mista, vzdalena od
mist bydlisté s imyslem traveni jejich volného casu. Diky rychle se ménicimu svétu,
novym technologiim a globalizaci je cestovni ruch odvétvim neustéle se rozvijejicim, a to

zZ celosvétového pohledu. (Jakubikova, 2009)

Za predpokladu vlidnych mezindrodnich vztaht, vhodnych ekologickych, ekonomickych
a demografickych podminek je cestovni ruch odvétvim, které ptiznivé plsobi na rist
domaciho hrubého produktu, pfispiva na rozvoj mést a obci a zvySuje tak zivotni uroven.

(Jakubikova, 2009)

3.1 Volny c¢as

,»Volny ¢as je ¢ast mimopracovni doby, v niz ¢len spole¢nosti nevykonava zadnou nutnou
¢innost a kterou podle vlastniho rozhodnuti vyuziva pro oddech, rozvoj osobnosti a pro

rizné formy zajmové ¢innosti.* (Jakubikova, 2009, s. 16)

Aby lidé ptispivali k rozvoji cestovniho ruchu, museji splitovat tfi zdkladni kritéria. Jak
uvedla Jakubikova (2009), jde o svobodu lidi cestovat, disponovat s finan¢nimi prostiedky

a mit dostatek volného Casu.

3.2 Vyvoj cestovniho ruchu

Pocatky cestovniho ruchu rozhodné nespojuje tradi¢ni traveni volného Casu, ale jsou tzce
spjaté s naboZenstvim, obchodem a casto i1 vojenskymi aktivitami. AZ pozdé&ji, bylo
cestovani znamkou vysokého spoleCenského postaveni Slechtict a cirkve. (Jakubikova,
2009)

Velkym krokem v oblasti cestovniho ruchu byla v Cervenci roku 1841 hromadna
organizovana preprava 570 o0sob vlakem z Leicestru do Loughborough, uskuteénéna

Thomasem Cookem, zakladatelem prvni cestovni kancelate. (Jakubikova, 2009)
V poloving 19. stoleti zacali lidé vySSich spoleCenskych vrstev vice cestovat za
odpocinkem a zdravim coz pozitivné ptispélo k rozvoji lazenstvi.

S rozvojem letecké dopravy po druhé svétové valce, s rostouci mzdou a s prodluzujici se
délkou volného casu, rostl pocet Ucastnikii cestovniho ruchu s niZ§im spolecenskym

statusem a domadci cestovni ruch se tak pomalu staval béznou ¢innosti. (Jakubikova, 2009)
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wrwe

od roku 1989 piechod z centralné planované ekonomiky na ekonomiku trzni, otevieni

Ceskoslovenskych hranic vici dal§im zemim svéta a zruSeni vizové povinnosti.

Vystavba mnoha novych ubytovacich kapacit pfispéla kK prudkému nartstu piijezdového
turismu. V kratkém ¢asovém horizontu vzniklo nékolik tisic novych subjektt a jiz v roce
1996 pievysovala nabidka nad poptavkou téméf o 30 %. To vedlo ke krachu mnoha z nich
a ke zméné v legislative, urCujici rozsah ¢innosti cestovnich kanceléfi a cestovnich agentur.
Rozvijely se nové formy cestovniho ruchu, které byly v Ceské republice dosud nevidané,
a to agroturistika a ekoagroturistika®. Celkovy vyvoj byl podpofen progresivnim vyvojem

informacnich technologii a dopravy. (Palatkova a Zichova, 2011; Ryglova, 2011)

Po roce 2000 rostou vefejné vydaje na podporu propagace kraji Ceské republiky, snizuje
se celkovy pocet subjektl cestovniho ruchu a vylepSuje se jejich vzajemnd spoluprace. Je
kladen diiraz na regionalni rozvoj v souvislosti s riznorodymi regionalnimi aspekty.

U tucastnikd vyjezdového cestovniho ruchu rostla obliba zimnich lyzatskych dovolenych

do zahrani¢nich stfedisek a cykloturistika. Zvysuje se poptavka po drazSich sluzbach,

zahrnujici dovolené v exotickych destinacich. (Palatkova a Zichova, 2011; Ryglova, 2011)

Jak zvefejnila Ryglova (2011), pro Ceskou republiku je velice naroéné udrzet si v silném
konkurenénim prostfedi s Evropskymi a zdmotskymi zemémi dobrou pozici. Bez stalych

inovaci, velmi profesionalniho ptistupu a stalého zvySovani kvality je to téméet nemozné.

3.3 Druhy cestovniho ruchu

Clenéni cestovniho ruchu na rizné, specifické druhy je zvetejiiovano kazdym autorem
jinak a k tomu se jednotlivé druhy prolinaji. Proto se ¢lenéni turismu vyuziva prevazné pro

statistické sledovani. (Palatkova a Zichova, 2011)

®Ekoagroturismus je takovy typ cestovniho ruchu, ktery poskytuje svym tGéastnikim pobyt na zem&délskych
usedlostech a farmach. Béhem svého pobytu jsou ucastnici v izkém kontaktu s pfirodou a mohou se zapojit
do kazdodennich praci na farme. Ke konzumaci jsou jim poskytovany pouze ekologicky vypéstované

a upravované potraviny. (Sysel a Zurynek, 2009)
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3.3.1

3.3.2

Podle mista realizace

Domaci cestovni ruch poukazuje na ¢innost ob¢anti dané zemé spojenou S ucasti na
cestovnim ruchu v rdmci jejiho Gzemi.
Zahrani¢ni cestovni ruch spliuje podminku piekroceni hranic jistého statu. Dale ho
délime vzhledem k piijezdim ¢i odjezdiim daného statu:

= aktivni — pfijezd cizincl do sledované zemé;

» pasivni — vyjezd rezidentii do zahranici.
Tranzitni cestovni ruch pfedstavuje prijezd cizinci pfes uzemi daného statu,
pficemz aktivity, spojené s cestovnim ruchem jsou zacilené na izemi dal$iho statu.

(Palatkové a Zichova, 2011)

Podle vztahu k obchodni bilanci

Jak jsem se jiz zminovala na strané 26, cestovni ruch ma kladné dopady na zvySovani

statniho rozpoctu. OvSem S ohledem na vztah, ktery zaujima k platebni bilanci, miZeme

cestovni ruch délit na dva druhy.

o Aktivni turismus mé pozitivni dopad na platebni bilanci. Zahrnuje vydaje

3.3.3

poskytnuté zahrani¢nimi navstévniky na produkty a sluzby cestovniho ruchu, které
znamenaji pfiliv deviz.

Pasivni turismus pak ma naopak negativni dopad na platebni bilanci, kdy jsou
vydaje obyvatel daného statu vynakladany na produkty a sluzby cestovniho ruchu

Vv zahrani¢i. (Palatkové a Zichové, 2011)

Podle platce naklada

komeréni — celkové naklady jsou hrazeny ucastnikem z vlastniho disponibilniho
dichodu;

socialni — ucastnik je povinen splnit jistou podminku pro vznik naroku na plnéni
castecnych nebo veSkerych ndkladt. Tento narok vznikd casto specifickym,
ekonomicky, zdravotné¢ nebo socialné¢ hendikepovanym skupinam obyvatelstva,
nejcastéji zahrnujici déti a mladez, rodiny s détmi, zdravotné postizené a seniory.

(Palatkové a Zichova, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3.4 Cestovni kancelar, cestovni agentura

Cestovni kancelafe a agentury jsou spolecnosti, nabizejici sluzby nebo kombinace vice
sluzeb cestovniho ruchu. Je mezi nimi ovSem vice rozdil, které i v dneSni dob€ znacna

vétsina jejich zakaznikd nezna.
3.4.1 Cestovni kancelar

Cestovni kancelar je hlavni jednotka cestovniho ruchu, ktera nakupuje sluzby od
poskytovatelll a je jakymsi tvircem, ktery dale sluzby kombinuje, ptetvaii do balicki
a nabizi svym klientim. Firmy tohoto typu jsou v uzkém obchodnim vztahu s dopravnimi
spoleCnostmi a poskytovateli ubytovacich a stravovacich zafizeni. Pocet cestovnich
kancelaii prudce stoupal po druhé svétové valce s rozvojem letecké dopravy. (Sysel

a Zurynek, 2009)

3.4.2 Cestovni agentura

Cestovni agentura je pouhym zprostiedkovatelem sluzeb cestovnich kancelaii a plni
dilezitou ulohu v procesu distribuce. Zisk cestovnich agentur je odvozen na zaklad¢ smluv
s cestovnimi kancelafemi, které ji v podobé provize odvadi stanovena procenta z prodeje.
Systém vyplaceni provizi se jiz netykd prodeje letenek, kde je namisto provize ptipocitan

zprostiedkovaci poplatek. (Sysel a Zurynek, 2009)

Mimo Siroké nabidky sluZeb riznych cestovnich kancelafi miize cestovni agentura nabizet

i mnoho dopliikovych sluzeb, jako jsou:

o prodej vstupenek na spolecenské a kulturni akce;
o zprosttedkovani prodeje letenek;

o prodej map, pravodcii;

o informacni centrum;

o sméndrenské a pojistovaci sluzby;

o ajiné. (Sysel a Zurynek, 2009)
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Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI CESTOVNI AGENTURY CKM OLOMOUC

Vedouci cestovni agentury: Mgr. Marcela Bockova

Prévni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Denisova 4, Olomouc

Pocet zaméstnanct: 2 pracovnici na hlavni pracovni pomér

1 externi pracovnik

Otviraci doba: PO — PA: 9:00 — 17:00
Vyhody: bezbariérovy piistup

mozna komunikace v angli¢tin€, Spanélsting

moznost zakoupeni letenek
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Zdroj: Mapy, ©2012

Obr. 3. CKM Olomouc na mapé

4.1 Historie a vznik CKM Olomouc

Veskeré informace tykajici se vzniku, historie 1 soucasné situace CKM Olomouc mi

v rozhovoru poskytla vedouci spolecnosti pani Mgr. Marcela Boc¢kova.

Nézev cestovni agentury CKM pochazi z plivodniho nazvu Cestovni kancelafe mladeze,
vzniklé pred rokem 1989, ktera ve své dobé zprostiedkovavala cestovani pouze pro mladez

do 35 let a zaroven byla jedinym prodejcem studentské karty ISIC v Ceské republice.

Po roce 1989 se stala akciovou spole¢nosti a rozsifila nabidku pro zakazniky kazdé vékové
kategorie. Cestovni kancelai se sidlem a centralou v Praze vlastnila 9 pobocek po celé

Ceské republice, véetné pobocky v Olomouci. Ve své dob& vlastnila i nékolik hotelt
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v turisticky lukrativnich oblastech dne$ni Ceské a Slovenské republiky. Pozd&ji oviem
doSlo k prevzeti majetku do soukromého vlastnictvi podnikateli, casto byvalych
zamé&stnancu, ktefi diky znalostem a produktim CKM zalozili vlastni cestovni kancelaie

a zaplnili misto chybé&jici konkurence.

Tyto skuteCnosti ovlivnily ekonomickou situaci cestovni kancelatfe CKM a vedly
K ukonceni Cinnosti a likvidaci a. s. Doslo k ptevzeti dluhti spolecnosti nékterymi
zamé&stnanci za podminky pronajmuti znacky CKM. V roce 1996 tak doslo Kk zaniku
Cestovni kancelare mladeze, a. s. a vzniku nékolika samostatnych pobocek nachazejicich

se V Praze, Plzni, Ceskych Budé&jovicich a Olomouci. (Bo¢kova, 2012)

Od roku 1997 byla firma CKM Olomouc fyzickou osobou fungujici jako cestovni
agentura, podporujici prodej vyznamnym partnerim, a to zejména CK Alexandria, Alex,

Firo tour a Exim tour.

V oblasti individudlnich sluzeb vznikla dohoda na spoleéném projektu se spole¢nosti GTS
International s. r. 0., na jejiz spole¢né spolupraci me¢la vzniknout nova spolecnost GTS

Olomouc s. 1. 0. VSe bylo pfipravené, ovSem z celého projektu nakonec seslo. (Bockova,

2012)

Presto cestovni agentura CKM Olomouc vyuzila spliujicich podminek a situace ptipravené
pro vznik nové spolecnosti s ruenim omezenym a v roce 2002 byla pfevedena z fyzické
osoby na s. r. 0. Od této doby je stale, azZ po soucasnost, vedena v Obchodnim rejstiiku
jako GTS Olomouc s. r. 0. Pro sirokou vetejnost a predev§im pro zakazniky stale je a bude

cestovni agenturou CKM Olomouc. (Bockova, 2012)

Cestovni agentura mé¢la vzdy akreditaci u Mezinarodni organizace leteckych dopravct

IATA opraviiujici vystavovani a prodej letenek.

V roce 2001 navazala CA CKM Olomouc kontakt se spolec¢nosti FLY UNITED s. r. o. se
sidlem v Praze a Zlin€. Od roku 2005 se staly partnerskymi spolecnostmi. Doslo k otevieni
nové poboc¢ky v Olomouci, ptimo v prodejné CKM. Téhoz roku spolecnost FLY UNITED
S. I. 0. pfevzala prodej letenek. (Bockova, 2012)

Cestovni agentura je dobrovolnym ¢lenem ACCKA. Asociace je pro spole¢nost zdrojem

dobrych informaci souvisejicich s cestovanim a turismem.
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4.2 Logo cestovni agentury CKM Olomouc

Postupem c¢asu a se zménami tykajicich se CA doslo i1 ke zméné¢ loga spolecnosti.

&S

Zdroj: interni dokumenty spolec¢nosti

Obr. 4. Prvni logo CKM

CKM

Olomouc

Cestovni agentura

Zdroj: interni dokumenty spolec¢nosti

Obr. 5. Soucasné logo CKM

Obrazek 3 znazorfuje logo vzniklé pied rokem 1989 fungujici az do roku 1996. V tomto
roce, se zmeénou pravni formy a vedenim spole¢nosti, se zménilo i logo pouzivané az

dodnes (viz obrazek 5).

4.3 Organizacni struktura spolecnosti

Vedouci cestovni agentury zaméstnava dvé prodejkyné, které jsou hlavnimi c¢lanky
pfichdzejicimi do styku se zdkazniky. Jejich komunikaéni a prodejni schopnosti jsou na
velmi dobré Grovni. Jako ptileZitost pro rozsifeni znalosti jsou jim poskytovany informacni

cesty do oblibenych turistickych letovisek.

V pracovnim styku se spole¢nosti je jeden externi pracovnik, ktery vede ucetnictvi.
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VEDOUCI CESTOVNI
AGENTURY

UCETNI
JEDNOTKA

PRODEJCEgPRODEJCE

Zdroj: vlastni

Obr. 6. Organizacni struktura CKM Olomouc

4.4 Poskytované sluzby

Zajezdy

Cestovni agentura CKM spolupracuje s 92 ¢eskymi, némeckymi a rakouskymi cestovnimi
kancelatemi. Nabidka zajezdl je velmi pestrd. Zahrnuje poznavaci, pobytové, zimni
| turistické zajezdy. Velmi oblibené jsou i jednodenni vylety nebo lazeniské pobyty

Vv pfednich slovenskych a mad’arskych termalnich laznich. Veskeré zajezdy jsou nabizené

za katalogové ceny cestovnich kancelafi, ze kterych si CA Uctuje provizi.

Cestovni pojiSténi

Cestovni pojisténi je zakaznikim poskytovano diky spolupraci s americkou spole¢nosti
Chartis, fungujici od roku 1992 v Ceské republice. Na vybér je pojiiténi jednorazové,
Vv zavislosti na délce pobytu v zahrani¢ni a pojiSténi ro¢ni. Podle vyse 1écebnych vyloh
arizikovosti sportovnich aktivit se pojiSténi déli na bronze a gold. Vlastnikiim karet

ISIC/ITIC/SCHOLAR je roéni pojisténi prodavano se slevou.
Prodej vstupenek

Jistou ¢ast na tvorbé zisku cestovni agentury ma i prodej vstupenek na kulturni akce.
Vstupenky jsou zprostiedkovany ve spolupraci s prodejni siti Ticketart, Ticketportal
a Eventim. I kdyz vSechny tyto spole¢nosti podporuji pfimy prodej vstupenek na internetu,

navstévnost zakaznikt CKM Olomouc za ucelem koupé listkl je stale vysoka.
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Prodej mezinarodnich jizdenek

Na zaklad¢ spoluprace s péti dopravci, zahrnujici Student Agency, Eurolines, Bohemian
Euroexpress International, Tourbus a Bohemian lines, je cestovni agentura schopna
porovnat ceny a svym zakaznikim vybrat nejvhodnéjsi variantu. Prodej vnitrostatnich
jizdenek je mozny pouze v piipadé koup€ a ndvaznosti na jizdenku mezindrodni. (CKM

OLOMOUC, ©2012)

4.5 Zakaznici

CA CKM Olomouc se se svou Sirokou nabidkou sluzeb orientuje na klienty kazdé vékové
kategorie, od studentii ve véku 15 let po klienty diichodového véku. Vhodné je zakazniky
klasifikovat pravé podle véku, v zévislosti snimz se méni 1 jejich potfeby a druh

poptavanych sluzeb.

Ziejmé nejméné pocetnou vékovou kategorii zakaznik jsou studenti a mladi lidé do 19 let,
kteti prichazeji do styku s CA nejCastéji pii ziizovani studentskych karet. Je mozné, ze se
tato skupina nejmladSich zékaznikl rozsiti v disledku zahdjeni prodeje studentské karty

ISIC SCHOLAR, ur¢ené pro zaky zakladnich Skol.

Zékaznici ve veku 19 az 26 let predstavuji skupinu, kterd nejvice vyuziva individudlni
sluzby. Nejcastéji se jedna o prodej studentskych karet ISIC, vstupenek na kulturni akce

a mezinarodnich autobusovych jizdenek.

Velmi kli¢ovou a dulezitou roli hraji zdkaznici ve v€ku 40 let a vice. Pravé tito klienti
nejCastéji vyuzivaji sluzeb agentury k ndkupu poznavacich a pobytovych dovolenych

a jsou tak nepostradatelni pro chod a fungovani CKM Olomouc.

4.6 Konkurence

Mezi nejvétsi konkurenty v oblasti poskytovani individudlnich sluzeb spole¢nost zahrnuje

Tourl a CK Bohemian Fantasy s. r. 0.

Se sidlem v tésné blizkosti je velkym konkurentem Adrenalin centrum, s. r. o. Tato
spole¢nost nabizi Sirokou nabidku sluzeb, zahrnujici i internetovy obchod se sportovnim
ptislusenstvim, aktivni dovolenou, zdjezdy od tuzemskych po exotické destinace a navic

adrenalinové zazitky. (Adrenalin centrum, ©2012)

Pozici vyraznych konkurentti v oblasti tour-operatorti zaujima CK Exim tour a. s., Firo-

tour a. s., Alexandria s. r. 0. a Blue Style s. 1. 0., a to i pfesto, Ze je cestovni agentura CKM
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Olomouc jejich pfednim prodejcem. Navic se CK Blue Style a Firo-tour nachazeji

Vv blizkém okoli cestovni agentury. (Bockova, 2012)

Cestovni agentura CKM Olomouc se stale snazi vyénivat nad konkurenci. Je casto
propagovana na raznych kulturnich akcich pro Sirokou vetejnost a ptispiva sponzorskymi
dary. Vedouci CA se neustale zajima o rozsifeni nabidky poskytovanych sluzeb a ziskani

konkuren¢ni vyhody.

4.7 SWOT analyza spole¢nosti

Nasledujici SWOT analyza piehledné¢ znazoriiuje silné a slabé stranky spolecnosti

a zaroven jeji prilezitosti a stalé hrozby.

SILNE STRANKY (strengths) SLABE STRANKY (weaknesses)
o dlouhodoba image a tradice o stale v€tsi samostatnost a vzdélanost
spole¢nosti zakazniki

o zastaralé a pomalé informacni

o vyborna lokalita v centru mésta technologie

o nemoznost ovlivnit cenu

o profesionalni pfistup k zdkaznikim poskytovanych sluzeb

o moZnost komunikace v anglickém

o x1la o bez moZnosti parkovani
a Spanélském jazyce

PRILEZITOSTI (opportunities) HROZBY (threats)
vystavba silni¢nich komunikaci o zvySeni miry DPH
pokles miry nezaméstnanosti o rostouci cena ropy ovliviiujici ceny
v Olomouckém kraji letenek a jizdenek

o politické situace v riznych

o rostouci zdjem o poznani a cestovani . y
destinacich svéta

o zaméfeni se na novy segment (napf.

., o rostouci konkurence Vv blizkém okoli
adrenalinové sporty)
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4.8 Vlastni nahled na budoucnost cestovnich kancelari a agentur

Podle mého nazoru, v pribéhu nékolika desitek let, bude cestovnich kancelaii a agentur
ubyvat v dasledku vysSiho vzdé€lani cestujicich a technologickych vymozenosti. Lidé
budou vice samostatni, co se tyCe zafizovani ubytovacich, stravovacich a dopravnich
sluzeb. Pomoci internetu a diky znalosti cizich jazykd nebude existovat mnoho bariér,

které¢ by omezovali jejich samostatnost.

Jiz vdnesni dobé je plno UuCastnikii cestovniho ruchu, ktefi si vSe zafizuji sami
a nevyhledavaji pomoc kancelafi ¢i agentur. Jednd se zejména o mladé lidi, ktefi chtéji

cestovat co nejlevnéji a bez omezeni.

Jakozto dnes, tak 1 do budoucna, bude davat cestovni kancelatr nebo agentura cestujicimu
jakousi jistotu a poddvat mu ochrannou ruku, a to zejména cestujicim, mificim do

vzdalengjSich destinaci a koutl svéta.
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5 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Znatka CKM pusobi na trhu déle nez 20 let a za tu dobu si vybudovala jisté postaveni
a dostala se do povédomi zdkaznikii. Se zménou doby, ndkupniho chovéni spotiebitelt
atrendti v oblasti cestovniho ruchu a sluzeb se musi spole¢nost pfizpisobovat. Cilem
marketingového vyzkumu bylo zjistit celkovou spokojenost klienti a predevSim diivody

jejich ptipadné nespokojenosti.

5.1 Metoda sbéru primarnich informaci

Jako metodu sbéru primarnich informaci jsem volila pisemné dotaznikové Setieni, které
respondentim umoziuje anonymitu a s v&tsi pravdépodobnosti tak presnéji vyjadii svoji
kritiku. Spolu s dal§imi prodejkynémi jsem Zzadala zakazniky pifimo v misté prodejny
0 vyplnéni dotazniki, které byly po zodpovézeni vhozeny do ptipraveného boxu. Vyhodou
v tomto piipadé¢ byla ochota klientd a ptfipadné vysvétleni pfesného vyznamu otdzky.
Néavratnost pisemnych dotaznikli byla stoprocentni. V mém zdjmu bylo oslovit pifedev§im
klienty, ktefi nejsou v kontaktu s CKM Olomouc poprvé, tzn. pii podpisu smluv nebo
zaméstnanci. Z tohoto diivodu jsem neziskala pfedpoklddané mnoZstvi odpovédi, coz mé
vedlo k vytvotfeni databaze e-mailovych adres klienti ziskanych ze smluv a nasledné

odeslani dotazniki pomoci internetu.

Elektronicky dotaznik byl rozesilan z e-mailové adresy CKM Olomouc v podobé odkazu.

Odeslano bylo 388 e-mailt, ale bohuzel navratnost byla minimalni, celkem 13,9 %.

Nakonec jsem ziskala vzorek o velikosti 110 odpovédi, z ¢ehoz 56 odpovédi spadd na

pisemné dotazovani a 54 odpovédi je ziskano diky dotazovani elektronickému.

Mezi typy dotazovani lze pozorovat i jisty rozdil v odpovédich, kdy v dotaznicich,
zprostiedkovanych pomoci internetu, bylo zaznamenano vice negativnich a kritict&jSich
odpovedi. I kdyz tento rozdil neni pfili§ markantni, pfisuzuji to vice vnimanému pocitu

anonymity.

5.2 Struktura otazek

Dotaznikové Setfeni sestavené se zamérem zjistit spokojenost klientd s kvalitou
poskytovanych sluzeb CA CKM Olomouc se sklada ze 17 otazek. V tvodu dotazniku jsou

otazky mifené na cestovni agenturu, nasleduji otazky zabyvajici se danym tématem meéteni
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spokojenosti a v zavéreéné Casti jsou kladeny otazky na ziskani zékladnich informaci
0 zékaznikovi. Dotazuji se zde na pohlavi, vék a primérny mésiéni ptijem klientt.

5.3 Hypotézy

Na zéklad¢ doby, travené v CKM Olomouc jsem stanovila nasledujici hypotézy.

Naprosta vétSina zakazniki, vice nez 70 %, bude velmi spokojena s jednanim prodejct.
Méné nez 10 % dotazovanych bude mit ditvod ke stiznostem z ditvodu nespokojenosti.

Miniméln¢ 40 % z celkového poctu respondentli bude nespokojeno s moznostmi plateb za

sluzby. Postradat budou moznost platby kartou.

Nespokojenost nékterych klientd se projevi i v otazce Cislo 12, vztahujici se k oteviraci

dobé&. Minimalné pro 25 % dotazovanych bude oteviraci doba nevyhovujici.
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6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka cislo 1: ,,Vite, jaky je rozdil mezi cestovni kancelari a cestovni agenturou?*

Znate rozdil mezi CK a CA?

= ANO

NE

Zdroj: vlastni
Obr. 7. Rozdil mezi CK a CA

ABSOLUTNI | RELATIVNI
CETNOST CETNOST

ANo 83 75 %
Ne 27 25 %
CELKEM 110 100 %

Zdroj: vlastni
Tab. 1. Rozdil mezi CK a CA

Tuto otdzku jsem polozila na popud reakci nékterych klientd na ceny poskytovanych
zajezdi, ktefi nevédeli, ze cestovni agentura je pouhym zprostfedkovatelem sluzeb jinych
CK. Vysvétleni obou pojmii bylo uvedeno na boxu pro vyplnéné dotazniky v CKM

Olomouc i rozepsané za posledni otazkou internetového dotazniku.

Z grafu a tabulky je ziejmé, ze celkem 25 % respondentii nezna rozdil mezi CK a CA.

Respondenti, ktefi jsou v tomto sméru neznali, spadaji do rtiznych vekovych kategorii.
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Otazka cislo 2: ,,Kde jste se dozvédél/a o cestovni agentuire CKM Olomouc?¢

Odkud znate cestovni agenturu CKM?

Ptitel/’kamarad/znamy 32
Letakova reklama
Reklama v radiu
Reklama na internetu

Jinak 42

Zdroj: vlastni

Obr. 8. Informacni zdroj

Graf ¢islo 2 ukazuje, jakym zpiisobem se o cestovni agentuie dozvédél jeji zakaznik. Jde
vidét, ze tiSténa letdkova reklama a reklama v radiu neni zdaleka tak G¢inn4, jako naptiklad
doporuceni od pritele nebo znamého. Velky podil na ziskani zdkaznikli ma i internet,

celkem na 29 klienti z celkovych 110 dotazovanych.

Nejvétsi mnozstvi respondentit odpovédélo, ze CKM Olomouc zna jinak, nez pomoci
reklamy nebo pfitele. Pii vybéru této moznosti odpovédi mohl kazdy respondent dopsat,
odkud CKM Olomouc zna. Praveé v ptipadé€ této otazky je zfejmé, ze cestovni agentura ma
v Olomouci vybudovanou jiz zna¢nou tradici. Tuto odpovéd’ volili ptedevsim respondenti

ve veéku 40 let a vice s poznamkou, ze CKM Olomouc znaji uz nékolik let.
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Otazka dislo 3: ,,VSimate si vylohy CKM Olomouc?“

® ANO, chodim ucelné kolem

vylohy.

B ANO, kdyz jdu kolem, tak se

Sledujete vylohu CKM Olomouc?

na nabidku divam.

NE, nevénuji vyloze piiliz

velkou pozornost.

Zdroj: vlastni

Obr. 9. Vyloha

ABSOLUTNI | RELATIVNI

CETNOST | CETNOST
Ano, chodim tcelné kolem vylohy 15 14 %
Ano, kdyZ jdu ndhodou kolem 67 61 %
Ne, nevénuji vyloze pozornost 28 25 %
CELKEM 110 100 %

Zdroj: vlastni

Tab. 2. Vyloha

Diky vyborné lokalité, kde se cestovni agentura nachazi, je vyloha dobrym propaga¢nim

nastrojem, diky niz mize byt agentura v kontaktu s klienty a kolemjdoucimi. Vedouci

CKM Olomouc dba na vzhled a stale aktualni informace, které jsou ve vyloze

vystavovany.

V pribéhu studijni praxe jsem byla Casto zapojovana do kreativni Cinnosti spojené

s tvorbou a zménou vylohy. Tato otazka je pouze doplitkova, zajimalo mé¢, zda lidé vylohu

vubec sleduji a vysledek mé pozitivné prekvapil. Celkem 82 respondenti odpovédélo, ze

vylohu sleduje, z nichZz 15 respondenti dokonce chodi kolem vylohy tcelné, aby si mohli

prohlidnout aktualni nabidku.
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Dalsi divod, pro¢ jsem tuto otazku v dotazniku pouzila, je, ze by mohla zvysit pocet

klientt, kteti si vylohu budou prohliZet.

Z vysledku otazky Cislo 3 je ziejmé, Ze neustala pozornost vénovana celkovému vzhledu
vylohy a diiraz na aktuédlnost nabidek se jist¢ vyplati a mize pfispét k ziskani novych
zakazniki.

Otazka Cislo 4: ,,Vite, Ze cestovni agentura nabizi mimo Fady zajezdu i dalsi sluzby,

jako jsou zejména:*

Dopliikové sluzby v CKM

Mezinarodni autobusové jizdenky 75 ]
Prodej vstupenek na kulturni akce 77 ]
Mezinarodni hostelova karta 19
EURO<26 34 I

ISIC/ITIC 66 ]

Cestovni pojisténi 91 ]

ANO, vim ®NE, nevédél/a jsem

Zdroj: vlastni

Obr. 10. Doplrikové sluzby

Musim poznamenat, Ze kazdy z dotazovanych mohl v otdzce zatrhnout vice nez jednu

odpoved'.

Na grafu vidime, o kterych sluzbach, vyjimaje zajezdl, jsou si klienti nejvice védomi.
Pouhych 19 respondentd vi, z2 CKM Olomouc zprostfedkovava prodej mezinarodni

hostelové karty a naopak az 91 klientd vi, Ze si zde mohou zakoupit cestovni pojisténi.

Zda by se vyplatila podpora prodeje a siln€jsi reklama na prodej hostelovych karet musi
posoudit vedouci cestovni agentury a to porovndnim vydaji na reklamu s provizi, ziskané

z prodeje.

Na dopliujici otazku: ,,Kterou sluzbu, véetné nakupu zajezdi, vyuzivate nejcastéji?
odpovédélo z celkového poctu dotazovanych, 68 respondentii. Mezi nejcastéjsi odpoveédi
patiil ndkup zajezdii a cestovniho pojiSténi. Podrobny piehled odpovédi je zobrazen

V nasledujici tabulce.
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Zdroj: vlastni

Otazka Cislo 5: ,,Jste spokojen/a se Skalou sluzeb, které CKM Olomouc nabizi?*

ABSOLUTNI | RELATIVNI
CETNOST | CETNOST

Nékup zajezdu 30 44 %
Cestovni pojisténi 16 24 %
ISIC/ITIC 12 18 %
Nakup vstupenek 5 7%
Mezinarodni jizdenky 5 7%
CELKEM 68 100 %

Tab. 3. Nejprodavanéjsi doplnkova sluzba

NE, nejsem spokojen/a

Spokojenost zakazniki s nabizenymi sluzbami

® ANO, velmi spokojen/a

® Ani ano, ani ne

Zdroj: vlastni

Zdroj: vlastni

Obr. 11. Zdroj: viastni

ABSOLUTNI | RELATIVNI

CETNOST | CETNOST
Ano, jsem spokojen/a 94 85 %
Ani ano, ani ne 14 13 %
Ne, nejsem spokojen/a 2 2%
CELKEM 110 100 %

Tab. 4. Spokojenost se Skalou sluzeb
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Z grafu je znacné, ze vétSina zakaznikl je s nabizenymi sluzbami spokojena. Celkem 2
zakaznici, ktefi odpoveédeli, ze nejsou spokojeni se Skalou poskytovanych sluzeb, méli
moznost uvést, kterou sluzbu u CKM Olomouc postradaji. Oba klienti zaznamenali prodej
vnitrostatnich jizdenek. Z celkového poctu 110 respondenti odpoveédélo 14 neutralné.
Mohu jen odhadovat, Ze neutralnost v odpovédich je dana neznalosti vSech nabizenych

sluzeb.

Otazka Cislo 6: ,,Jste spokojen/a s nabidkou zajezdi, které CKM Olomouc

zprostiredkovava?«

Spokojenost s nabidkou zajezdi

® ANO, nabidka zajezdl od
cestovnich kancelafi je dostacujici

= Ani ano, ani ne

Nejezdim na zdjezdy s CKM

NE, postradam nabidky jinych
cestovnich kancelaii

Zdroj: vlastni

Obr. 12. Spokojenost s nabidkou zdjezdi

Zdroj: vlastni

ABSOLUTNI | RELATIVNI

CETNOST CETNOST
Ano, nabidka je dostacujici 86 78 %
Ani ano, ani ne 9 8 %
Nejezdim na zajezdy s CKM 15 14 %
Nejsem spokojen/a s nabidkou 0 0%
CELKEM 110 100 %

Tab. 5. Spokojenost s nabidkou zdjezdii




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Na otazku ¢islo 6 odpovédelo z celkového poctu 110 dotazovanych 15 respondentd, ktefi
nevyuzivaji sluzeb CKM Olomouc k nakupu zajezdu, ale pouze k nakupu dopliikovych
sluzeb. Témét 80 % klientt je s nabidkou z4jezdi jinych cestovnich kancelafi,
poskytovanych cestovni agenturou, spokojeno. Zbyvajicich 9 dotazovanych odpovédélo
neutrdlné, a jak znazornuje graf i tabulka, nikdo z dotazovanych neodpovédél, ze by byl

s nabidkou z4jezdl nespokojeny. I v tomto ptipadé mohli klienti doplnit ndzvy cestovnich

kancelari, od kterych postradaji nabidky zéjezdu.

Otazka Cislo 7: ,,Byl/a jste spokojen/a s jednanim prodejci v CKM Olomouc?*

Spokojenost s jednanim prodejci

m VVelmi spokojen/a

21%
e ook e

S 20 1%
1%

Spokojen/a

Ani ano, ani ne
m Nespokojen/a

® VVelmi nespokojen/a

Zdroj: vlastni

Obr. 13. Spokojenost s jednanim prodejcii

Zdroj: vlastni

ABSOLUTNI | RELATIVNI
CETNOST CETNOST

Velmi spokojen/a 83 75 %
Spokojen/a 23 21 %
Ani ano, ani ne 2 2%
Nespokojen/a 1 1%
Velmi nespokojen/a 1 1%
CELKEM 110 100 %

Tab. 6. Spokojenost s jedndanim prodejcii
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Vyborna komunikace ze strany prodejcti je velkym krokem budujicim spokojenost

zakazniku. Jejich pfistup a zpusob komunikace z velké miry ovliviiuje jejich loajalitu.

Podle grafu ¢islo 7 je nadpolovi¢ni vétSina, tj. az 75 % velmi spokojena s jednanim

a pristupem prodejctit v CKM Olomouc. Dalsich 21 % z celkového poétu dotazovanych je

spokojena. Treti, neutralni moznost v odpovédich zvolili dva respondenti. Nespokojeny byl

Vv tomto piipadé jeden zakaznik, stejné tak byl pouze 1 zakaznik velmi nespokojeny. Jako

divod nespokojenosti uvedl neochotu prodejce vyhovét jeho pozadavkim.

Otazka cislo 8: ,,Mél/a jste nékdy diivod ke stiZnosti?*

95%

Diivody ke stiZnosti

NE

2%
/ 3%

®m ANO, ale byl/a jsem spokojen/a
s vyfizenim stiznosti

® ANO a nebyl/a jsem spokojen/a
s vyfizenim stiznosti

Zdroj: vlastni

Obr. 14. Divod ke stiznostem

ABSOLUTNI | RELATIVNI

CETNOST | CETNOST
Ne 105 95 %
Ano, byl/a jsem spokojen/a s vyfizenim stiznosti 2 2%
Ano, ale nebyl/a jsem spokojen/a s vyfizenim stiznosti 3 3%
CELKEM 110 100 %

Zdroj: vlastni

Tab. 7. Duvod ke stiznostem

Vysledek otazky Cislo 8 je velmi kladny. Jak je zaznaceno v tabulce, 105 respondent

nemélo zadny divod si stézovat. Dalsi 2 1idé sice méli diivod si na poskytnuté sluzby
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stézovat, ale byli spokojeni s pribéhem vytizeni stiznosti. Zbyvajici 3 klienti odpoveédéli,
ze méli diivod ke stiznosti a bohuzel s jejim vyfizenim spokojeni nebyli. Tito respondenti
méli prostor k zaznamenani, pro¢ nebyly spokojeni a jak by zménili pribéh feseni

stiznosti. Ani jeden z dotazovanych sviij diivod neuvedl.

Otazka Cislo 9: ,,Jste spokojen/a se znalostmi prodejci, tykajicich se nabizenych

sluzeb?¢

Spokojenost se znalostmi prodejct

1%

ANO, jejich znalosti jsou
‘ Siroké

Ww'

® Jejich znalosti jsou dostacujici

m NE, jejich znalosti jsou
nedostacujici

Zdroj: vlastni

Obr. 15. Spokojenost se znalostmi prodejcii

ABSOLUTNI | RELATIVNI

CETNOST | CETNOST
Ano,jejich znalosti jsou velmi §iroké 72 65 %
Jejich znalosti jsou dostacujici 37 34 %
Ne, jejich znalosti jsou nedostacujici 1 1%
CELKEM 110 100 %

Zdroj: vlastni

Tab. 8. Spokojenost se znalostmi prodejcii

Prodejci musi mit Siroké znalosti vztahujici se k prodavanym sluzbam, ale nejen k nim.

Diilezit4 je 1 znalost zdkont, ovliviiujici a zasahujici do cestovani osob do rliznych zemi
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svéta, znalosti v oblasti pasové a vizové povinnosti, mény platici v cilové destinaci, ale

I ptehled o politické situaci zemé, kterd mize ovlivnit pobyt ucastnika cestovniho ruchu.

Podle odpovédi v dotaznikovém Setfeni byl pouze jeden respondent nespokojen se
znalostmi prodejct. Nadpolovi¢ni vétSina, tj. 72 odpovidajicich, poklada jejich znalosti za
velmi Siroké. Zbylych 37 osob oznacilo znalosti prodejcii za dostacujici. Vlivem velkého
mnozstvi téchto odpovédi mlize byt zatim velmi kratky pracovni pomér prodejkyin v CKM

Olomouc, které zde pracuji pouze od podzimu 2011.

Otazka Cislo 10: ,,Jste spokojen/a s rychlosti zpétné vazby ze strany prodejci,

zejména co se tyce telefonnich odpovédi a odpovédi pomoci e-mailu?*

Spokojenost se zpétnou vazbou ze strany prodejci

B Nekomunikuji s CKM pies telefon/e-mail

m ANO, jsem spokojen/a, rychlost
komunikace je vynikajici

m Ani ano, ani ne

NE, nejsem spokojen/a, zpétna vazba by

fl(_)é m¢éla byt rychlejsi

Zdroj: vlastni

Obr. 16. Spokojenost s rychlosti zpétné vazby

ABSOLUTNI | RELATIVNI

CETNOST CETNOST
Nekomunikuji s CKM pies telefon/e-mail 44 40 %
Ano, jsem spokojen/a se zpétnou vazbou 56 51 %
Ani ano, ani ne 6 5%
Ne, nejsem spokojen/a se zpétnou vazbou 4 4%
CELKEM 110 100 %

Zdroj: vlastni

Tab. 9. Spokojenost s rychlosti zpétné vazby
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Zpétna vazba ze strany prodejcti je nezbytnosti v poskytovani kvalitni péce o zakaznika,

ktera v ném budi pocit dalezitosti.

Z tabulky vztahujici se k otazce ¢islo 10 vyplyva, Ze 44 klientd s prodejci pies e-mail

a telefon nekomunikuje a tudiz zpétnou vazbu neoc¢ekava. Naopak 66 respondentti
komunikaci pfes e-mail a telefon vyuziva a 85 %, piesné 56 respondentt, z nich bylo

s komunikaci s prodejci spokojeno. Zbylych 10 zakaznikt je rozdéleno do dvou skupin.
Sest z nich odpovédélo neutralné. Dalsi 4 se zastdvaji nazoru, Ze je zpétna vazba prodejcii

nevyhovujici a méla by byt rychlejsi.

Otazka Cislo 11: ,,Vyhovuje Vam zpisob platby za poskytnuté sluzby?«

Zpusob platby za poskytnuté sluzby

m ANO

NE

Zdroj: vlastni
Obr. 17. Spokojenost se zpiisobem platby

Zdroj: vlastni

ABSOLUTNI | RELATIVNI

CETNOST | CETNOST
Ano 82 75 %
Ne 28 25 %
CELKEM 110 100 %

Tab. 10. Spokojenost se zpiisobem plathby

Zéakaznici CKM Olomouc nemaji moznost platit za nakoupené sluzby platebni kartou

a v pripad¢é koupi cenove vyssi sluzby s sebou musi do prodejny nosit velky obnos penéz
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V hotovosti. Tato skute¢nost se projevila i v odpovédich respondentti. 82 dotazovanych je
spokojeno s moznostmi plateb za nabizené sluzby. Pro jednu ¢tvrtinu dotazovanych nejsou
zpusoby platby optimalni. VSech 28 respondenti uvedlo, Ze jim chybi moZnost platit

pomoci platebni karty.

Otizka &islo 12: ,, Jste spokojen/a s oteviraci dobou (PO — PA: 9:00 — 17:00)?

Spokojenost s oteviraci dobou

= ANO

mNE

Zdroj: vlastni

Obr. 18. Spokojenost s oteviraci dobou

V ptipad€ otazky, tdzajici se na spokojenost s oteviraci dobou CKM Olomouc, odpovédéla
vétsina respondentd, piesné 92, ze oteviraci doba je vyhovujici. Zbylych 18 dotazovanych

spokojenost nepotvrdilo, ale naopak navrhli naméty na zménu provozni doby.

Nejcastejsi navrhy na zménu pracovni doby jsou uvedeny v tabulce niZe.

ABSOLUTNI
CETNOST

8:00 - 16:00 2
9:00-17:30 6
9:00 - 18:00 5
Otevieno v sobotu 1
Odpovéd bez navrhu na zménu 4
CELKEM 18

Zdroj: vlastni

Tab. 11. Navrhy na zménu
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Otazka Cislo 13: ,,Vyhovuje Vam umisténi CKM v Olomouci?*

89%

Umisténi CKM v Olomouci

1%

ANO, vyhovuje

H Ani ano, ani ne

m NE, nevyahovuje

Zdroj: vlastni

Zdroj: vlastni

Obr. 19. Spokojenost s umisténim

ABSOLUTNI | RELATIVNI

CETNOST CETNOST
Ano, vyhovuje mi 98 89 %
Ani ano, ani ne 11 10 %
Ne, nevyhovuje mi 1 1%
CELKEM 110 100 %

Tab. 12. Spokojenost s umisténim

Cestovni agentura CKM Olomouc po celou dobu svého ptsobeni poskytuje sluzby stale na

je moznost k zaparkovani v blizkém okoli pouze na placeném parkovisti, které byva
Vv pribéhu pracovnich dnti preplnéné. I pres tuto skutecnost je lokalita, kde se CKM

Olomouc nachazi, vhodna pro 98 klienti.
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Otazka Cislo 14: ,,Jste spokojen/a s pirehlednosti internetovych stranek

www.ckmolomouc.cz?*

Spokojenost s internetovymi strankami

B Stranky neznam, nikdy jsem je
nevidél/a

® Internet nevyuzivam, radéji
zaskavam informace osobné

B Stranky jsou pro mé prehledné,
vyuzivam je pii hledani
zajezdi
Stranky jsou pro mé ptehledné,
ale nevyuzivam je

Stranky jsou nepiehledné

Zdroj: vlastni

Obr. 20. Spokojenost s internetovymi strankami

ABSOLUTNI | RELATIVNI
CETNOST CETNOST
Stranky neznam 41 37%
Internet nevyuzivam 9 8 %
Stranky jsou ptehledné, vyuzivam je 20 18 %
Stranky jsou ptehledné, ale nevyuzivam je 34 31%
Stranky jsou nepiehledné 6 6 %
CELKEM 110 100 %

Zdroj: vlastni

Tab. 13. Spokojenost s internetovymi strankami

Internet je v dnesni dobé& hojné& vyuzivan jako rychly zdroj ziskani informaci. Rada lidi si
bez néj nedokdze predstavit sviyj zivot. V diisledku toho jsem v posledni otazce, souvisejici
s tématem spokojenosti zakaznika, zjiStovala spokojenost S internetovymi strankami

spole¢nosti. V grafu a tabulce je zndzornéné, ze 9 klientli internet viibec nevyuziva.
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Zbytek, ¢ili 111 dotazovanych internet sice vyuziva, ale 41 z nich internetové stranky CA
nezna. Je mozné, ze tato otazka podnitila téchto 41 respondenti k tomu, aby se na
internetové stranky podivali. Za spokojené zdkazniky povazuji 20 t&ch, kteti zvolili
moznost, Ze jsou stranky prehledné a ze je vyuzivaji. Nékteti dokonce dodali, Ze si zde
sami vyhledavaji dovolenou. Velka ¢ast respondenttl, presnéji 34, stranky oznacuje za
prehledné, ale i piesto je nevyuziva. Posledni skupina dotazovanych stranky oznacuje za

nepiehledné.
Naésledujici tfi zaveérecné otazky zjist'uji zakladni informace o respondentech.

Otazka cislo 15: ,,Jste Zena/muz?*

Pohlavi respondentii

B Zena

= Muz

Zdroj: vlastni
Obr. 21. Pohlavi

Zdroj: vlastni

ABSOLUTNI | RELATIVN{

CETNOST | CETNOST
Zena 69 63 %
Muz 41 37 %
CELKEM 110 100 %

Tab. 14. Pohlavi
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Diky tomuto vysledku se spole¢nost mize zaméfit vice na zviditelnéni nabidky urcené

predevsim zenam, jako jsou fitness zajezdy, wellness pobyty nebo vylety s détmi.

Otazka cislo 16: ,,Jaky je Vas vék?“

Vék respondenti

55 let a vice 18
41 - 55 let 27
27 - 40 let 27
20- 26 let 29
do 19 let 9
Zdroj: vlastni
Obr. 22. Vek
ABSOLUTNI | RELATIVNI
CETNOST | CETNOST
55 a vice 18 16 %
41 - 55 27 25%
27 - 40 let 27 25%
20 - 26 let 29 26 %
do 19 let 9 8 %
CELKEM 110 100 %
Zdroj: vlastni
Tab. 15. Vek

Z grafu a tabulky je sice ziejmé, Ze nejpocetnéjsi kategorii zakaznikti navstévujici CKM
Olomouc, jsou ti ve véku 20 — 26 let, ale rozdily mezi kategoriemi nejsou néjak obzvlast

presveédcujici. Kategorie se lisi hlavné typem poptavanych sluzeb. Nejméné castymi

Mezi Castéjsi zakazniky patii podle grafu zeny, kterych bylo osloveno o 28 vice nez muza.

klienty jsou osoby do 19 let. Jde ptedevsim o studenty, zfizujici si studentskou kartu ISIC.
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Zakaznici ve véku 20-26 let se nejvice orientuji na nakup vstupenek na kulturni akce
a taktéz studentskych karet ISIC. Zakaznici ve véku 40 let a vice jsou pro existenci

spolecnosti klicovi, jelikoz poptavaji predevsim pobytové a poznavaci zajezdy.

Otazka Cislo 17: ,,Jaky je Vas primérny mésic¢ni piijem?*

Primérny mésic¢ni prijem respondenti
nad 30.000 K¢ 11
20.000 - 30.000 K¢ 30
10.000 - 20.000 K¢ 41
do 10.000 K¢ 28

Zdroj: vlastni
Obr. 23. Prijem

ABSOLUTNI | RELATIVNI

CETNOST | CETNOST
nad 30.000 K¢ 11 10 %
20.000 - 30.000 K¢ 30 27 %
10.000 - 20.000 K¢ 41 37 %
do 10.000 K¢ 28 26 %
CELKEM 110 100 %

Zdroj: vlastni

Tab. 16. Prijem

Zavérecna otazka v dotazniku zjistovala primérny mésicni piijem. Kategorii s ptijmem do
10.000 K¢ odpovidala nejc¢astéji v€kova skupina klientd zahrnujici studenty, tj. do 26 let

a zakazniky starsi 55 let. Nejpocetnéjsi skuping klientt odpovida primérny mésicni piijem
ve vysi 10.000 —20.000 K¢. V z4jmu cestovni agentury je, aby méla vice klienti

S primérnym mési¢nim piijmem nad 30.000 K¢&.
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7 INTERPRETACE VYSLEDKU

Po kone¢ném zhodnoceni a zjisténi vysledkd, plynoucich z dotaznikového Setieni

vyhodnocuji stanovené hypotézy, abych mohla potvrdit ¢i vyvratit jejich pravdivost.

Hypotéza Cislo 1: ,Naprosta vétSina zakazniki, vice nez 70 %, bude velmi spokojena

S jednanim prodejci.“

Spokojenost s jednanim prodejci

21%
[

2%
— 1%
0

m Velmi spokojen/a
Spokojen/a
Ani ano, ani ne

® Nespokojen/a

® VVelmi nespokojen/a

Zdroj: vlastni

Obr. 24. Hypotéza cislo 1

Potvrzuji stanovenou hypotézu, jelikoz presné 75 % dotazovanych je velmi spokojeno

s jednanim prodejci v CKM Olomouc. Tento vysledek je pro spole¢nost velmi pozitivni.

a ochotu.

......
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Hypotéza cislo 2: ,Méné nez 10 % dotazovanych bude mit diivod ke stiZnostem

Z diivodu nespokojenosti.«

Diivody ke stiZnosti

204 = NE

/3%

®m ANO, ale byl/a jsem
spokojen/a s vyfizenim
stiznosti

® ANO a nebyl/a jsem
spokojen/a s vyfizenim
stiZznosti

Zdroj: vlastni

Obr. 25. Hypotéza cislo 2

Hypotézu mohu potvrdit, protoze méné nez 10 % klientd mélo nékdy divod ke stiznosti.
| vysledek druhé hypotézy ma pro spole¢nost velmi pozitivni dopad. Naprostd vétSina

zéakaznikl je spokojena, protoZe nikdy neméla dlivod ke stiZnosti.

Hypotéza ¢islo 3: ,,Minimalné 40 % z celkového poctu respondentii bude nespokojeno

S moZnostmi plateb za sluzby. Postradat budou moZnost platby kartou.“

Zpisob platby za poskytnuté sluzby

m ANO

m NE

Zdroj: vlastni
Obr. 26. Hypotéza cislo 3



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

V tomto piipadé musim stanovenou hypotézu vyvratit, protoze pouze 25 % klientli neni
spokojeno s moznostmi platby. I to je ovSem velké mnozstvi nespokojenych zakaznikd
vzhledem k Sirokému spektru nabizenych sluzeb, které nejsou tak finanéné naroéné jako
koupé zéjezdu. Je pravdépodobné, ze kdyby byla otizka sméfovana pouze na klienty,
kupujici si dovolenou, byl by pomér nespokojenych klientd vétsi. Na védomi ovSem
musime brat i moznost platby pomoci internetového bankovnictvi pifimo z domu

zékaznikl, kterd bezesporu neni tak pohodlna, jako platba za sluzbu piimo v prodejné.

Hypotéza cislo 4: ,,Nespokojenost nékterych klienti se projevi i v otazce ¢islo 12,
vztahujici se k oteviraci dobé. Minimalné pro 25 % dotazovanych bude oteviraci

doba nevyhovujici.*

Spokojenost s oteviraci dobou

= ANO

mNE

Zdroj: vlastni

Obr. 27. Hypotéza cislo 4

I tady je porovnani stanovené hypotézy se skutecnou situaci v nesouladu a je tedy tieba
hypotézu vyvratit. Predpoklddala jsem, Ze kazdodenni stejna oteviraci doba bude
vyhovovat méné klientim, nez vyslo z vyzkumu. Namisto 25 % nespokojenych zékazniki
je nespokojeno s oteviraci dobou pouhych 16 %. Je ale dulezité brat ohled na skute¢nost,
ze sluzby poskytované cestovni agenturou CKM Olomouc nepatii mezi ty, které by si
zakaznik kupoval pravidelné v kratkych ¢asovych intervalech. Kdyby tomu tak bylo, byl

by mozna pocet nespokojenych zakaznikl vétsi.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost klienti cestovni agentury CKM
Olomouc. Z vysledku marketingového vyzkumu, probihajiciho na zakladé dotaznikového
Setfeni, vyplynulo, ze zakaznici jsou ve velké mife spokojeni. I pies tuto skutecnost bych

rada spolecnosti navrhla jista doporuceni, kterd by mohla zvysit spokojenost jejich klientt.

Jako velky nedostatek bych uvedla zpusoby platby. Spole¢nosti bych uréité navrhla ziizeni
platebniho turniketu pro moznost platby kartou. Tim by nedochézelo k situacim, kdy klient
podepiSe cestovni smlouvu a nasledné zjisti, ze musi jit vybrat hotovost do bankomatu
a znovu se vracet zpét. Odpadla by i Castd povinnost zamé&stnanctim, ktefi musi pravidelné

odnaset hotovost do banky.

Béhem spoluprace s CKM Olomouc jsem vedouci spolecnosti doporucovala zménu
internetovych stranek, predevsim pfidanim odkazi na sluzby, které CKM poskytuje a které
na uvodni strance chybély. V dnesni dobé prochazeji internetové stranky zménou, ale i tak
bych doporucdila ptidat odkaz a informace o studentskych kartach ISIC a informace

o prodeji vstupenek na kulturni akce v Ceské republice, Slovensku a Mad’arsku.

Pti nakupu z4jezdu do cizich zemi se klienti zajimaji, zda CKM poskytuje 1 sménarenské
sluzby. Doporucila bych spolecnosti zajimat se 0 moZnost zfizeni sménarny, pro kterou by
byl prostor pfimo v CKM. Sménarna by mohla fungovat i na zakladé spoluprace s jinou
firmou, zabyvajici se témito sluzbami. Tato zména by mohla byt velkym ptinosem, protoze

zadna dalsi sménarna v blizkém okoli cestovni agentury neni.

Navrhla bych rozsitit doplitkové sluzby o prodej vnitrostatnich jizdenek, které v soucasné

dobé nejsou poskytovany spole¢nosti CKM.

Urcité bych doporucovala potizeni lepsiho technického vybaveni pro prodejce. Pocitace, se
kterymi prodejci pracuji, jsou zastaralé a pomalé. Klienti tak musi travit plno ¢asu ¢ekanim

navic.

Doporucovala bych i zruSeni reklamy v radiu, kterd mi na zéklad¢ vysledkl z vyzkumu,

nepfiijde piili§ efektivni. Radéji bych sousttfedila reklamu na prodej karet ISIC/ITIC.

Pro vétsi spokojenost zakaznikti bych navrhla zménu pracovni doby. Podle mého nazoru
by bylo vhodné naptiklad prodlouzit oteviraci dobu dva dny v tydnu zhruba o ptl hodiny,
ato do 17:30 a jednou tydné ji posunout napiiklad od 8:00 do 16:00. Je ovsem diskutabilni,
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jestli by pracovni doba nepostihla vice zaméstnance CKM Olomouc, nez ptispéla ke

spokojenosti klientt, jejichz nakup sluzeb neni tak frekventovany.

Jako doporuceni bych také uvedla neustalé vzdélavani se prodejci a ochotu pii jednani

a komunikaci s klienty na stejné dobré urovni, jako doposud.

Po konzultaci svedouci spoleénosti CKM Olomouc jsem zjistila, ze pro ni mél
marketingovy vyzkum velmi pozitivni pfinos, na jehoz zékladé se vedouci rozhodla tidit

nékterymi mymi radami, které jsem navrhla.

Internetové stranky jsou neustdle ve fazi vylepSovani, ale uz ted’ je soucasny vzhled
prehledné;jsi.
Diky vytvoreni databdze e-mailovych adres vznikla moznost rozesilani elektronického

zpravodaje, tzv. newsletteru, ktery klienty informuje o zménach v zdkonech ovliviujici

cestovani nebo o akénich nabidkach.

Dale se ztizuje moznost platby kartou. Kvili vysokym ¢astkam, ptijimanym od zékaznikd,
bude spole¢nost nucena pii vyuziti této sluzby ptipocitat klientim jisté procento z celkové

¢astky. A to z dlivodu vysokych poplatkii, vyzadovanych ze strany banky.

Ztizeni a poskytovani sméndrenskych sluzeb neni jednoduché. Vedouci pobocky by

pristoupila pouze na spoluprici s jinou spole¢nosti.

Doporuceni tykajici se prodeje vnitrostatnich jizdenek bylo z finan¢nich a organiza¢nich
divodii zamitnuto. Jedinou moznosti, o kterou se jiz v minulosti vedouci zajimala, byla
spoluprdce a prodej vnitrostatnich jizdenek spolecnosti Student Agency s. r. 0. Ta

spolupréci zavrhla.
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace bylo zjistit spokojenost klientli v cestovni agentuie CKM

Olomouc, ktera je diky své dlouhé historii dobie znama nejen v Olomouci.

Spolecnost se v minulosti nikdy nezabyvala méfenim spokojenosti svych klientt a tak jsem
s podporou vedouci cestovni agentury a zaroven i vedouci mé bakalaiské prace, pani
Mgr. Marcely Bockové, provedla méteni spokojenosti zdkaznikli s vyuzitim dotaznikového
Setfeni. Velikost konecného vzorku ziskaného z dotazovani byla 56 pisemnych a 54

elektronickych dotaznikdi, v nichz klienti odpovidali na 17 otazek.

Jiz po par dnech travenych na misté praxe, kdy jsem se dostala do styku s prodejkynémi
a poznala jejich pfistup k zdkazniklim, jsem se obavala, Ze nebude zadny divod k méfeni
spokojenosti. 1 kdyz vysledky ziskané z dotazniki byly pro spole¢nost velmi pozitivni,

piece jen se zde néjaké nedostatky objevily.

V zasad¢ byli klienti spokojeni pfedevsim s jednanim a celkovym piistupem prodejct,
ktery je vybornym znakem budujicim dobré vztahy se zakazniky. Spolec¢nost tak ziskava

vice stalych a loajalnich klientt.

Velké spokojenost se projevila 1 v nabidce poskytovanych sluzeb. Klienti zde nejcastéji

nakupuji cestovni pojisténi.

Cestovni agentura spolupracuje jak s Ceskymi cestovnimi kancelafemi, tak se zamétuje i na
prodej némeckych a rakouskych touroperatorii. To se ziejmé projevilo 1 na vysledcich
vyzkumu. Vyplyva zde spokojenost s dostatecnou nabidkou zajezd téchto cestovnich
kancelafi.

Celkové lze fici, Ze jsou zdkaznici cestovni agentury CKM Olomouc spokojeni, a i kdyz
dopadly vysledky vyzkumu pozitivng, méla by byt spolecnost stale ve stichu pfipravena
reagovat na mozné zmeény na trhu.

V zavéru bych spolecnosti rada popiala plno budoucich tspéchti a stale vice spokojenych

zakaznikl touZzicich po poznani a cestovani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACCKA Asociace ¢eskych cestovnich kanceléii a agentur

CKM

CA

CK

GTS

IATA

ISIC

ITIC

Cestovni kancelar mladeze

Cestovni agentura

Cestovni kancelar

General travel service

International air transport association
International student identity card

International teacher identity card
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