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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat spokojenost zakaznika s poskytovanymi sluzbami
spolecnosti FIDO Tours, s.r.0. na konkrétnim zéjezdu. K vyzkumu bylo vyuZzito dotazni-
kového Setfeni. Prace je rozdélena do dvou Casti. V teoretické Casti je popsana problemati-
ka spokojenosti zakaznikl, sluzeb cestovniho ruchu a marketingového vyzkumu. V ¢asti
praktické je provedeno vyhodnoceni spokojenosti zakaznik na zaklad¢ dotazniki a jsou
zde také zachyceny patiicné analyzy a statistické metody. V zavéru prace jsou definovany
jednotlivé navrhy a doporuéeni vedouci K nardstu spokojenosti zakazniki a zvyseni po-

ptavky po tomto zajezdu.

Kli¢ova slova: zdkaznik, spokojenost zakaznikli, marketingovy vyzkum, dotaznikové Set-

feni, cestovni ruch

ABSTRACT

The aim of the bachelor's thesis was to analyze customer satisfaction with services provid-
ed by the company FIDO Tours, s.r.o. on a particular tour. The research has been conduct-
ed by use of a questionnaire survey. The thesis is divided into two sections. The theoretical
section describes the concepts of customer satisfaction, tourism services and marketing
research. The practical section covers the analysis of customer satisfaction based on evalu-
ation of questionnaire data and there are also depicted relevant analysis and statistical
methods. The conclusion of this thesis provides individual proposals and recommendations

aimed at increasing customer satisfaction and demand for this tour.

Keywords: customer, customer satisfaction, marketing research, questionnaire survey,

tourist industry
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UvVOD

Kvalita sluzeb a spokojenost zakaznikli jsou dnes Casto diskutovanymi tématy. Mnohé
z firem se jiz nefidi pouze strategiemi zaméfenymi na co nejvyssi zisk a objem produkce,
ale orientuji se také na péci o své zakazniky, zvySovani jejich spokojenosti a uvédomuji si
dilezitost zakaznikt pro sviyj rast. Kvalitné poskytované sluzby se promitaji nejen ve spo-

kojenosti klientd, ale mohou také vytvofit dobré jméno spole¢nosti.

Jestlize jsou spotiebitelé spokojeni, rozhodnou se pro opétovny nakup a mohou se stat vér-
nymi klienty. Spokojeny zakaznik navic mtze pro firmu vytvaret reklamu vypovidajici
0 kvalité sluzeb. Preference klientli se neustale méni a zvysuji se také pozadavky na kvalitu
poskytovanych sluzeb, proto by spole¢nosti mély sledovat pfani zakazniki a na jejich za-
kladé pfizptisobovat svou nabidku. Nelze také opomijet stale rostouci konkurenci na trhu
a s ni spojené riziko ztraty klientt. Pokud firma nenabizi dostate¢né kvalitni sluzby a nepe-
Cuje 0 své zakazniky, je velmi pravdépodobné, Ze klienti odejdou ke konkurenci. Udrzet si
stalého zakaznika neni v dne$ni dob¢ viibec snadné. Je dulezité piedchazet riziku jejich
ztraty a tidit se pravidlem ,,nas zakaznik, na§ pan‘. Z tohoto dtivodu zacinaji firmy ve stale
vetsi mife vénovat pozornost analyze spokojenosti zdkaznik. Na zaklad¢ provedeného
marketingového vyzkumu Ize nasledné vytvofit zavéry shrnujici s ¢im jsou klienti spoko-
jeni a co jim naopak nevyhovuje. Spole¢nosti poté mohou zacilit na odstranéni téchto ne-

dostatk, a tim dosahnout zvySeni spokojenosti zakaznikl a predchazet tak jejich ztraté.

Vyznamnost péce o zakazniky a potiebu zjistovani spokojenosti klient s poskytovanymi
sluzbami si také uvédomuje spole¢nost FIDO Tours, s.r.o., kterd m¢ oslovila, abych pro-
vedla analyzu spokojenosti zakaznikl se zajezdem do Korutan. Cestovni kancelaf chce
predevsim docilit zvySeni spokojenosti zakazniki s poskytovanymi sluzbami na zajezdu do
Korutan. Déle se spole¢nost zamé&fuje na zvyseni poptavky po tomto zajezdu.

row~r

V teoretické Casti bakalarské prace jsou zachycena teoretickd vychodiska definujici marke-

tingovy vyzkum, spokojenost zakazniki a sluzby cestovniho ruchu.

Prakticka cast obsahuje vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku a provedeni potieb-
nych analyz vedoucich ke stanoveni co zakaznici na zajezdu oceiiuji a jaké sluzby hodnoti
naopak negativné. V zavéru prace jsou stanovena doporuceni, na zaklad¢ kterych by spo-
lecnost méla dosdhnout vyssi spokojenosti zakaznikl s poskytovanymi sluzbami na tomto

zajezdu a zvysit po ném také poptavku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zaznamenat a analyzovat spokojenost zakaznikt
s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti FIDO Tours, s.r.o. na zajezdu do Korutan. Vedlej-
§im cilem bylo navrhnout takové zmény a inovace, které povedou k nartistu spokojenosti

zakaznikl a ke zvySeni poptavky po tomto zajezdu.

Predmétem zjistovani byla jak celkova spokojenost se zajezdem, tak také spokojenost
s jednotlivymi faktory poskytovanych sluzeb. Zavérem tohoto prizkumu bylo stanoveni
Kladti a zaport zajezdu a rovnéz zjisténi s ¢im jsou zakaznici spokojeni a co naopak hodno-

ti negativné.

Pro marketingovy pruzkum spokojenosti zakazniki byla vyuzita primarni data ziskana
prostfednictvim dotaznikového Setieni, které prob&éhlo béhem hlavni sezény v dobé od
¢ervna do srpna 2014, kdy se uskutecnily Ctyfi totozné poznavaci zdjezdy do Korutan
(30. Cervna, 5. Cervence, 15. a 19. srpna). Distribuce dotaznik probihala vzdy na konci
kazdého zdjezdu. Ziskand data byla nasledné zpracovana a vyhodnocena pomoci vypocetni
techniky a programu MS Excel. Vysledky byly zaneseny do tabulek a grafi pro piehled-
né&jsi zobrazeni dosazenych hodnot. Data byla vyhodnocovana piedev§im pomoci nastroji
popisné statistiky, které se vztahovaly k otazce s nejlepSim hodnocenim (privodcovské
sluzby), a naopak k nejhtife ohodnocené otazce (stravovaci sluzby). U jednotlivych otazek
byly zjiStovany jejich stfedni hodnoty (modus, medidn, minimum a maximum), praméry,
charakteristiky variability (rozptyl, smérodatna odchylka) a také jejich rozlozeni na zakla-
dé koeficientl Sikmosti a Spicatosti. Ke zjisténi, zda existuje vztah mezi jednotlivymi otaz-
kami v dotazniku, byla vyuzita korela¢ni analyza. K zamitnuti ¢i potvrzeni stanovenych
hypotéz byl zvolen y? test o nezavislosti v kontingen¢nich tabulkach. V bakalaiské praci
byla také aplikovana SWOT analyza pro cestovni kancelai FIDO Tours, s.r.o., na jejimz
zakladé byla provedena analyza internich a externich faktora s vyuzitim IFE a EFE matic.
Z vysledné IE matice byla urcena faze, ve které se spolecnost nachazi a strategie, které by

m¢éla vyuzivat. V zavéru prace byly stanoveny jednotlivé doporuceni a navrhy.
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1 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

v

Aby byla spolecnost schopna docilit piiznivéjSich vysledki nez jeji konkurence, musi zis-
kat co nejveétsi mozny zisk z kazdého svého klienta. Zakaznik by se m¢l stat pro firmu
hlavnim cilem v organiza¢ni kultufe a na jakékoli jednani s nim by méla pohlizet nejen
jako na obchodni transakci, ale také jako na proces budovani vzajemnych vztahd. (Schiff-
man, Kanuk, 2004, s. 19 — 20)

Zakaznici maji pfi prodeji rozhodujici roli a jsou spolutviirci uspechu firmy. Spolecnost

klientovi neprodava pouze produkt ¢i sluzbu, ale také urcity uzitek. (Filipova, 2011, s. 66)

Spokojeni klienti, se kterymi ma spole¢nost dobfe fungujici vztahy, pfinaseji zpravidla
I nejvyssi zisky. Spokojeni zakaznici o svych zkusenostech hovoii s okolim, a tim ziskavaji
pro firmu novou klientelu. Organizace uvédomujici si dileZitost zdkaznikdi vénuji Cas
a finan¢ni prostfedky do rozvoje dovednosti a schopnosti prodejcti a zaméstnancu, ktefi

ptichazeji do styku se zakazniky. (Martin, Colleran, 2005, s. 32)

1.1 Vymezeni zakaznika

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 58 — 59) definuji zakaznika jako kohokoli, kdo se
aktivnim zpisobem zapojuje do procesu nakupu, tzn. iniciator, ovliviiovatel, rozhodova-
tel, uzivatel nebo realizator. V ramci firmy by mél byt zakaznik povazovan vzdy za ¢ast

aktiv.

1.2 Potreby zakaznikii

Nabidka produktu je chapana jako fteSeni potieb poskytujici uzitek, ktery vede
K uspokojeni zékaznikid. Potfeby se rozdéluji na hmotné a nehmotné. Potieby hmotné
tvofi Vv prevazné vétsiné racionalni divody k nakupu. Naopak nehmotné potieby zastiesuji

napiiklad potiebu jistoty, radosti nebo uznani. (Rezek, Filipova, 2000, s. 55)

1.3 Typologie zakazniku

Pro uzavieni uspéSného obchodu je velice dulezité vénovat pozornost zptisobu chovani
a vystupovani. Kazdy klient je jedinecny a musi se k nému volit individualni pfistup.
Z tohoto diivodu se zékaznici rozd€luji do nasledujicich kategorii, které napomahaji k us-

mériovani piistupu ke klientim:
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Piizpisobivy typ — tento zékaznik je predev§im laskavy, tolerantni, vstiicny, ale
také pomérné nerozhodny a lehce ovlivnitelny. Obchodnik by se k nému mél cho-
vat pratelsky, projevit uznani a ocenéni.

Byrokraticky typ — klienti spadajici do této kategorie jsou vétSinou nedivétivi,
podeziravi a uzavieni. Pfi jednani s témito zdkazniky je nutné dodrzovat formalni
pravidla, postupovat trpélivé a pomalu.

Autoritativni typ — autoritativni klient je dominantni a stoji si vzdy za svym. Také
je ve vétsin¢ piipadt podeziravy, hadavy a nékdy az hruby. Pii kontaktu s nim by
se mélo vyuzivat asertivniho pfistupu, vystupovat profesionalné a sebejiste.
Tvorivy typ — zakaznici tvofivi jsou vlidni, pratelsti a tolerantni. Umi respektovat
nazory druhych a vyslechnout je. Pti styku s nimi je vhodné chovat se pratelsky
a oteviené. (Rezek, Filipova, 2000, s. 57 — 60)

Novy a Petzold (2006, s. 30 — 35) dopliuji dal§i mozné rozdé€leni na zakazniky:

nerozhodné,
rozumbrady,
agresivni,
uzavieng,
kritické,

nedaverivé.

1.4 Poznani zakaznika

Aby bylo mozné pochopit potieby a pozadavky klient, Spacil (2003, s. 21) doporucuje

vzit se do jejich role. Definuje tii etapy, kterymi zékaznici prochazeji:

1.

Hledani — v této fazi ma zakaznik uréitou potiebu, kterou chce uspokojit a hle-
da k tomu nejvhodnéjsi cestu.

Konzumace — etapu konzumace ovlivituje péce o zdkazniky a rozhoduje o opétov-
ném nakupu.

Hodnoceni — v zavérecné etapé spotiebitel hodnoti co mu produkt ¢i sluzba pfines-

la a zda bylo spInéno jeho o¢ekavani.

1.5 Vyznam péce o zakazniky

Usp&sny prodejce nekonéi obchod podepsanim smlouvy, ale vénuje pozornost i tomu, co

se se zakazniky dé&je dale a zda jsou s poskytnutymi sluzbami spokojeni. Cilem kazdého
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obchodnika by mélo byt vybudovat dlouhodobé vztahy s klienty, kterym je potfeba véno-
vat stejnou pozornost jako samotnému obchodu. (Rezek, Filipova, 2000, s. 125)

1.5.1 Spokojenost zakazniku

Novy a Petzold (2006, s. 129) vysvétluji, ze spokojenost zakaznika je ,,mira splnéni jeho

o¢ekavani v souvislosti s vnimanymi produktovymi znaky*.

Dale uvadi, ze uspokojeni zakaznika lze zajistit na zaklad¢ zarazovani veskerych jeho pra-
ni do obchodnich procesi. Je velmi dulezité zjisStovat a zaznamenavat spokojenost zakaz-

nikl s produktem béhem celého jeho zivotniho cyklu. (Novy, Petzold, 2006, s. 130)

Dle mého nazoru je zjiStovani spokojenosti pomérné naro¢né, jelikoz u kazdého ¢loveka
vyvolava uspokojeni potieb jiny podnét. Pro nékoho je prvotnim kritériem nizka cena, jiny
zase upiednostiiuje vysokou kvalitu. Je tedy zfejmé, Ze je tato problematika subjektivni.

Novy a Petzold (2006, s. 37 — 43) stanovuji néktera kritéria, dle kterych mohou zakaznici

méfit svou spokojenost:

1. Ve spojeni s vlastnim o¢ekavanim.

2. Na zakladé predchozich zkuSenosti.

3. Vevztahu K cené.

4. Ve spojenis obecné uznavanymi standardy a predpisy.

5. Vevztahu k okamzitym, kratkodobym a dlouhodobym poti‘ebam.

6. Na zakladé, zda produkt ¢i sluzba nabidne FeSeni problému.

7. 'V zavislosti, zda vyrobek a sluzbu mohou vyuZzit i blizci spotrebitele.

" ()d‘ckﬁ"allp‘ vykon Vnimany vykon
; " Splnéno @

Potieby %, Zkuenosti N Vyjadiens pféni ho;:::]nltjtm Nsigbinia -

zikaznika -~  zdkaznika zékaznikem 7 nabizejiciho 1 " Nesplngno
TR : ] "\, Nespokojenost ®

Obr. 1.1 Spokojenost a nespokojenost zakaznika (Tomek, Vavrova, 2007, s. 112)

1.5.2 Orientace na zakazniky

Orientace na zakaznika je schopnost obchodnika byt pfi jednani s klienty vlidny a ochotny

a upfednostiiovat co nejvétsi uspokojeni zakaznikid. Prodejce musi umét naslouchat poza-
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davkiim a pfanim klientl, rozeznavat kupni motivy, mit nadSeni pro prodej a umét poten-

ciondlnimu spottebiteli nabidnout individualni uzitek. (Novy, Petzold, 2006, s. 97)

Marketingové strategie, které se orientuji na zakazniky, jsou vytvafeny v souladu s hodno-

tami a potencionalem klientd. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 59)

Novy a Petzold (2006, s. 109) upozornuji, Ze uspé$na orientace na zakazniky je v rukou
vrcholového managementu. V né€kterych spole¢nostech dokonce ob¢as uskuteciuji obchod

sami ¢lenové managementu, aby nedochazelo ke ztraté¢ kontaktu s klienty a zaméstnanci.

Spacil vysvétluje (2003, s. 20), ze k dosazeni Gspésné a kvalitni orientace na zakazniky je
dilezité predevsim pristupovat s velkou peclivosti k poznani zdkazniki, Které spociva
V rozpoznani potieb klientt, jejich ocekavani a socialné-psychologickych principd. Dale je
vhodné vénovat pozornost zajisteni kvalitniho personadlu. Mezi typické pozadavky kladené
na zaméstnance patii schopnost uspokojit potieby klientti a odborné znalosti. Nemélo by se
také opomijet sprdvné nastaveni procesi, jako jsou standardy kvality respektujici potieby
aprani zékaznikl. Dulezité je umét spravné ridit ocekavani zakazmikii, které spociva
Vv ovlivilovani pozadavku klientli na produkt ¢i sluzby. V neposledni fadé€ je nevyhnutelné

zajistit odpovidajici vybaveni technologiemi, hardwarem a softwarem.
Zakladni vazby vznikajici mezi klientem a spolecnosti jsou (Novy, Petzold, 2006, s. 101):

e emocionalni,
¢ ekonomické,
e smluvni,

o technicko-funkéni.

Emociondlni vazba se vytvati predeviim se zakazniky dlouhodobymi. Cim vétsi ma klient

emociondlni vazbu k podniku, tim je niZsi riziko, ze odejde ke konkurenci.

Ekonomicka vazba spojuje zékaznika a firmu diky pfiznivym cendm, které nabizi spole¢-

nost. Pro zakaznika nejsou konkurenc¢ni sluzby finan¢né atraktivni.

Smluvni vazba spocCiva v uzavieni zavaznych smluv, ve kterych se klient zavazuje k odbéru

stanovenych sluzeb.

Vazba technicko-funkcni zavazuje klienta vyuzivat nekteré z dodateCnych sluzeb jako je

napfiiklad servis.
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1.5.3 Standardy péce o zakazniky

Mezi hlavni nedostatky firem pii péci o zakazniky patii nesystematické sledovani spokoje-
nosti zakaznikt, na zaklad¢ kterého lze pozorovat negativni odchylky od ocekavanych
standardti péce. DalsSim problémem muze byt nizka Grovenn managementu, ktera byva pfi-
¢inou nejasné stanovenych cilii a bariérou pro aplikaci efektivnich zmén. V neposledni
fad¢ je rizikem nedostatecné vyskoleni personalu, které mize byt zapti¢inéno nezdjmem
firem investovat do rozvoje zaméstnancu v oblasti péce o klienty. (Cooper, Lane, 1999,
s. 133 -134)

1.5.4 Principy péce o zdkazniky
Spacil (2003, s. 18) povazuje za hlavni principy péce o zakazniky:

e otevicenost,
e proaktivitu,
o férovost,

e znalost zakaznika.

DodrZovani téchto zdkladnich principi vede ke kvalitni péci o zdkazniky a k uspéchu.

1.5.5 Potieba udrZzeni stalych zakazniki

Cooper a Lane (1999, s. 133) varuji, Ze konkurence neustale roste a s ni i mnozstvi substi-
tucnich produktt a sluzeb. Je tedy velice dilezité umét si udrzet stalé zakazniky a poskyto-

vat produkty za piijatelné ceny, které uspokoji jejich potieby.

Rezek a Filipova (2000, s. 125 — 127) vymezuji Sest dtivodi, pro¢ je vhodné zajimat se

0 své zékazniky a udrZovat s nimi staly kontakt:

1. Soucasny zakaznik je pro spolecnost ten nejlepsi, jelikoz se ob¢ strany jiz znaji,
neni tedy tieba piekonavat nedivéru a predstavovat poskytované sluzby.

2. Staly klient si zapamatuje prodejce a bude-li v budoucnu nakupovat stejny typ
produkti, s velkou pravdépodobnosti se na n&j opét obrati.

3. Spokojeny ziakaznik doporucuje sluzby svym piatelim, coz je pro prodejce vy-
bornym prostiedkem propagace.

4. Klient miazZe poskytnout informace firmé o potencionalnich zakaznicich, proto-

Ze udrzuje-li s nim spole¢nost dobré vztahy, miize ho o tyto informace pozadat.
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5. Obchodnik miiZe klienta poprosit o poskytnuti referenci, kdy ho v ptipadé po-
tieby kontaktuje a pozada o potvrzeni tohoto argumentu.

6. Prodejce pred¢i konkurenci, jestlize se bude patiicné piipominat zdkaznikiim.

—e \
\——  umysl opétovné koupé >

. ‘————  snizeni cenové elasticity —p—v->, ‘ )
Spokojenost SIS SN ;,Ai_,), A \, Podnikovy
zakaznika Y. - — /  uspéch
f——— potenciél dal¥tho ndkupy  ——p/

|

£
Y

—_— dstni propaganda —

£
a0

Obr. 1.2 Spokojeny zdkaznik a uspéch spolecnosti (Tomek, Vavrova, 2007,
s. 114)

1.5.6 Zpusoby budovani vztahu se zakazniky

Pokud chce byt prodejce opravdu uspésny, musi se stat nepietrzité kontakty se zédkazniky
nedilnou soucasti jeho prodeje. Obchodnik se musi pokusit udrzet kontakt se vS§emi svymi
Klienty, nicméné pievazné by se mél zaméfovat na ty zakazniky, kteti uskute¢niuji nejvetsi

odbéry produkti. (Rezek, Filipova, 2000, s. 132)

Aby se vybudovaly pevné a dlouhodobé vztahy mezi firmou a zakaznikem, je nezbytné,
aby spole¢nost peCovala o své klienty a nabizela jim kvalitni sluzby. Lykova (2002,

S. 127 — 131) definuje ¢tyti zakladni kroky vedouci k lepSim sluzbam:

1. dotazovat se zakaznikii,

2. stanovit standardy péce o zakazniky,
3. aplikovat standardy,
4

ziskavat zpétnou vazbu od zakazniku.

Rezek a Filipova (2000, s. 132 — 135) poznamenavaji nasledujici prehled napadi, jak

spravné udrzovat kontakt se zakazniky:

o Dotazovat se zékazniki na spokojenost s vyuzivanim zakoupeného produktu.

o Informovat klienty o novinkach a ptidavnych sluzbach ¢i produktech.

o Nabizet obdobné produkty pted skon¢enim Zivotnosti téch stavajicich.

e Zjistit v jaké frekvenci klienti méni produkty a v zavislosti na tom je kontaktovat.

o Jednat a vystupovat vstficné a dékovat.
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o Informovat zédkazniky o pfilezitosti vyro¢i spolecnosti.

o Blahoptat klientim k jejich vyroci ¢i zasilat novoro¢ni ptéani.

1.6 Prizkum spokojenosti zakazniki

Jedna z variant méteni zkusenosti zakaznikt je marketingovy prizkum spokojenosti. Tento
zpusob informuje o prubéhu celkové zkusenosti zakaznikd s firmou. Ke zjistovani spoko-

jenosti je mozné vyuzit specializovanych agentur, call center nebo provést vlastni Setieni.

Zadani prizkumu by mélo obsahovat vymezeni Casového obdobi, stanoveni skupiny za-
kaznikt, kteti budou Setfenim podrobeni, ur¢eni aktivit, které maji byt pfedmétem pri-

zkumu, definovani aspekti, které maji byt zjistovany a zptsob vyuziti vystupu.

Je dilezité uvédomit si, Ze odpovédi a nazory klientl jsou subjektivni a mohou byt ovliv-

nény mnoha faktory, které zapticinuji zkresleni vysledki. (Spacil, 2003, s. 78)

1.7 Ziskani zakaznika versus ztrata zakaznika

Jak publikuji Novy a Petzold (2006, s. 132), ziskat nového zakaznika je velice slozité
a muZze to s sebou prinaset vysoké financni vydaje. Proto je dilezité orientovat se na udr-
zeni stalych klientl a nepfipustit jejich ztratu.

Martin a Colleran (2005, s. 32) uvadgji, ze ziskani nového zakaznika mize byt az pétkrat

vvvvvv

Jestlize dojde k odchodu dosavadnich klientd ke konkurenci, ztraci s nimi prodejce i veske-
ré Gsili, ¢as a finance, které do nich investoval. V této situaci je dobré zamyslet se nad di-
vodem, pro¢ dochazi ke ztraté klientii a jak je mozné vylepsit vyrobky a sluzby, aby byli

zékaznici spokojeni. (Novy, Petzold, 2006, s. 153 — 154)
Spacil (2003, s. 96) publikuje pét hlavnich pti¢in ztraty zakazniku:

e nekvalitni servis,

e nedodrzeni slibt,

o neatraktivni ceny,

o nabidka produktt, po kterych neni poptavka,
« neflexibilita.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Kozak a Staikova (2006, s. 35) uvadéji, ze marketingovy vyzkum je ,,systematické uréo-
vani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci a zavérti odpovidajicich urcité marketingové

situaci, pted kterou spolecnost stoji*.

Prizkum trhu ndm umoziuje identifikovat marketingové ptilezitosti a problémy. Pouziva
se k tvorbé, zlepSeni a vyhodnocovani marketingovych ¢innosti, ke sledovani marketingo-
vé aktivity a vykonnosti trhu a K ureni zpusobi, jak mohou byt specifické marketingové

aktivity zefektivnény.! (Sharp, 2013, s. 133)

Zakladni charakteristiky marketingového vyzkumu jsou jedine€nost, aktuilnost a vypo-

vidaci schopnost. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13)

Existuji tii hlavni skupiny ,,hract®, ktefi jsou zapojeni do procesu marketingového vyzku-
mu trhu a kazdy z nich ma4 jinou roli? (Sharp, 2013, s. 134):

rr

e klient nebo organizace, kteti maji fidici problémy a chtéji provést marketingovy
vyzkum,

o vyzkumna agentura, ktera navrhuje a provadi vyzkum,

e respondenti — lidé, od kterych jsou informace ziskavany (mize to byt vefejnost, po-

tencionalni ¢i stavajici zdkaznici a ostatni).

2.1 U&el marketingového vyzkumu

Hlavnim ucelem marketingového vyzkumu je poskytnuti informaci manazertim, ktefi na
jejich zéklade posuzuji a planuji dillezita rozhodnuti. Marketingovy vyzkum je také pod-
kladem pfti hledani ¢i zavadéni inovaci a vystupy z néj jsou st€Zejnim komunikacnim na-

strojem. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 14 — 15)

1 Market research allows us to identify marketing opportunities and problems. It is used to generate, refine

and evaluate marketing actions, to monitor marketing activities and market performance and to identify the

ways in which specific marketing activities can be made more effective.

Z There are three main groups of ‘players’ involved in the market research process and each has a different

role:

= a client or organisation that has a particular managerial problem and wants to commission market re-
search

= the market research agency that designs and conducts the research

= respondents—people from whom information is collected (they can be general public, potential or actual
customers, or some other group of interest).
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Dle Coopera a Laneho (1999, s. 47) pfedstavuje marketingovy vyzkum nastroj pro ziskani
potiebnych informaci, které mohou byt vyuzity pro strategické rozhodovani firmy. Kvalitni

marketingovy vyzkum musi poskytnout spolehlivé a pravdivé informace.

Nejcastéjsi otazky, na které ziskavaji manazeti prostiednictvim marketingového vyzkumu

odpovédi, se orientuji na konkurenci, zdkazniky nebo trh. (Cooper, Lane, 1999, s. 46)

Predmétem marketingového vyzkumu mutze byt okoli podniku, kde patfi makrookoli a mi-

krookoli, ale také vnitropodnikové ¢innosti. (Maly, 2008, s. 8)

2.2 Analyza marketingového prostredi

Kotler et al. (2007, s. 129) publikuji, Ze marketingové prostedi jsou ,,Cinitelé a sily vné
marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat aspés-

né vztahy s cilovymi zdkazniky*.

Marketingové prostiedi Ize vymezit na mikroprostredi (spolecnost, zakaznici, konkuren-
ce, vetejnost, distribucni firmy) a makroprostiredi (ekonomické, demografické, technolo-

gické, ptirodni, kulturni a politické faktory). (Kotler et al., 2007, s. 130)

2.2.1 SWOT analyza

K identifikaci silnych a slabych stranek spole¢nosti a také k urceni hrozeb a prilezitosti
se vyuziva SWOT analyza. Stranky silné a slabé jsou vztazeny k vnitinimu prostiedi spo-
le¢nosti. Jedna se predevSim o zdroje spole¢nosti a jejich vyuZivani ¢i plnéni cili. Opakem
jsou prilezitosti a hrozby, které jsou spojeny s prostfedim vnéj$im a patii zde napiiklad

makroprostiedi ¢i konkurenéni trh. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 45 — 46)
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Obr. 2.1 Princip SWOT analyzy (Tomek, Vavrova, 2007, s. 80)
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Ugelem analyzy piileZitosti a hrozeb je zachytit dtlezita fakta, ktera mohou ovlivnit firmu.
Hrozby mohou negativné puisobit na spolenost, aviak viechny nemaji stejnou vahu. Uko-
lem manazera je stanovit zdvaznost hrozeb, zaméfit se na ty nejpravdépodobnéjsi a sestavit

plany, jak jim pfedchazet.

Ptilezitosti vyjadiuji moznosti, jak mize firma vyuzit své silné stranky ve vlastni prospéch.
Je dilezité vyhodnotit, zda ptedpokladané vynosy z ptilezitosti nepiesahnou naklady spo-
jené s riziky.

Silné a slabé stranky zachycuji skutecnosti, které maji vztah ke kritickym faktorim uspe¢-

chu. Silné a slabé stranky jsou pouze relativni a mély by byt vzdy zalozeny na faktech.

(Kotler et al., 2007, s. 97 — 99)

2.2.2 Interni analyza

Cilem interni analyzy je stanovit silné a slabé stranky firmy, k ¢emuz je mozné vyuzit IFE

matici (Internal Forces Evaluation). Tvorba IFE matice zahrnuje tyto kroky:

1. Stanoveni stejného poctu slabych a silnych stranek spolecnosti a jejich zpracovani
do tabulky.

2. Prifazeni vah pro kazdy faktor v rozsahu 0,00 — 1,00 dle dulezitosti, kdy suma vah
musi byt rovna 1,00.

3. Hodnoceni faktorti v zavislosti na jejich vlivu na strategii spole¢nosti s vyuzitim
nasledujici stupnice:
4 — silna stranka je vyznamna,
3 — silna stranka je méné dulezita,
2 — slaba stranka je méné diilezita,
1 —slaba stranka je vyznamna.

4. Stanoveni vazeného hodnoceni na zaklad¢ soucinu vahy a stupné vlivu faktoru.

5. Vypocet celkového vazeného hodnoceni. (Fotr et al., 2012, s. 44)
Z celkového vazeného hodnoceni lze stanovit interni pozici spolecnosti, kdy vysledek 4
vyjadiuje pozici nejlepsi, 1 charakterizuje nejhorsi pozici a 2,5 urcuje stiedni pozici firmy.
(Suldk, Vacik, 2003, s. 44)

Fotr et al. (2012, s. 44) doplnuji interpretaci zaveéra. Jestlize ma spolecnost silnou pozici,

muzZe se strategicky zameér opirat o silné interni prostiedi. Naopak slaba pozice charakteri-
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zuje nepiipravenost strategického zdméru, tzn., ze je vhodnéjsi cilit strategii pfednostné na

posilovani interniho prostiedi.

2.2.3 Externi analyza

Pro hodnoceni externich faktori se velmi ¢asto pouziva EFE matice (External Forces Eva-

vvvvvv

maji vliv na spole¢nost. Postup tvorby EFE matice je nasledujici:

1. Vybér stejného poctu hrozeb a ptilezitosti a jejich zpracovani do tabulky.
2. Priidé€leni vahy kazdému faktoru v rozmezi 0,00 — 1,00 v zavislosti na vyznamnosti
ptilezitosti ¢i hrozby, pfi¢emz suma vah musi byt rovna 1,00.
3. Ohodnoceni faktort dle vlivu na strategii firmy pfi vyuziti ¢ty stupn:
4 — nejvyssi viiv,
3 — nadpriimeérny vliv,
2 — stredni viiv,
1 — nizky viiv.
4. Vypocet vazeného ohodnoceni soucinem vahy a stupné vlivu faktoru.

5. Vypocet celkového vazeného hodnoceni. (Fotr et al., 2012, 41 — 42)

Celkové vazené hodnoceni vyjadiuje pozici v externim prostiedi, pficemz 4 znamena nej-
lepsi postaveni, 1 uréuje nejhorsi pozici a 2,5 vyjadiuje postaveni stiedni. (Sulak, Vacik,

2005, s. 29)

Fotr et al. (2012, s. 42) dodavaji, Ze dosazené hodnoceni podava informace o tom, zda je
pro spolecnost pfiznivé zaméfit se na praci se scénafi ¢i spoléhat na trendy z minulych let.
2.2.4 Vyhodnoceni interni a externi analyzy

Pro zhodnoceni internich a externich faktord se vyuziva matice IE, ktera je rozdélena do
deviti poli, do nichZ se zanasi vysledna pozice z interni a externi analyzy. Na jednotlivé
osy se zachycuje celkové hodnoceni z matice IFE (osa x) a EFE (osa y). (Fotr et al., 2012,
s. 52)

Sulak a Vacik (2005, s. 55) uvadgji, Ze ,,pozice riznych samostatnych &asti projektu &i

divizi je mozno na zéklad¢ tohoto hodnoceni rozd¢lit do tii oblasti:

« Oblast I, I, IV — ,Stavéj a zajistuj rist
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Pouzitelné strategie: Penetrace trhu, rozvoj trhu, vyvoj produktu, doptedna, zpétna
a horizontalni integrace.

e Oblast I, V, VII —,,Udrzuj a potvrzuj“
Pouzitelné strategie: Penetrace na trh, vyvoj produktu.

e Oblast VI, VIII, IX —,,Sklizej a zbavuj se*

Pouzitelna strategie: Defenzivni.*

vysoke

1

-3 -

Externi hodnoceni

stredni

[

silné 2 stiedni 3 slabé 4

| Interni hodnoceni |

Obr. 2.2 Matice hodnoceni internich a externich faktoru (Fotr
etal., 2012, s. 53)

2.3 Typy marketingového vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu je mozné aplikovat rizné vyzkumné ptistupy. Marke-
tingovy prizkum lze délit dle mnoha kritérii. Nejéastéjsi rozliSeni je na vyzkum primarni
a sekundarni. Nicméné c¢lenéni marketingového vyzkumu se mize odvijet i od dalSich
kritérii, 1ze ho klasifikovat napiiklad v zavislosti na jeho ticelu ¢i ¢asovém hledisku. (Ko-
zel et al., 2006, s. 114 — 120)

2.3.1 Vyzkum primarni a sekundarni

Priméarni vyzkum pracuje s vlastnimi zji§ténymi informacemi a daty, zatimco vyzkum
sekundérni vyuziva data, kterd byla v minulosti jiZ nékym zpracovana jako primarni vy-

zkum pro jiné cile. (Foret, 2008, s. 10)

Primarni marketingovy vyzkum, ktery se provadi v terénu, se déli na kvantitativni a kva-

litativni.
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Kvantitativni vyzkumy se zamé&fuji predevsim na veétsi vzorky a zachycuji standardizované
chovani a nazory lidi. Ziskana data se statisticky zpracovavaji a indukuji na cely zékladni
soubor. Mezi zakladni techniky patii osobni rozhovory, pisemné dotazovani, experiment,

pozorovani a dalsi.

Kvalitativni vyzkumy se zaméfuji na podrobnéj$i zaznamenani chovani, nazoru, preferenci
a postoju zakaznikli a snaZzi se najit jejich motivy. Zakladnimi metodami jsou individualni

hloubkové a skupinové rozhovory.(Foret, 2008, s. 14)

2.3.2  Clenéni vyzkumu dle ¢asového hlediska

Marketingovy vyzkum je mozné Clenit V zdvislosti na Case jeho uskutecnéni na pretest,

prabézny vyzkum a posttest.

Pretest mapuje startovni rovinu pro kterékoli marketingové méfeni. Je vyuZzivan prede-
v§im k definici zmén a méfitelnych cild.

Pro zachyceni u¢inkd marketingovych aktivit v pocatecni fazi je vyuzivan vyzkum pri-
béZny.

Opakem je posttest, ktery ovéfuje vysledky marketingovych rozhodnuti a podporuje ¢i

vyvraci jejich spravnost pouziti. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 155)

2.3.3  Clenéni vyzkumu dle t¢elu a zpiisobu ziskani informaci
Marketingovy vyzkum lze dle zptsobu ziskani informaci délit na:

e Monitorovaci,
o explorativni,
o deskriptivni,

e kauzalni.

Vyzkum monitorovaci spoCiva v nepietrzitém sledovani a analyze internich udaju. Je hlav-
nim prvkem kontroly aplikace marketingovych pland. Tento vyzkum monitoruje a vyhle-

dava odchylky od planu ¢i zmény v oekdvaném marketingovém prostiedi.

Explorativni vyzkum se aplikuje pfedevSim v pocateCnich fazich procesu. Jeho ucelem je
definovat problém a pochopit prostfedi, na které se problém vztahuje. Pro tento typ vy-
zkumu se vyuzivaji informace ziskané z pisemnych materialti, vlastnim pozorovanim c¢i

Z rozhovoru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Vyzkum deskriptivni ma za cil zachytit aspekty prostfedi trhu a procesy, které souvisi
s rozhodovanim, stanovit ¢etnost jejich vyskytu a preduréit jejich piitomnost. Orientuje se
pfevazné Vv oblastech trzniho potencialu a podilt trhu. Hlavnim znakem tohoto vyzkumu je

piesné definovany problém, ktery se fesi na zaklad¢ ptipraveného projektu vyzkumu.

Kauzalni vyzkum ziskéava informace o kauzalnich vztazich v marketingovém systému. Zjis-

t'uje priciny skutecnosti a zkouma vztahy mezi faktory. (Maly 2008, s. 8 — 9)

2.4 Proces marketingového vyzkumu

Zakladnim tkolem marketingového vyzkumu je rozpoznani problému, definice cilii a vy-

mezeni kroki, které budou nasledovat. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 72)

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 73) rozd€luji marketingovy vyzkum do zaklad-

nich dvou etap:

e pFipravna etapa,

e Trealizacni etapa.

Pripravna etapa zahrnuje definovani problému, stanoveni cilii a hypotéz, orientacni analy-

ZU situace a pilotaz, plan vyzkumného projektu a predvyzkum.

V etapé realizacni dochéazi predevsim ke shromaZd’ovani dat, jejich zpracovani a analyze,

vizualizaci vystup, jejich prezentaci a zavérecnému doporuceni.

Na rozdil od tohoto ¢lenéni Foret (2008, s. 23) obecné rozdéluje marketingovy vyzkum do
péti nasledujicich kroki:

Definice problémii a cili vyzkumu.

Tvorba planu vyzkumu.

Ziskani informaci.

Statistické zpracovani a analyza dat.

o ~ w e

Prezentace vysledkii a doporuceni.

(1)

- \ &) . R .—;——J' 1 <
R Dokumentace .

vysledki S

Cile a zamérent P Zdrnge. rr?:,mh 7 Ziskdni a analyza Interpretace,
/ a ndstroje 25 -' prezeniace

Obr. 2.3 Komplexni pristup k marketingovému vyzkumu (Tomek, Vavrova, 2007, s. 40)
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2.4.1 Definice marketingového problému a cili

Nejdulezitejsi ¢asti marketingového vyzkumu je formulace problému, ktera vymezuje ob-
last, na kterou bude orientovan dalsi postup vyzkumu. Na zakladé stanoveného problému

je mozné nasledovné definovat cile vyzkumu. (Foret, 2008, s. 23 — 24)

Dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 74) faze stanoveni problému zabira asto vice

nez 50 % celkového ¢asu na splnéni zadaného tkolu.

2.4.2 Plan vyzkumného projektu

Hlavni vyznam planu vyzkumného projektu je nastinit ¢innosti, ke kterym dojde v prub&hu
vyzkumu. Také je to dalezity podklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkumnikem. Plan
vyzkumného projektu by mél obsahovat piedevsim zadani, typy dat, zpusoby ziskani dat,
ukoly jednotlivych pracovnikl, metody analyzy, ¢asovy harmonogram, kontrolni mecha-

nismy a rozpocet. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 86 — 87)

2.4.3 Zdroje informaci

Informace jsou data, ktera byla uspotfadana a byla ziskana v podob¢ studii nebo pomoci

vystupnich tabulek ¢i grafii. (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 50)

Predpokladem uspé€Sného marketingového ftizeni je zabezpeceni pracovnikii aktudlnimi
a efektivnimi informacemi. Kazda spolecnost, ktera chce byt ispé$na, by méla sledovat
zmény v ekonomice, preferencich spotiebiteltl, technologiich nebo v konkuren¢nim pro-
sttedi. Spravna informovanost mtize vést k tvorbé novych obchodnich pftilezitosti a snizuje

podnikatelské riziko. (Maly, 2008, s. 15)

Aby informace byly vyuzitelné, mély by byt relevantni, validni, spolehlivé a efektivni.
(Foret, 2008, s. 25).

2.44 Typy informaci

Marketingové informace lze ¢lenit dle riznych hledisek. Foret (2008, s. 25) uvadi rozdéle-

ni informaci na:

e Primarni a sekundarni — pochdzeji z primarniho nebo sekundarni vyzkumu.

e Harddata a softdata — harddata zachycuji pfedev§im vysledky néjaké Cinnosti,
pfiCemz softdata se zabyvaji stavem védomi.

o Kvantitativni a kvalitativni — kvantitativni informace jsou zaznamenavany kardi-

nalnimi a ordinalnimi znaky, zatimco kvalitativni informace nominalnimi znaky.
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2.4.5

24

zavislosti — zavislé a nezavislé na sobg,

casu — stavove, ziskané v jednom Casovém okamziku a tokové, které se ziskavaji
V prib¢hu ¢asového horizontu,

charakteru — kvantitativni, které jsou presn¢ méfitelné a kvalitativni, jejichz méte-
ni je slozitéjsi a jsou subjektivni,

obsahu — fakta, znalosti, nazory, zaméry, motivy,

zpusobu prezentace — numerické, textové, ostatni,

zdroje dat — primarni a sekundarni data,

Miry zverejnéni — vefejné, neveiejné, tajné.

Metody a techniky sbéru dat

Metody sbéru dat jsou ur€ité obecné piistupy ke zkoumanym problémum a objektiim, mezi

které patii naptiklad metoda historicka (promény a vyvoj v ¢ase), komparativni (srovnava-

ni problému u riiznych objektil) a typologicka (vyjimecnost problému na uréitém objektu).

(Foret, 2008, s. 41)

Techniky jsou naopak velice konkrétni zptisoby sbéru dat, z nichz jsou nejpouzivané;si
(Foret, 2008, s. 41):

dotazovani,
pozorovani,

experiment.

1. Dotazovani

Foret (2008, s. 43) uvadi jako prvni z variant dotazovani pisemné, které se zprostiedkova-

va pomoci dotaznikti nebo anket.

Dotaznik je nastroj, prostfednictvim kterého lze ziskavat primarni data a nabizi rozmanité

varianty, jak pokladat otazky. (Maly, 2008. s. 65)

Foret (2008, s. 43) uvadi ti1 hlavni pozadavky pro tvorbu kvalitniho dotazniku:

Utelova techni¢nost — otazky musi byt sestaveny tak, aby je respondent pochopil
a odpovédel na to, co je pro vyzkumnika opravdu diilezité.
Psychologi¢nost — takova formulace otazek a struktura dotazniku, kterd navodi po-

cit snadného vyplnéni a odpovédi budou strué¢né a pravdive.
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o Srozumitelnost — kladeni takovych otazek, kterym respondent bezpodmine¢né ro-

zumi a jsou pro n&j jednoduché.

Optimalni rozsah dotazniku je dle Foreta (2008, s. 49) maximalné 50 otazek a doba pro
vyplnéni nejvyse 20 minut. Casem potiebnym k vyplnéni dotazniku se ve své publikaci
také zabyvaji Cooper a Lane (1999, s. 132), ktefi oproti Foretovi zkracuji optimalni délku

dotazniku do 10 minut.

Vhodné je na zaCatek dotazniku fadit otazky, které jsou pro respondenty zajimavé, upro-
stted pouzit otazky souvisejici s problémem vyzkumu a na zavér klast nejméné zavazné

otazky. (Foret, 2008, s. 49)
Otazky v dotazniku lze obecné rozdélit na otevi‘ené, uzaviené a polootevirené.

U otevienych otdzek neni respondentiim nabidnuta z4dnd varianta odpovédi a mohou se

zcela svobodné vyjadrit sami. (Foret, 2008, s. 51)

V uzavienych otdzkdach jsou dotazanym ptedlozeny varianty odpovédi, ze kterych vyberou
jednu ¢i nékolik. Vyhodou jsou snadné a rychlé odpovédi, avsak predkladané varianty mo-
hou pisobit sugestivné a miize dojit k jejich nahodilému vyplnéni v disledku neznalosti

problematiky. (Foret, 2008, s. 52)

Otazky polooteviené, zahrnuji variantu ,,jiné*, ve které mize respondent uvést odpoveéd’,

ktera mu nebyla nabidnuta. (Foret, 2008, s. 56)

V dotaznicich jsou velice ¢asto vyuzivany §kaly, které vyjadiuji nazory, postoje a motivy
respondentl. Prevadéji neméfitelné znaky na méfitelné, aby byla jejich kvantifikace a ana-

lyza jednodusi. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 217)
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Obr. 2.4 Hodnotici skaly (Tomek, Vavrova, 2007, s. 48)
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Druhym zptsobem je osobni dotazovani neboli interview, které ma podobu osobniho roz-
hovoru s respondentem. Tazatel poklada otazky a postupné zaznamenava odpovédi dota-

zovanych. Tento zplisob je Casove a finan¢né nakladnéjsi. (Foret, 2008, s. 58)

Mezi dal$i moznosti patii telefonické dotazovani, které je modifikovanou podobou osob-

niho dotazovani ¢i elektronické dotazovani (online). (Foret, 2008, s. 61 — 62)

Tab. 2.1 Vyhody a nevyhody jednotlivych zpiisobu dotazovani (Kozel, Mynaiova

a Svobodova, 2011, s. 88 — 89)

Zpusob
dotazova- Vyhody Nevyhody
ni
— jednoduché zpracovani finan¢ni naro¢nost
= — vysoké navratnost problematicky vybér tazatelii
S — kratky cas vysoka naro¢nost ptipravy
& — moznost flexibilni zmény Skoleni tazatelti
— slozit&jsi otazky
@ — pomérné nizké naklady naroky na soustedénost re-
ﬁ — moznost upfesnit dotaz spondenta
E — lze opakovat dotazovani omezeno na Ucastniky
= — pribézné sledovani vysledki Z telefonniho seznamu
= neni mozné vyuzit Skalovani
— rychlé alevné naro¢na vybavenost
— Moznost vyuZiti grafickych slabsi ditvéryhodnost
2 pomiicek mala navratnost
c — neomezeny ¢as na odpoved’
© — propojeni s PC
— Snadné na vyhodnoceni
— nizka finan¢ni naro¢nost malé navratnost
= — dostatek ¢asu na vyplnéni nelze vysvétlit otdzku
% — adresnost nutnost pouzivat jednoduché
EE — neni mozné ovlivnit re- otazky
spondenta riziko anketniho efektu

2. Pozorovani

Maly (2008, s. 46) vymezuje pozorovani jako ,,proces poznavani a zaznamenavani smys-
lové vnimatelnych skute¢nosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak

zasahoval“.
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Jeden ze zplsobu pozorovani je fiktivni nakup, tzv. mystery shopping. Jeho princip spociva
v tom, ze fiktivni zdkaznik je vyzkumnikem a uskutecituje nakup, pfi kterém klade otazky

a registruje chovani zédkazniki. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 180)
Pozorovani lze rozliSovat na (Maly, 2008, s. 46):

o standardizované a nestandardizované,
e zjevné a skryté,

e o0sobni a mechanické.

U standardizovaného pozorovani je urCen piesny plan vyzkumu, naopak u nestandardizo-
vaného je dan pouze cil pozorovani. Skryté pozorovani je aplikovano v ptipadé, kdy by
mohlo dojit k naruseni zkoumanych skutec¢nosti. Pfi pozorovdinim zjevném naopak pozoro-
vatel neskryvéa svou ¢innost. Osobni pozorovani je vykonavéano prostiednictvim cloveka

a pozorovani mechanické vyuziva techniku. (Maly, 2008, s. 47 — 48)
3. Experiment

Foret (2008, s. 64) definuje experiment jako kazdou zménu v nabidce. V ramci experimen-
tu se sleduji reakce spotiebitelti na jednotlivé zmény. Experimenty Ize vykonavat v terénu,
kdy se uskutecnuji v pfirozeném prostiedi zdkazniki nebo v laboratofich v umélém pro-

stedi.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 183) uvadéji navic také online experiment, pii
kterém je vytvarena na Internetu simulace vyrobki a sluzeb.

2.4.6 Rozsah ziskavani informaci

Maly (2008, s. 55 — 56) rozlisuje typy Setfeni na vy€erpavajici (iplné) a vybérové (dilci).
U vycerpavajicich Setreni jsou zjistovani podrobeny veskeré jednotky zakladniho souboru.

Naopak vyberové setieni se zaméfuje pouze na ¢ast vybranych jednotek.

Definice cilt Setfeni Vlastni Sctreni
iplné Uplné 0 Volba metody, o.Zkusebni 3etfent

) iy Setfenl navrh dotazniku - test dotazniku |

Uréeni relevantich ) 3 L A

charakteristk R""".‘l“)fhm.u ‘ Zhodnocen( dat
o Setreni et e [ ALt ) HE R ]
2 liles Dilél Rozhodnuti \ Provedeni : ]
Ohrani¢ent aUCt | sotfeni 47 ovibdru 4 vibéru Interpretace
zkoumaného celku 4 vysledki

Obr. 2.5 Uplné a dilci setreni (Tomek, Vavrova, 2007, s. 44)
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2.4.7 Kontrola a iprava dat

Mezi zakladni zptuisoby kontroly dat patii kontrola tipInosti, ktera je zaméfena na Citelnost
ziskanych dat, a kontrola logicka zabyvajici se kvalitou provedeného sbéru dat a neutral-

nimi odpovéd’'mi. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 100)

Pokud nebylo k ziskdvani dat vyuzito elektronického dotazovani, pii kterém jsou data za-
roven pievadéna do pocitace, je nutno je do elektronické podoby prevést. (Kozel, Mynéto-

va a Svobodova, 2011, s. 102)

2.4.8 Tridéni dat

Se ziskanymi daty v rdmci Setfeni je mozné pracovat pouze za predpokladu, ze jsou roztii-

déna do jednotlivych kategorii a tfid. (Maly, 2008, s. 106)

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 103 — 104) uvadéji, Ze tfidéni dat je jednim
Z hlavnich motivii marketingového vyzkumu, jelikoz vytvaii vstupy, které jsou vyuzivany
k dalsimu zkoumani vzajemnych vztahl jednotlivych tfid proménnych. Obecné kroky
spravného tiidéni jsou:

e stanoveni proménnych,

e UrcCeni tfid zpisobem, aby se nevylucovaly,

e stanoveni tfid vycerpavajicim zplisobem.

2.4.9 Kodovani dat

Koédovani je proces, pii kterém dochazi k prevadéni zjiStovanych proménnych (slov, tfid,
¢isel) do cCiselnych symboli, aby bylo mozno nasledné vyuzit vypocetni techniku K jejich
zpracovani. Kodovani je realizovano v zavislosti na typu proménné a otazky. (Kozel, My-

nafova a Svobodova, 2011, s. 104)

2.4.10 Zpracovani dat

Vzorce a grafické znazornéni k nasledujici problematice jsou uvedeny v pfilohdch P I

aPIlL

U kvantitativniho vyzkumu zpracovani dat usti ve statistické veli¢iny, které zachycuji na-
ptiklad Cetnosti, sttedni hodnoty nebo zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi.
Pti kvalitativnim vyzkumu je analyza provadéna na zakladé psychologickych postupti, spo-

¢ivajicich v hledani motivi a ptic¢in. (Maly, 2008, s. 12)
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Dle Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011, s. 112) se nejcastéji v praxi postupuje pti zpra-
covani dat nasledujicimi kroky:

1. zjisténi Cetnosti jednotlivych proménnych,

2. VyuZziti popisné statistiky,

3. Vvyjadreni zavislosti mezi proménnymi.

2.4.11 Cetnost

Budikova, Kralova a Maro§ (2010, s. 13) vymezuji zakladni soubor jako ,,libovolnou ne-
prazdnou mnozinu E.“ Dale uvadéji, ze ,,prvky mnoziny E znaCime ¢ a nazyvame je ob-
jekty. Libovolnou neprazdnou podmnozinu {6‘1,...,6‘n} zakladniho souboru E nazyvame
vybérovy soubor rozsahu n*.

Cetnost je tedy pocet vyskytu hodnot proménné (napf. jednotlivé odpovédi) v zakladnim

souboru. Absolutni cetnost je suma jednotlivych odpovédi a relativni cetnost vyjadiuje

pom¢ér absolutni ¢etnosti a rozsahu souboru. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 112)

2.4.12 Charakteristiky urovné

Charakteristiky urovné slouzi k porovnavani poloh n¢kolika odlisnych rozdéleni ¢etnosti.

Tyto charakteristiky se ¢leni na stiedni hodnoty a priméry. (Kubatova, 2004, s. 22)
Stredni ukazatelé predstavuji stied, kolem ne¢hoz se odpovédi pohybuji. Nejcasteji vyuzi-
vanymi jsou modus, median a pramér. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 112 — 113)

Definice modu dle Kubatové (2004, s. 22) je: ,,nejcastéji se vyskytujici hodnota znaku ve

statistickém souboru a odpovida tedy vrcholu rozdéleni cetnosti®.

Modus je oznagovan X, a jestlize existuje v souboru pouze jeden, dochézi k jednovrcholo-

vému rozdéleni Cetnosti. V piipadé€, Ze je nalezeno vice modi, jedna se o vicevrcholové

rozdeleni. (Kubatova, 2004, s. 22)

Median se znaci X a je to ,,prostiedni hodnota statistického znaku a jeho vlastnosti je, ze

déli statisticky soubor na dvé stejné pocetné skupiny®. (Kubatova, 2004, s. 24)

Mezi ukazatele stfednich hodnot Klimek (2003, s. 8) dopliiuje navic minimum (Xmin)

a maximum (Xmax), coZ jsou extrémni hodnoty.

Jako nejcastéji vyuzivané primérné hodnoty Kubatova (2004, s. 27 — 28) uvadi pramér

vvvvvvvvv
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aritmeticky, ktery se zna¢i X a reprezentuje hodnotu, kolem niz se koncentruji veskeré

hodnoty statistického souboru. Lze rozezndvat aritmeticky primér prosty a vazeny.

Prosty aritmeticky prumeér vyjadiuje, jaka ¢ast z thrnu hodnot proménné ptipadd pravé na

1 jednotku. (Klimek, 2003, s. 9)

Aritmeticky primér vazeny se vyuziva pii skupinovém rozdéleni Cetnosti, kdy dochazi

k opakovani hodnot disktrétniho znaku v souboru. (Kubatova, 2004, s. 28)

Jestlize dojde k nahrazeni intervalt jejich stiedy, mize nastat chyba stfedni hodnoty. Di-
vodem je, Ze hodnoty uvnitf intervalu nemuseji byt rovnomérné. V praxi je tato chyba

zpravidla 10 %. (Kubatova, 2004, s. 29)

Harmonicky priimér, znaCeny Xw, Se V praxi vyuziva pii charakteristice délek ¢asu nezbyt-
nych pro uskuteénéni urc¢itého vykonu za ptedpokladu, Ze vSechny jednotky plni ukony

soucasné. (Kubatova, 2004, s. 31)

Primer geometricky mé oznaceni Xg a V praxi se vyuziva pfi zjiStovani tempa ristu sledo-

vaného ukazatele. (Kubatova, 2004, s. 33)

Klimek (2003, s. 10) uvadi, Ze kvadraticky priumeér ,ma smysl vSude, kde ma néjaky in-

formacni smysl soucet ¢tverci hodnot proménné*®.

2.4.13 Charakteristiky variability

Variabilita je proménlivost, s jakou kolisaji jednotlivé odpovédi kolem stiedu. Je charakte-
rizovana mirami variace, které umoziuji znazornit piehled rozptylu odpovédi. (Kozel,

Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 114)

Pokud ukazatelé variability dosahuji nulovych nebo velmi malych hodnot, je statisticky
soubor jednorody a hodnoty znaku jsou vyrovnané. Lze zjiStovat absolutni miry variability

nebo relativni miry variability. (Kubatova, 2004, s. 35)

Jako nejjednodussi miru variace Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 115) uvadgji va-
ria¢ni rozpéti, které se vypocita jako rozdil mezi maximalni a minimalni zjisténou hodno-
tou.

Klimek (2003, s. 10) upozoriuje, ze variaéni rozpéti je pouze piibliznou charakteristikou

proménné, jelikoz ho ovliviiuji extrémni hodnoty.

Nejpouzivangj$i mira variace je rozptyl (var x nebo o2 ¢i s2) a je to ,,primérna &tvercova

odchylka vSech hodnot znaku od aritmetického priméru®. (Kubatova, 2004, s. 42)
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Od rozptylu je mozné odvodit smérodatnou odchylku urcujici absolutni variabilitu a vari-
acni koeficient, ktery zachycuje relativni variabilitu. Smérodatna odchylka znazoriuje jed-
notlivé hodnoty v zavislosti na jejich odchyleni od stfedni hodnoty. Vypocita se jako druha

odmocnina z rozptylu. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 115)

K vypoctu rozlozeni jednotlivych variant slouzi koeficient Sikmosti a Spicatosti. Koefi-
cient Sikmosti vyjadfuje informace o tvaru rozlozeni Cetnosti V zavislosti na symetrii
a jeden z nejvyuzivanéjsich je Pearsonovim koeficient ozna¢ovany a. (Kubatova, 2004,

s. 42)

Pokud se jedna o rozlozeni Sikmé, mohou nastat dva pfipady, a to rozlozeni symetrické
nebo zesikmené zleva ¢i zprava, v zavislosti na rovnomérnosti zastoupeni jednotlivych pii-

padi. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 116)

Spicatost udava informaci o tom, jak jsou data soustiedéna kolem priméru. Jestlize je roz-
lozeni normdlni tak a = 0. V pfipadé rozlozeni dat strmého je o > 0 a pokud je o < 0 do-

chazi k rozlozeni plochému. (Budikova, Kralova a Maros, 2010, s. 44)

2.4.14 Formulace hypotéz

Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s. 77 — 79) charakterizuji hypotézu jako vysloveni

na zéklad¢ jednotlivych vyzkumnych postupt.

Budikova, Kralova a Maro§ (2010, s. 134) doporucuji pfi testovani statistickych hypotéz

postupovat nasledovné:

e definovat problém,

e uréit Hoa Hs,

e zvolit hladinu vyznamnosti a,

e realizovat pozorovani,

e stanovit testovou statistiku To a provést jeji vypocet,
e prijmout ¢i zamitnout Ho,

e prezentovat vysledky.

Nulova hypotéza (Ho) vyjadiuje tvrzeni, Ze zkoumané veli¢iny mezi sebou nemaji rozdil
a nedochézi mezi nimi k zavislosti. Jejim opakem je hypotéza alternativni (H1), ktera pied-
poklada mezi jednotlivymi veli¢inami zavislost. Se statistickymi hodnotami je také spojena

tzv. signifikance o neboli hladina vyznamnosti predstavujici pfijatelnou miru chyby I. dru-
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hu, ze bude zamitnut pravdivy ptedpoklad. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 80 —
81)

2.4.15 Zavislosti dvou kategorialnich proménnych

Jako nejcast&j$i metodu pfi porovnavani kategoridlni proménné se vyuziva y? test v kon-
tingencnich tabulkach. Nejdiive se zanesou proménné do kontingenc¢ni tabulky a nésled-
n¢ dochazi k analyze Cetnosti oéekavané a pozorované, resp. absolutni a relativni. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 116 - 117)

Klimek (2003, s. 21) podotyka, Ze y? test je testem neparametrickym a vyuziva se k zjisto-

vani zavislosti mezi dvéma nominalnimi proménnymi. (Klimek, 2003, s. 21)

Ke zjisténi velikosti zavislosti slouzi Pearsoniiv kontingencni koeficient (P). Jestlize se
jeho hodnota blizi nule, jedna se o velmi slabou statistickou zavislost. Naopak ¢im je koe-

ficient vyssi, tim dochazi k siln¢jsi zavislosti. (Klimek, 2003, s. 23)

2.4.16 Korela¢ni analyza

Korelace je vzajemny vztah dvou proménnych (¢iselnych nebo ordinalnich), ktery je vy-
jadten korela¢nim koeficientem. Pro analyzu nékolika proménnych jsou vyuzivany kore-

la¢ni matice zachycujici korelacni koeficienty v ptehledném vyctu.

Miru linearni zavislosti dvou ¢iselnych proménnych vyjadiuje Pearsontiv linearni korelaéni
koeficient, ktery dosahuje hodnot z intervalu <-1; +1>. Plati, Ze ¢im bliZe jedné je absolut-

ni hodnota koeficientu, tim nastava silngjsi linearni zavislost. (Kozel, Mynafova a Svobo-

dova, 2011, s. 123 — 124)

Znaménko koeficientu vyjadiuje smér zavislosti. Jestlize je koeficient kladny, jedna se
0 primou zavislost, kdy s hodnotami jedné proménné rostou i stfedni hodnoty proménné
druhé. Pokud ma koeficient zaporné znaménko, jedna se o neprimou zavislost a s rastem

jedné proménné klesaji stiedni hodnoty proménné druhé. (Klimek, 2003, s. 80)

2.4.17 Vizualizace vystupu

Vysledky vyzkumu jsou nejcastéji vizualizovany prostiednictvim grafi a tabulek, jejichz
cilem je zachytit obraz zkoumanych jevli. Tabulky se vyuzivaji pii riznych fazich pri-
zkumu a nejjednodussim typem jsou tabulky pomocné podavajici prehled o dil¢ich vysled-
cich. Grafy zachycuji celkovy piehled skutecnosti, strukturu a souvislosti zkoumanych

faktort. (Maly, 2008, s. 106)
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Typy tabulek
Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 131 — 132) publikuji jako nejbéznéjsi tabulky:

o frekvenéni — zobrazuji absolutni a relativni ¢etnosti,
e Kontingen¢ni — zachycuji odliSnosti a zavislosti mezi jednotlivymi skupinami pro-
meénnych,

o tabulky pro statistickou deskripci — obsahuji vystupy méfeni statistik.

Typy grafi
Zékladni typy grafu jsou (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 133 — 139):

e sloupcové — vizualizuji vystupy analyz,

e koladové — zachycuji nominalni proménné,

e Spojnicové grafy — zobrazuji trendy pfii vizualizaci ¢asovych fad,

e bodové — slouzi pro porovnani kategorialnich a ¢iselnych proménnych,

e plo$né — jsou obdoba spojnicového grafu,

e rozptyleni — prezentuji pruméry a dals$i ¢iselné statistiky,

e histogramy — zachycuji ¢iselné proménné,

e krabicové — prezentuji statistické kvartily,

o specialni — patii zde naptiklad graf rozpéti, prstencovy a pavucinovy graf, populac-

ni pyramida a mapy.

2.4.18 Interpretace vystupu

Interpretace vystupli spociva v pievedeni zjiSténych vysledkli do zavéri a konkrétnich do-

poruceni a feSeni zkoumaného problému. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011, s. 143)

Je velice dulezité, aby navrhovand doporuceni byla logicka a vychézela ze zadani a cili
vyzkumu. Rozsah doporuceni je vhodné upravit dle poctu cilti a hypotéz. (Kozel, Mynaio-

va a Svobodova, 2011, s. 146)

Maly (2008, s. 13) dodava, ze vysledky vyzkumu slouzi jako podklad pro marketingova
rozhodnuti, mély by zachycovat informace, které se daji vyuzit pii aplikaci marketingové
strategie a poskytnout odpovedi na potifebné otazky tykajici se naptiklad prodeje vyrobki,

image firmy a dalSich okruht.
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3 CESTOVNI RUCH

3.1 Definice cestovniho ruchu

Goeldner a Ritchie (2014, s. 6) uvadéji definici Svétové turistické organizace UNWTO
(United Nations World Tourism Organization), ktera zni: ,,Cestovni ruch zahrnuje aktivity
osob cestujicich do mist ¢i piebyvajicich v mistech, ktera se nachazeji mimo jejich obvyklé
prostedi, a to ne déle nez jeden rok, za icelem dovolené, pracovnich zavazki ¢i z jinych

divoda.

3.2 Charakteristika cestovniho ruchu

Cestovni ruch je vyznamné odvétvi svétového hospodatstvi. Dochézi k jeho regiondlnimu,
globalnimu, kvalitativnimu i kvantitativnimu rustu. Charakteristikou cestovniho ruchu je

sezonnost. (Zelenka, 2010, s. 65)

Hlavni motiv Gcasti osob v cestovnim ruchu je zména prostiedi, na jejimz zakladé mohou
spotiebitelé uspokojit nékteré ze svych potieb. Mlze se jednat napiiklad o potiebu odpo-
¢inku, klidu, poznani, ziskani novych zazitkt ¢i seberealizace. Cestovni ruch je dilezité
chapat jako oblast spotieby, ale také jako oblast podnikatelskych piilezitosti. (Indrova
etal., 2009, s. 7 - 8)

Cestovni ruch je producentem pracovnich sil, rozviji dusevni sily a osobnost lidi, ma zdra-

votni funkci a také je védecko-informa¢nim zazemim. (Indrova et al., 2009, s. 103 — 104)

Lacina (2010, s. 13) se zabyva postavenim cestovniho ruchu v oblasti ekonomickych vzta-
ht. Zduraziuje predev§sim podil CR na tvorbé HDP, ovliviiovani platebni bilance statu,

stimulaci investi¢nich aktivit, zvySovani ptijmi rozpo¢tl a tvorbu statniho rozpoctu.

3.3 Typologie cestovniho ruchu
Lacina (2010, s. 9) uvadi nasledujici typy cestovniho ruchu:

e rekreacni,

e Kkongresovy,

e Kulturné-poznavaci,

e Sportovné orientovany,
e naboZensky,

e vzdélavaci.
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Dalsi mozné ¢lenéni je na cestovni ruch krdtkodoby a dlouhodoby, individualni a skupino-
vy, méstsky, venkovsky ¢i lazensky. (Lacina, 2010, s. 11)

V porovnani s Lacinou Goeldner a Ritchie (2014, s. 6) rozdé€luji cestovni ruch na:

e Mezinarodni — zahrnuje cesty obyvatel do jinych zemi (vyjezdovy) a také na-
v§tévy dané zemé obyvateli jinych zemi (piijezdovy).

e Interni — spociva v cestovnim ruchu obyvatel urcitého statu a obyvatel, kteti do to-
hoto statu vycestuji.

e Domaci — principem jsou pobyty a cestovani obyvatel dané¢ zem¢ vyhradné po tom-
to staté.

e Narodni — zahrnuje interni a vyjezdovy cestovni ruch.

3.4 Cestovni kancelar a cestovni agentura

Cestovni kancelar je firma, ktera se specializuje na organizovani zajezdd a zajist'ovani

sluzeb CR na zaklad¢ piimého prodeje nebo prostiednictvim zprostiedkovatelt.
Cestovni kancelafe je mozZné klasifikovat dle nasledujicich kritérii:

e pfedm¢t Cinnosti,
e Uzemi,
e segment sluzeb,

o velikost. (Sysel, 2010, s. 9)

Indrova et al. (2009, s. 63) dopliuji dal$i mozna hlediska jako je naptiklad wloha na trhu,

vztah k ucastnikovi CR, forma viastnictvi ¢i organizacni forma.

Cestovni agentura je organizace, ktera prodava ¢i rezervuje sluzby cestovniho ruchu pro

spotiebitele. (Sysel, 2010, s. 3)

Indrova et al. (2009, s. 60) dodavaji jako dalsi rozliSujici prvek mezi cestovni kancelafi
a agenturou typ zivnosti. Zatimco je cestovni kancelai zivnost koncesovana, cestovni agen-

tura je provozovana jako zivnost ohlasovaci.

3.5 Trh cestovniho ruchu

V cestovnim ruchu se Casto vyskytuje pfevis nabidky nad poptavkou. Trh cestovniho ruchu
ovliviuji faktory jako napftiklad statni politika cestovniho ruchu, rust volného ¢asu, narts-
tajici mobilita obcanli, zména Zivotniho stylu, rist zivotni urovné, globalizace a dalsi. (Ze-

lenka, 2010, s. 66)
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Lacina (2010, s. 67) uvadi ¢lenéni trhii cestovniho ruchu na trh domaci, zapadni Evropy,
stifedni a vychodni Evropy, dalSich ¢asti evropského kontinentu a ostatnich kontinen-
ti. Dale zdlraznuje potiebu segmentace trhi, kterd napomaha k zacileni produktu CR na
spravnou skupinu spotiebitelti. Segmentace je v cestovnim ruchu uskute¢fiovana na zakla-
dé demografického, geografického, geodemografického, psychografického a behaviordlni-
ho hlediska.

3.6 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Lacina (2010, s. 69) vymezuje marketingovy mix jako ,,soubor kontrolovanych marketin-
govych proménnych slouzicich k tomu, aby se veskera ¢innost v daném tizemi a v daném

oboru nachazela co nejblize pranim a pozadavkim trhu®.

Marketingovy mix cestovniho ruchu je oproti béznému marketingovému mixu, ktery je

tvofen 4P, obohacen o dalsi 4P. (Lacina, 2010, s. 69)

3.6.1 Produkt (Product)

Produkt cestovniho ruchu je veskera nabidka vetfejného nebo soukromého subjektu, jehoz
¢innost je zaméfena na podnikani v cestovnim ruchu nebo na koordinaci cestovniho ruchu.

Produktem CR mohou byt sluzby nebo zbozi. (Zelenka, 2010, s. 88)

Hlavni charakteristiky produktu cestovniho ruchu jsou komplexnost, kopirovatelnost, sub-

jektivita, substitovatelnost a podil lidské prace na jeho vytvareni. (Zelenka, 2010, s. 91)

Lacina (2010, s. 57 — 58) dopliiuje mezi hlavni rysy produktu cestovniho ruchu nehmot-
nost, mistni a c¢asovou vazanost, nemoznost vlastnictvi, pomijivost, nakladovou podmine-

nost a variabilitu.

Dle Sysla (2010, s. 17) se za produkt cestovniho ruchu povazuje zajezd ¢i pobyt, ktery je

nabizen za pevnou cenu a zahrnuje minimalné dva z nasledujicich komponentt:

o ubytovaci a stravovaci sluzby,
e doprava,
o sluzby poskytované na misté,

o delegatské a privodcovské sluzby.
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3.6.2 Cena (Price)

Cena je ,,suma pen¢z pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaz-

nici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby*“. (Kotler et al., 2007,
s. 71)

Hlavni funkce ceny jsou stimulaéni a regulaéni. Stimulacni funkce je nejCastéji spojovana
se segmentaci zadkaznikl a funkce regulacni s udrzitelnosti rozvoje cestovniho ruchu. Za-
kladnimi aspekty ovliviiujicimi rozhodovani o cenach jsou cile spole¢nosti a cenové politi-
ky, marketingova strategie, naklady, konkurence, zdkony, preference zakaznika a trh. (Ze-

lenka, 2010, s. 93)

vvvvvv

Ceny zpravidla cestovni kancelafe stanovuji na osobu, a to na zaklad¢ nakladového princi-

pu. (Sysel, 2010, s. 22)

Organizace pusobici v cestovnim ruchu ¢asto manipuluji s cenami a vytvareji pro zakazni-
ky atraktivni nabidky, mezi které patii sezénni a mimosezonni slevy, slevy pro ekono-
micky slabs$i segmenty, hromadné slevy, slevové karty, ¢asové slevy, last minute, firt

minute a slevy pro ¢asté zakazniky. (Zelenka, 2010, s. 94 — 95)

3.6.3 Distribuce (Place)

Distribuce je kombinace ptimych a nepfimych cest, prostfednictvim kterych organizace
cestovniho ruchu vyvolava v zédkaznicich povédomi o své ¢innosti a dodava jim své sluzby.

(Morrison, 1995, s. 292 — 293)

Podle Zelenky (2010, s. 97) lze za hlavni zpisoby distribuce povazovat predem pripravené

komplexy sluzeb, jednotlivé sluzby a kombinace sluzeb.

Pfi distribuci se vyuzivaji klasické prostfedky (osobni kontakt, telefon, e-mail), www

stranky, mobilni telefony, televize, infoboxy a mnoh¢ dalsi. (Zelenka, 2010, s. 97)

Lacina (2010, s. 71) poukazuje na to, ze ma systém distribuce v cestovnim ruchu odlisny
charakter nez klasicky. Zatimco bézné vyrobky jsou sméfovany na konkrétni misto, pro-

dukt cestovniho ruchu se realizuje v misté produkce.
Sysel (2010, s. 28) uvadi rozde¢leni distribu¢niho procesu na prodej primy a neprimy. Pti
prodeji primém je prodej mifen rovnou ke koneénému spotiebiteli. Neprimy prodej je

uskuteciiovan pomoci mezi¢lanki (cestovnich agentur), které vystupuji mezi cestovni kan-
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v

celafi a koneCnym spotiebitelem. Pro cestovni kanceldie je piriznivéjsi vyuzivat prodej

ptimy, jelikoz nemusi vynakladat provizni néklady.

3.6.4 Propagace (Promotion)

Propagace je nastroj urceny pro podporu prodeje a marketingovou komunikaci. V propaga-

vvvvvv

lenka, 2010, s. 107)

Lacina (2010, s. 73) povazuje za hlavni ukol propagace oslovit co nejvice segmentt trhu
s cilem vzbudit zajem o nabizené sluzby a produkty cestovniho ruchu. Do této komunikac-

ni formy patii veskeré kontakty uskutec¢iované mezi firmami a Klienty.

NejrozsitengjSimi prostiedky propagace jsou prospekty, letaky, reklama v televizi ¢i
Vv radiu. Velice Casto jsou také pofadany veletrhy cestovniho ruchu a workshopy. Do pro-
pagace lze zahrnout ptedev§im reklamu, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, interni re-

klamu a publicitu. (Zelenka, 2010, s. 107)

Reklama

Reklama je placena forma propagace, jejimz hlavnim ucelem je ptedstavit produkt spolec-
nosti. Je to nejviditelngjsi slozka propagace a jeji zprostiedkovani se realizuje ve vétsing
ptipadi pomoci placenych médii. (Zelenka, 2010, s. 107)

Zelenka (2010, s. 107) také definuje interni reklamu, do které spada uprava interiéru spo-

le¢nosti, obsluha a komunikace se zakazniky.
Public relations

Public relations jsou vztahy s vefejnosti, jejichz cilem je vytvafet pozitivni povédomi
o0 firm¢, jejich Cinnostech a sluzbach. Na rozdil od reklamy je to neplacena aktivita, ktera
se §ifi prostfednictvim periodik, vefejnych projevi, tiskovych ¢i vyro€nich zprav. V ces-

tovnim ruchu jsou typickym ptikladem promocni zajezdy. (Zelenka, 2010, s. 109)
Podpora prodeje

Podpora prodeje je dle Sysla (2010, s. 36) ,,aplikace marketingovych a komunika¢nich

nastroji s cilem dosaZeni stanovenych cild®.

Podpora prodeje v sobé zahrnuje mnoho aktivit, které slouzi ke stimulaci reklamy a publi-
city prodeje. V ramci CR se podpora prodeje realizuje na zakladé snizovani cen, cenove

vyhodnych nabidek, slev pro ¢asté klienty a drobnych darki. (Zelenka, 2010, s. 109)
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3.6.5 Lidé (People)

Cestovni ruch je nevylucitelné zavisly na lidském faktoru, jelikoZ jsou zaméstnanci CR de
facto soucasti nabizenych sluzeb. V tomto odvétvi je dalezité klast diiraz na vybér, vzdéla-
ni a motivaci zaméstnanct. Lidé v cestovnim ruchu zastavaji rizné role, jako jsou napii-
klad investofi, manazefi, obchodni mezi¢lanky, dodavatelé ¢i zakaznici. (Lacina, 2010,

s. 74)

3.6.6 Spoluprace (Partnership)

Spoluprace je dulezitym prostfedkem pro udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu. Zahrnuje
kooperaci s poskytovateli sluzeb, zprostfedkovateli, mistni komunitou a samospravou. (Ze-

lenka, 2010, s. 119)

Pti hodnoceni spoluprace se musi vychdzet ze skutecnosti, ze zdkaznik sviij pobyt hodnoti
jako celek a je tedy dilezité vénovat pozornost partnerim, které si spoleénost pro koopera-
ci vybira. Spokojenost zdkaznikl zavisi i na ¢innostech jinych subjektii, nad nimiz nemtize

mit konkrétni ¢lanek cestovniho ruchu kontrolu. (Lacina, 2010, s. 76)

3.6.7 Vytvareni balicku (Packaging)

Navstiveni jakéhokoli mista je spjato se zajiSt€énim dopravy, stravy, ubytovani a dalSich
sluzeb. Spottebitel si tyto sluzby miize koupit v cestovni kancelafi jednotlivé ¢i uskutecnit

nakup balicku sluzeb. (Lacina, 2010, s. 74)

Dle Zelenky (2010, s. 117) je package urcity soubor poskytovanych sluzeb, nabizeny za
ucelem uplného uspokojeni zakaznikd. Vyhodami pro zédkazniky je niz$i cena, Uspora ¢asu
a vyssi kvalita poskytovanych sluZzeb. Naopak pro spole¢nost miize vytvaieni balickl zna-
menat rovnomé&rnéjsi vyuziti kapacit v sezong, zvySeni poptavky po sluzbach mimo sez6-
nu, ndkup sluzeb, o které neni zajem, ptizpisobeni nabidky pro rozdilné segmenty zakaz-

nik® a zvySovani standardu sluzeb. (Zelenka, 2010, s. 117)

3.6.8 Tvorba programii (Programming)

Programovani je proces vytvaieni navazujici nabidky sluzeb, kterd tvoii vysledny produkt
cestovniho ruchu. Programovani spoc¢iva ve vytvareni ¢asové a mistné propojené nabidky

a cilem je snizovani sezonnosti. Ptikladem jsou zabavni parky. (Zelenka, 2010, s. 115)
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Teoreticka Cast bakalatrské prace se zabyvala teoretickymi vychodisky vztahujicimi se ke

spokojenosti zakazniki, marketingovému vyzkumu a cestovnimu ruchu.

Prvni kapitola prace byla vénovana vymezeni pojmu zakaznika a jeho spokojenosti. Pro
spolecnost je velice dulezité uvédomit si nezbytnost a vyznamnost péce o zakazniky. Jest-
lize bude firma kvalitné pecovat o své klienty, poroste i jejich spokojenost. Nicméné aby
spole¢nost mohla poskytovat pé¢i svym zakaznikum efektivné, je nevyhnutelné, aby poro-
zuméla jednotlivym typim zakazniki, jejich chovani, potfebam, faktortiim ovliviiujicich
jejich spokojenost a znala patiicné zpusoby a principy budovani vztahu se zakazniky. Pra-

v¢ touto problematikou se zabyvala prvni ¢ast prace.

Druh4 kapitola se zaméfovala na marketingovy vyzkum. Jestlize se spolecnost rozhodne
uskute¢nit marketingovy vyzkum, musi si byt védoma toho, jaky typ vyzkumu ma zvolit,
z jakych zdroju Cerpat data a jak béhem celého vyzkumu postupovat. Nedostatecné znalosti
Vv této oblasti mohou vést k fatalnim chybam pfi aplikaci vyzkumu a ke ztraté¢ investova-
nych finanénich prostiedkt. V druhé ¢asti bakalaiské prace byl definovan ucel marketin-
gového vyzkumu, vysvétlena analyza marketingového prostiedi, popsany jednotlivé typy
vyzkumu, struktura a vzhled dotazniku, formulace otazek v dotazniku a podrobné zde byly

zachyceny kroky procesu marketingového vyzkumu.

Posledni ¢ast bakalarské prace byla ponechana problematice cestovniho ruchu. Nedostat-
kem néekterych spole€nosti je, Ze se snazi aplikovat zavedené principy a standardy na ves-
keré sluzby ¢i produkty bez ohledu na to na jakém trhu se nachazi. Trh cestovniho ruchu je
odli$ny od trhu s klasickymi hmotnymi produkty a marketingovy mix je rozmanitéjsi. Za-
véreéna kapitola prace charakterizovala cestovni ruch, klasifikovala cestovni kancelaie

a zaobirala se problematikou marketingového mixu cestovniho ruchu.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI FIDO TOURS, S.R.O.

Firma FIDO Tours, s.r.o. byla zaloZena v roce 1990 a postupem ¢asu zaujala vyznamné
postaveni mezi cestovnimi kancelafemi ve Zlinském kraji. Diky své dlouholeté pisobnosti

si na trhu cestovniho ruchu vybudovala dobré jméno a Sirokou klientelu.

FIDO Tours, s.r.o. je malou cestovni kancelafi s jednou kamennou poboc¢ku ve Zlinském
kraji. Organizaéni struktura firmy je slozena z majitele a 9 zaméstnanct, pfi¢emz cestovni
kancelatr vyuziva také sluzeb externich priuvodct. Své zajezdy firma nabizi i prostiednic-

tvim svych proviznich prodejct situovanych po celé Morave.

Sidlo firmy se nachazi v nové zrekonstruované budové v centru mésta a je tudiz pro vSech-
ny snadno dostupné. Klienti mohou vyuzit sluzeb na pobocce kazdy vsedni den od 9:00 do
17:00 hod.

Nabidka sluzeb spolec¢nosti je orientovana piedevsim na zajezdy poznavaci, pobytové, tu-
ristické, letecké, lodni a adventni. Cestovni kancelaf nabizi zajezdy jednodenni, kratkodobé
i dlouhodobé a svou pestrou nabidkou upouta veskeré ve€kové kategorie. Také se speciali-

zuje na sluzby dopravni, ubytovaci a stravovaci.

Cestovni kancelai FIDO Tours, s.r.o. je ¢lenem ACCKA (Asociace eskych cestovnich
kancelafi a agentur), coz pfinasi mnohé vyhody, jako jsou napiiklad aktualni informace
Z oblasti cestovniho ruchu, pravidelnd setkani ¢lentd, odborné seminafe, zvyhodnéna ucast

na veletrzich a dalsi.

Hlavnim cilem spole¢nosti je poskytovat kvalitni sluzby a zajisStovat spokojenost svych

zakaznikut. (FIDO Tours, 2015)

5.1 Marketingovy mix spole¢nosti FIDO Tours, s.r.o.

V nasledujici ¢asti mé prace se budu zabyvat marketingovym mixem spolecnosti FIDO
Tours, s.r.o. JelikoZ se jedna o cestovni kancelaf poskytujici sluzby, je marketingovy mix

tvofen 8 p.

5.1.1 Produkt

Spole¢nost FIDO Tours, s.r.o. se snazi poskytovat rozmanitou nabidku sluzeb, aby mohla
uspokojit Siroky okruh zakaznikii. Firma se specializuje predev$im na sluzby zajist'ujici
zprostiedkovani zajezdl, ubytovani, stravovani, privodcovstvi a nabizi také sluzby do-

pravni. Poskytované zajezdy jsou rozdéleny do nasledujicich kategorii:
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e poznavaci,

e pobytové-poznavaci,
o turistické,

o letecké,

e lodni,

adventni.

Poznavaci a pobytove-poznavaci zdjezdy se potadaji do horskych oblasti, k mofi, za histo-
rickymi pamatkami, ale i za novodobymi zajimavostmi. Zakaznici si mohou vybrat zajezd
napiiklad do Asie, Ameriky, Oceanie, Afriky a do mnoha Evropskych zemi. Cestovni kan-
celar rovnéz nabizi letecké poznavaci zajezdy, které si v dnesni dob¢ ziskaly velkou popu-
laritu. Pro zakazniky, ktefi upfednostiiuji cestovani v ramci CR &i v okolnich statech (Ra-

kousko, Némecko, Polsko, Slovensko) nabizi spolecnost také mnoho zajimavych moznosti.

Turistické zajezdy jsou uréeny predevsim pro milovniky krasné ptirody a sportu. Turistika
je potadana do horskych oblasti ¢i naptiklad narodnich parkt. Zajezdy firma nabizi v riz-
nych fyzickych naro¢nostech a délkach pobytu. Zemé, do kterych potfada cestovni kancelaf
FIDO Tours, s.r.o0. turistické zajezdy, jsou naptiklad Italie, Rakousko, Cerna Hora, Sloven-

sko, Bulharsko a dalsi.

Nabidka leteckych zdjezdu je velice pestra. Zakaznici sSe mohou rozhodnout jak pro zajezdy
do blizsich destinaci (Anglie, Italie), tak i do zemi situovanych tisice kilometrii daleko

(Arménie, Gruzie, Nepal, Thajsko, Turecko, Vietnam, USA, Island, Istanbul a dalsi).

Cestovni kancelaf umoziiuje absolvovat tfi okruzni lodni plavby. Dva zajezdy vyplouvaji
z Janova. Prvni plavba je smérovana pies Malagu, Lisabon, Casablancu, Barcelonu a kon¢i
v Janové€. Druhd z nich sméfuje z Janova do Rima, Istanbulu, J alty, Odessy, Atén, Sorrenta
a zakotvi opét v Janové. Dalsi alternativa plavby startuje v Benatkach a béhem ni je mozno

navstivit Anconu, Korfu, Santorini, Atény, Argostoli a Kotor.

V dnesni dob¢ se dostaly do velké obliby adventni zdjezdy. Zakaznici se vydavaji do nej-
krasnéji vano¢né vyzdobenych evropskych mést a navstivi typické vanocni trhy. Je mozné

si vybrat ze zajezdi do Rakouska, Polska, Mad’arska nebo Némecka. (FIDO Tours, 2015)
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Poznavaci zajezd do Korutan

Poznavaci zjezd do Korutan, ktery je pfedmétem mého marketingového prizkumu, byl

uskutecnén od ¢ervna do srpna 2014 ve ¢tyfech terminech:

e 30. Cervna,
e 5. Cervence,
e 15.srpna,

e 19. srpna.

Zajezd je S5denni a jeho program spociva predevSim V navstiveni nejznaméjSich mést
a pamatek Korutan a ptirodnich zajimavosti spojenych s turistikou. Cena zajezdu vcéetné
dopravy, ubytovani, polopenze a privodcovskych sluzeb ¢ini 7.950 K¢&. Tento typ zajezdu
cestovni kancelaf nabizi tfetim rokem a stal se mezi klienty velmi popularnim. (FIDO

Tours, 2015)

5.1.2 Cena

Spolecnost FIDO Tours, s.r.o. stanovuje cenu svych zdjezdi na zakladé¢ srovnani
s konkurenci. Firma ma pfi tvorbé ceny za cil pfedevsim uspokojeni zakaznika a maxima-

lizaci zisku.

Cestovni kancelat vyuziva psychologického vlivu slev na zakazniky a poskytuje mnohé ze
slevovych akci, diky ¢emuZz zvySuje atraktivitu nabizenych sluzeb a poptavku. Jedna se

piedevsim o slevy:

o za v¢asné zakoupeni sluzby,
e pro stalé zakazniky,
e celorocni slevy pres Internet,

o jiné. (FIDO Tours, 2015)

5.1.3 Distribuce

Cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.0. vyuziva piimé i nepiimé distribuéni cesty. U pii-
mych distribuénich cest, kdy dochazi pfimo ke kontaktu se zakaznikem, realizuje spolec-
nost klasické prostiedky distribuce jako je osobni kontakt s klientem na pobocce, telefo-
nicky rozhovor ¢i e-mailova korespondence. Nepiimé distribucni cesty spocivaji piede-
v§im ve vyuziti proviznich prodejcti. Nékteré z cestovnich kancelafi a agentur, které jsou

proviznimi prodejci spole€nosti FIDO Tours, s.r.0. jsou:
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o Atlantika,

o Tropic travel,

e Benfica,

e Rapotours,

o Tatran tour,

e |vatour,

e Marion tour,

o Bohemian fantasy,
e Rekrea,

o Evropa tour,

o Jokratour,

e Sun tour,

e Valaska,

e Maxim. (FIDO Tours, 2015)

5.1.4 Propagace

Spole¢nost vyuziva Siroky okruh nastroji propagace. Firma poskytuje vetejnosti katalogy,
které je mozné vyzvednout na pobocce. Na svych webovych strankdch soucasné nabizi
moznost bezplatného objednani katalogu p¥imo domi a zasilani novinek na e-mail klienta.
Dale firma na svych oficialnich webovych strankach a Facebooku zveiejiuje ohlasy za-
kaznikli a fotky z uskutecnénych zajezdl. Jiz 8. rokem obohacuje cestovni kancelar své
propagacni nastroje tiskem a prodejem stolnich a nasténnych kalendait s tématikou cesto-
vani. Aby se spolecnost dostala do povédomi Sirokého okruhu potencionalnich zakaznik,
zaCala potadat cestopisné besedy zaméfené na zajimavosti nejriznéjSich zemi, které jsou
doprovazeny vykladem a promitanim fotografii z cest majitele firmy. Cestovni kancelaf se

také ucastni veletrhu cestovniho ruchu v Ostravé. (FIDO Tours, 2015)

5.15 Lidé

Organiza¢ni struktura spole¢nosti je tvofena majitelem firmy, dvéma manazery, kteti se
zaroven podileji na privodcovskych sluzbach. Dale jsou ve firmé tfi pracovnice kancelafe,
jedna zaméstnankyné zabyvajici se ucetnictvim, organiza¢ni pracovnik, referentka prodeje,
pracovnik zajiStujici marketing a v neposledni fad¢€ externi priivodci, ktefi jsou vyuzivani

dle potieb.
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Lidsky faktor je ve sluzbéach cestovniho ruchu velice dulezity. Potencionalni klient, ktery
se zajima o n¢kterou ze sluzeb, ziskava informace vzdy prostfednictvim zaméstnanct ces-
tovni kanceléfe, at’ uz dochazi k osobnimu rozhovoru na prodejné ¢i jsou otazky zodpovi-
dany po telefonu nebo mailem. Pravé vystupovani a pfistup pracovnikii ma velky vliv na
klienta a muze dokonce ovlivnit i jeho finalni rozhodnuti. Z tohoto divodu si spole¢nost
FIDO Tours, s.r.0. zaklada na vstficném a pfijemném jednani s klienty. Také pravodce je
ve stalém styku S Gcastniky zajezdu a musi byt schopen fesit neoCekdvané situace a snazit
se co nejvice uspokojit pozadavky cestujicich. Nedilnou soucasti kvalitniho pritvodce jsou
I odborné znalosti. Na téchto pravidlech si firma zaklada a jak vyplynulo i z pozdgjsiho
dotaznikového Setfeni, pruvodcovské sluzby poskytuje firma velmi kvalitné. (FIDO Tours,
2015)

5.1.6 Spoluprace

Firma spolupracuje piedev§im s proviznimi prodejci, ktefi nabizeji jeji zajezdy. Spole¢nost
ma na svych webovych strankach uverejnéno vice nez 40 téchto proviznich prodejcti, kteti
jsou rozmisténi predev§im po Zlinském, Moravskoslezském, Olomouckém a Jihomorav-
ském kraji.

Dale cestovni kancelat spolupracuje se spole¢nostmi poskytujicimi ubytovaci, stravovaci

a letecké sluzby a také s externimi pravodci. (FIDO Tours, 2015)

5.1.7 Vytvareni balicku a programovani

Zékaznici si mohou vybrat, zda maji zajem o nakup samostatné sluzby spoleénosti, kdy i
napiiklad zakoupi pouze ubytovani v ur¢ité destinaci anebo zda upiednostni balicek sluzeb.
Firma FIDO Tours, s.r.0. nabizi mnozstvi zajezdovych balickt, které obsahuji sluzby do-
pravni, ubytovaci, stravovaci, privodcovské a dalsi. Vytvareni balicka je vyhodné pro obé
strany. Cestovni kancelaf muze snizit personalni a materialni naklady a docilit unifikace
sluzeb, a na druhé stran¢ Kklienti usetfi penize za nakup individualnich sluzeb. (FIDO

Tours, 2015)

5.2 SWOT analyza cestovni kancelare FIDO Tours, s.r.o.

Pro pfibliZzeni silnych a slabych stranek spolecnosti, zachyceni jejich pfileZitosti a hrozeb,
jsem vytvofila nasledujici SWOT analyzu. Jednotlivé slozky SWOT analyzy jsou v tabulce

sefazeny dle jejich vyznamnosti.
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Tab. 5.1 SWOT analyza spolecnosti FIDO Tours, s.r.o.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Kbvalitn€ poskytované sluzby e Nedostatecné vyuziti tiSténych re-
« Siroka nabidka sluzeb a zajezdi klam
e Kvalitni propagacéni néstroje e Jedno bankovni spojeni
— Utast na veletrhu e Prodejna bez bezbariérového pristupu
— Cestopisné besedy e Pouze jedna kamenna pobocka
— Darkové poukazy
— Tisk kalendara

« Siroky okruh proviznich prodejcii
o Clen ACCKA

o Kuvalitni webové stranky

e Dlouholet4 ptisobnost na trhu

o Stali Klienti

o Poskytovani slev

PRILEZITOSTI HROZBY

e Rozvoj cestovniho ruchu e Vstup nové konkurence na trh

o Vzrustajici zdjem o zjezdy ,,na miru“ | e Depreciace CZK vuci ostatnim mé-

e ZvySujici se naroky klient nam
e SniZujici se nezaméstnanost o Politické a spolecenské nepokoje
e Rozvoj informacnich technologii Vv cilové destinaci

e Individualni zprosttedkovani dovole-

né

5.2.1 Hodnoceni faktoru interniho prostredi

Mezi silné stranky spolecnosti patii pifedev§im poskytovani kvalitnich sluzeb. Cestovni

kancelai FIDO Tours, s.r.o. se specializuje na sluzby zprosttedkovatelské, dopravni, uby-

tovaci a priavodcovské. Firma nabizi rozmanitou nabidku zajezdu, jak v ramci CR a okol-

nich statq, tak také do nejriznéjSich koutt svéta. Orientuje se na zajezdy poznavaci, poby-
tové-poznavaci, turistické, letecké a adventni, coz zastfeSuje Siroky okruh, ve kterém si

vybere i narocny zakaznik. Vyhodou je také, Ze se spolecnost svou nabidkou zajezdi odli-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Suje od nékterych cestovnich kancelafi, které se specializuji pouze na urcité druhy pobytu.
O kvalitnich sluzbéach firmy svédci vysoce proskoleny persondl. Jedna se jak o pracovniky
v pobocce cestovni kancelaie, ktefi poskytuji informace zdkaznikiim, tak také o pravodce,
ktefi s klienty absolvuji z4jezdy. Spolecnost uskutec¢iiuje Skoleni svych zaméstnanct dva-

krat rocné. Firma si zaklada na profesionalnim a vstiicném vystupovani zaméstnanci.

Cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.o. vyuziva ke své propagaci efektivni a kvalitni pro-

stfedky. Spolecnost potada cestopisné besedy pro veiejnost na nejriiznéjsi témata. Je to
velmi dobra strategie, jak ziskat nové zdkazniky a zvysit povédomi vefejnosti o cestovni
kancelafi. Na téchto prednaskach dochazi k pfimému kontaktu s pracovniky firmy, coz
vede k navazovani osobnich vztahti s potencionalnimi spotiebiteli. Spole¢nost se také vé-
nuje tisku stolnich kalendait s tématikou cestovani, které lze objednat na jejich interneto-
vych strankach. Firma prezentuje své sluzby na veletrhu cestovniho ruchu v Ostravé, ktery

ma kazdym rokem nepteberné mnozstvi navstévniku.

Zakaznici maji také moznost vénovat zajezd formou darkového poukazu, cozZ je v dnesni

dobé pomérné oblibené a po této alternativé je velka poptavka.

Spolecnost nabizi své zdjezdy 1 prostfednictvim proviznich prodejcti, kteti jsou situovani

po celé Morave, coz rozsifuje moznost nakupu produktti spolecnosti FIDO Tours, s.r.o.

I v jinych oblastech, nez je pouze okoli sidla cestovni kancelafe.

Firma FIDO Tours, s.r.o. je &lenem ACCKA (Asociace &eskych cestovnich kancelati

v

a agentur), coz md mnoho vyhod. Spolecnost diky tomu dostdva nejnovéjsi informace
Z oblasti cestovniho ruchu, Gcastni se setkani ¢lenti, ma zvyhodnéné podminky pro i€ast na

veletrzich a mize navstévovat odborné seminate. To vSe se poté odrazi v kvalitnich sluz-

bach a znalostech firmy.

Webové stranky jsou jednim z nejviditelnéjSich propagacnich a informacnich néstrojii spo-

le¢nosti, jelikoz je muze navstivit kterykoli uzivatel Internetu. Velkym pozitivem je, Ze je
ma cestovni kancelaf provedeny velmi kvalitné, dochazi k jejich ¢asté aktualizaci a puisobi

pfehledné a srozumitelné.

Spole¢nost FIDO Tours, s.r.o. je na trhu cestovniho ruchu jiz 25 let, coz svéd¢i 0 jejim

stabilnim postaveni a schopnosti odolévat stale zvysujici se konkurenci, diky cemuz si zis-

kala vérné klienty, ktefi vyuzivaji jeji sluZby opakované jiZ n¢kolik let.

Stali zdkaznici jsou pro firmu velkou vyhodou, protoze tvoii urcitou reklamu, kterd vypo-

vida o kvalitnich produktech, na zéklad¢ kterych se rozhodli vyuzivat sluzby opakovang.
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V neposledni fad¢ je dulezité zminit, ze spole¢nost poskytuje mnozstvi slevovych akei, na

zaklad¢é ¢ehoz zvySuje poptavku po svych sluzbach a také ziskava nové zakazniky.

Slabych stranek cestovni kanceldfe FIDO Tours, s.r.o. neni mnoho, coz je pozitivni.

Z mého pohledu je nejvétsi nevyhodou nevyuziti tisténé reklamy v podobé letakt ¢i plaka-

ti ve méstech a dopravnich prostiednich. Firma nabizi pouze katalogy, které je mozno vy-

zvednout na prodejné ¢i objednat na Internetu.

Spolecnost vyuziva jediné bankovni spojeni u KB. Zalozeni uctl i u jinych bank by mohlo

vvvvvv

Cestovni kanceladt mé pouze jednu kamennou pobocku, kterd je situovana ve Zlinském

kraji. Nicméné tento nedostatek je kompenzovan proviznimi prodejci, ktefi nabizeji za-

jezdy spoleCnosti. AvSak slabou strankou firmy je absence bezbariérového piistupu do

prodejny. | kdyz je mozné informovat se pies Internet ¢i telefon, nékteti klienti uptednost-
nuji osobni kontakt a v takovém piipadé mize byt ptistup do pobocky pro handicapované
osoby velmi nepftijemny.

5.2.2 Hodnoceni faktoru externiho prostiredi

Prilezitosti firmy je pfedevsim stale urychlujici se rozvoj cestovniho ruchu, ktery s sebou

v

prinasi moznost navstivit nové destinace a otevirad ptiznivéj$i podminky pro cestovani.

Naroky na kvalitu sluzeb se neustale zvySuji. Pro spoleCnost je pfileZitosti zacilit na neu-

stalé zkvalitnovani svych sluzeb. Jednou z moznosti, jak zvySovat kvalitu sluzeb je prova-
a ziskavani informaci o jejich pozadavcich. Cestovni kancelar umoznuje zadkazniklim pro-
jevit sviij ndzor na webovych strankach ¢i Facebooku, ale neuskutecniuje zadné prizkumy
spokojenosti. Dotaznikové Setfeni vztahujici se k zdjezdu do Korutan je prvni, které firma
provedla. Z tohoto divodu si myslim, Ze by bylo vhodné aplikovat tento prizkum i na jiné

sluzby a zdjezdy.

S touto problematikou také souvisi vytvafeni zajezdt na miru, coz oceni velka ¢ast zakaz-

nikt. Kazdy spotiebitel bude spokojen, pokud mu budou nabidnuty sluzby ptesné podle

jeho ptedstav s moznosti individualni upravy dle pozadavka.

V roce 2014 méla nezaméstnanost klesajici charakter. Na zac¢atku roku 2015 byl zazname-

nan narlst nezaméstnanych osob, av§ak béhem prvniho ¢tvrtleti se nezaméstnanost zacala

opét snizovat stejné jako v predchazejicim roce. SniZujici se nezaméstnanost se muze pozi-
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tivn¢ odrazit ve zvySeni finan¢nich prostiedkl investovanych do cestovniho ruchu. Ptilezi-
tosti pro spole¢nost je tedy orientovat se na ziskani a osloveni novych klientii a presvédcit

je K investici do sluzeb cestovni kancelare.

Informacni technologie se dnes vyvijeji velice rychle a pro spole¢nost miize byt vyhodné

vyuzivat nejmodernéjsi technologie a rezervacni systémy, které ji usnadni a urychli préci.
Nicméné jsou tyto prostiedky pomérné nakladné, a proto je dilezité, aby koupi nového

informacéniho zafizeni firma dobfe uvazila.

Hrozeb je pro cestovni kancelar FIDO Tours, s.r.o. hned nékolik. Spole¢nost mize piede-

v§im negativné ovlivnit novéa konkurence, kterd bude nabizet stejnou fadu produktti za niz-

§i ceny.

Neptizniva situace muze pro firmu nastat i v disledku oslabeni ¢eské koruny vici zahra-

nicni méné. Depreciace koruny miize mit za nasledek nevyhnutelné zdrazeni zéjezda
a sluzeb a s tim i souvisejici riziko poklesu poptavky.

4

V dnesni dob¢ dochdzi ve svété ¢im dal Castéji ke spoledenskym ¢i politickym nepokojim.

NeutiSena situace v cilové destinaci samoziejmé piimo sniZzuje preference zékaznikli po

této zemi.

Nartstajicim trendem je zprostiedkovani vlastni dovolené, kdy si osoby samy zajistuji

dopravu, ubytovani a stravu. Lidé se k této varianté ptriklanéji pfedevSim z diivodu, ze si
nevyberou z nabizenych produktt. Jednou z moznosti, jak by tomu mohla spolecnost za-

brénit, je tvorba zajezdu na miru, kdy si klient sdm stanovuje jednotlivé sluzby.

5.2.3 IFE a EFE matice

Na zakladé SWOT analyzy jsem vytvorila IFE matici, zachycujici interni prostiedi, tj.
silné a slabé stranky spolecnosti a EFE matici, hodnotici externi prostiedi, tedy ptilezitosti
a hrozby. Nasledné jsem sestavila |E matici, na zaklad¢ které jsem stanovila, v jaké fazi se

spole¢nost nachazi a jaké jsou pro ni vhodné strategie.

vvvvv

polozky z kazdé kategorie SWOT analyzy, které jsem posléze zahrnula do matic. Po kon-

zultaci s firmou jsem k témto polozkam pfiradila vahu a stupen vlivu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Tab. 5.2 Matice IFE

Silné stranky Vaha Vliv Hodnoceni
Kvalitn¢ poskytované sluzby 0,19 4 0,76
Siroka nabidka sluzeb a zéajezdl 0,15 3 0,45
Kvalitni propagacni nastroje 0,1 4 0,4
Siroky okruh proviznich prodejcti 0,09 4 0,36

Slabé stranky Viha Vliv Hodnoceni
Nedostate¢né vyuziti tisténych reklam 0,18 1 0,18
Jedno bankovni spojeni 0,17 1 0,17
Prodejna bez bezbariérového ptistupu 0,07 2 0,14
Pouze jedna kamennd pobocka 0,05 2 0,1
> Vazené hodnoceni 2,56

Z celkového vazené¢ho hodnoceni IFE matice 1ze konstatovat, ze spole¢nost ma stiedné
silnou interni pozici. To znamena, Ze se strategicky zamér firmy mize opfit o stiedné silné
interni prostfedi a existuje zde pravdépodobnost, ze dojde k jeho uspé€snému naplnéni.
Nicméné by cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.o. neméla opomijet neustalé posilovani

vnitiniho prostiedi.

24

Nejdalezitgjsimi  silnymi strankami spoleCnosti jsou kvalitné poskytované sluzby
s hodnoceni 0,76 a Siroké nabidka sluzeb a zajezdi, ktera dosahuje hodnoceni 0,45.

wevr

Nejzavaznéjsi slabou strankou firmy je nedostateéné vyuziti tisténych reklam
S hodnocenim 0,18. Reklama ve méstech a hromadné dopravé se vyskytuje v pfirozeném
okoli lidi a ti nemusi vynakladat Zddnou namahu (vyhledavani na Internetu, vyzvedavani
katalogli na prodejnach), aby informace o spolecnosti a z4jezdu ziskali. Pozornost potenci-
onalniho zdkaznika lze upoutat naptiklad vhodnou grafickou upravou letakl ¢i plakéath.
Tento typ reklamy mize byt prvnim stimulem okoli k vyvolani zajmu o cestovni kancelaf
a k nakupu nabizenych produkti. Druhou slabou strankou firmy, s hodnocenim 0,17, je
vyuziti pouze jednoho bankovniho spojeni u KB. Jestlize by spole¢nost zacala vyuzivat
ucty i ujinych bank, urychlila by tim pfevody plateb a ziskala oboustranné uspokojeni.
Cestovni kancelar by platby ziskavala diive a klienti by nebyli omezovani delsi dobou

transakce plynouci z pievodu penéZ mezi riznymi bankami.
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Tab. 5.3 Matice EFE

Prilezitost Vaha Vliv Hodnoceni
Rozvoj cestovniho ruchu 0,18 4 0,72
Vzristajici zajem o zéjezdy ,,na miru* 0,14 2 0,28
Zvysujici se naroky klientt 0,1 3 0,3
SniZzujici se nezaméstnanost 0,05 1 0,05
Hrozby Vaha Vliv Hodnoceni
Vstup nové konkurence na trh 0,19 4 0,76
Depreciace ¢eské koruny 0,15 4 0,6
oS speentemloie | o |1 | on
Individualni zprostiedkovani zajezdu 0,07 3 0,21
> Vazené hodnoceni 3,04

Na zaklad¢ celkového vazeného hodnoceni EFE matice je patrné, ze firma zastava stfedni
postaveni v externim prostiedi, z ¢ehoz vyplyva, Ze strategicky zdmér cestovni kancelare

ma stfedni citlivost na externi prostiedi.

Nejvyznamnéjsi prilezitosti pro spole¢nost FIDO Tours, s.r.0. je rozvoj cestovniho ruchu
s dosazenym hodnocenim 0,72 a poté vzristajici zajem o zdjezdy na miru s hodnocenim

0,28.

Nejvyssi hodnoceni (0,76) v ramci hrozeb bylo piidéleno vstupu nové konkurence na trh.
Firmu by mohla ohrozit nova cestovni kancelaf nachazejici se v jejim okoli, tj. pfedev§im
ve Zlinském kraji, ktera by se specializovala na stejnou ¢i podobnou produktovou nabidku
¢eské koruny. JelikoZ cestovni kancelai FIDO Tours, s.r.0. nabizi pfevaznou vétSinu zéjez-
dii do zahrani¢i, spolupracuje se zahrani¢nimi firmami poskytujicimi stravovaci ¢i ubyto-
vaci sluzby, je jasné, Ze by depreciace ¢eské koruny ovlivnila cenu téchto sluzeb. NavySeni

cen z4jezdd by mohlo byt spojeno s rizikem snizeni poptavky.
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5.2.4 Matice IE

Na zaklad¢ vysledkt celkového vazeného hodnoceni EFE a IFE matic jsem sestavila IE
matici, ktera zachycuje v jaké fazi se cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.o. nachazi a jaké

strategie jsou pro ni vhodné.

Interni hodnoceni
Silné Stredni Slabé

4 3 2 1
= I1.
= . .
8 Vysoké
2
_E Stredni
o  Nizké

Obr. 5.1 Matice IE

Z matice (IE) hodnotici externi a interni faktory je patrné, Ze se spolecnost FIDO Tours,
s.r.0. nachazi v poli, resp. fazi Il — ,,Stavéj a zajist'uj rist“. Vhodné strategie pro firmu

jsou penetrace trhu, rozvoj trhu, vyvoj produktu a integrace.
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6 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU SPOLECNOSTI FIDO
TOURS, S.R.0. SE ZAJEZDEM DO KORUTAN

V této ¢asti mé bakalaiské prace jsem provedla analyzu spokojenosti zdkaznikl spole¢nosti
FIDO Tours, s.r.0. se zajezdem do Korutan. Kapitola je zamétena piedevsim na definovani
problémi a cili prizkumu, piiblizeni planu vyzkumného projektu, statistické zpracovani

a vyhodnoceni dat.

6.1 Definovani problému

Pro cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.o. jsem zjiStovala a analyzovala spokojenost zakaz-
nikt s poskytovanymi sluzbami na poznavacim zajezdu do Korutan. Tento typ zajezdu je

U klientii obliben, o ¢emz svéd¢i fakt, ze ho nékteti ze zakaznikd absolvuji 1 nékolikrat.

Z tohoto diivodu se spolecnost zaméfuje na zlepSeni programu zajezdu a na odstranéni
nedostatkt, se kterymi nejsou zakaznici spokojeni. Byla jsem tedy povéiena k provedeni

marketingového pruzkumu.

6.2 Cile prizkumu

Hlavnim cilem marketingového prizkumu bylo zaznamenat a vyhodnotit spokojenost za-
kaznikl se sluzbami cestovni kancelafe FIDO Tours, s.r.0. na zajezdu do Korutan. Dal§im
cilem bylo navrhnout vhodné prostfedky zajiStujici zvySeni spokojenosti zakaznikl

s poskytovanymi sluZzbami na zajezdu a narast poptavky po tomto zajezdu.

Sledovala jsem jak celkovou spokojenost zdkaznikil se zdjezdem, tak i spokojenost souvi-
sejici s jednotlivymi faktory poskytovanych sluzeb. Vysledkem tohoto prizkumu byly za-
véry shrnujici s ¢im jsou klienti spokojeni a co jim naopak nevyhovuje a také pozitivni

a negativni stranky zéajezdu.

6.3 Plan vyzkumného projektu

Data, kterd budu vyuZivat pro marketingovy prizkum, jsou primarni a byla ziskdna pro-
stfednictvim dotaznikd, které¢ byly rozdany vzdy na konci zajezdu. Shromazdéna data na-
sledn¢ zpracuji a vyhodnotim pomoci vypocetni techniky s vyuzitim nastroju popisné sta-
tistiky, korela¢ni analyzy a ¥ testu o nezavislosti v kontingen¢nich tabulkach. V zavéru

prace uvedu piehled navrhii a doporuceni pro spolecnost.
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6.4 Informace

V nasledujici subkapitole se zabyvam zdroji a zpisobem shromazd’ovani informaci, které
jsem vyuzila pro marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikl. Déle zde vymezuji typy

informaci a popisuji techniku jejich sbéru.

6.4.1 ShromaZd’ovani a zdroje informaci

Informace jsem shromazd’ovala v obdobi od ¢ervna do srpna 2014, kdy prob&hly 4 totozné
poznavaci zajezdy do Korutan (30. ¢ervna, 5. Cervence, 15. a 19. srpna). Respondentim

bylo ptedlozeno 180 dotaznik.

6.4.2 Typy informaci

Data vyuzivana pro marketingovy priizkum byla primarni, jelikoz jsem je ziskala na zakla-
d¢ dotazniki ptfedlozenych cestujicim na konci kazdého zédjezdu. Zjisténé informace byly

jak kvantitativniho, tak i kvalitativniho charakteru.

6.4.3 Techniky sbéru dat

Pro ziskani potfebnych informaci jsem vyuzila techniku pisemného dotazovani prostied-
nictvim dotaznikd. Dotaznik (P IX) obsahuje 18 otazek, z ¢ehoz jsou pouze dvé otazky
oteviené, kdy jsem zadala respondenty o vyjadieni se ke kladnym a zdpornym strankdm
zdjezdu. Ostatni otazky jsou uzaviené a u nékterych z nich jsem vyuzila hodnotici skalu.
Dotaznik je sloZen z otazek informativnich, které napomahaji k rozliSeni respondentt dle
véku, bydliste, pohlavi, spolucestujicich a dalSich kritérii. Ostatni otdzky jsou zamé&feny na
hodnoceni jednotlivych faktort zajezdu, jako je strava, doprava, ubytovani a privodcovské

sluzby. Dotaznik byl sestaven tak, aby jeho vyplnéni neptesahovalo 10 minut.

6.5 Statistické zpracovani a analyza dat

Subkapitola zamétfena na statistické zpracovani a analyzu dat je orientovana na ptibliZeni
zpusobu kontroly a tfidéni dat, jejich kédovani, vyhodnoceni dotazniku a statistické testy

a analyzy.

6.5.1 Kontrola a tiidéni dat

U ziskanych dotaznika jsem provedla jejich kontrolu a tfidéni. Dotazniky, které byly nea-
plné ¢i nespravné vyplnény byly vyfazeny a z navracenych 180 dotaznikd jsem jich ziskala

170 pro prizkum. V nékterych dotaznicich respondenti nevyplnili své bydlist¢ nebo ote-
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viené otazky, nicméné jelikoz odpoveédéli na veskeré uzaviené otazky, nebyl divod tyto
dotazniky z prazkumu vyfazovat. Ziskand data jsem nasledné pifevedla do elektronické
podoby prostiednictvim programi MS Excel, aby mohlo dojit k jejich promitnuti do tabu-
lek a grafii a postupnému zpracovani a analyzovani.

6.5.2 Kédovani dat

K jednotlivym otazkam v dotazniku jsem pfifadila ¢iselné kodovani (P V), abych mohla
nasledné provést potiebné analyzy prostiednictvim vypocetni techniky.

6.5.3 Vyhodnoceni dotazniku

V nasledujici ¢asti mé bakalaiské prace jsem ziskana data zanesla do tabulek a grafi pro
lepsi prehlednost a nasledné je vyhodnocovala pomoci statistickych testi a analyz. Tabulky

s absolutnimi ¢etnostmi odpovédi u jednotlivych otazek jsou zachyceny v piiloze P III.
Otazka C. 1 — Jakého jste pohlavi?

Tab. 6.1 Pohlavi respondentii (pocet odpovédi)

Muz Zena

60 110

65%

EMuz B Zena

Graf 6.1 Pohlavi respondentii
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Poznavaciho zdjezdu do Korutan se zucastnilo téméf o polovinu vice zen nez muzi. Za-

timco 65 % ucastnikli bylo zenského pohlavi, muzii se na zajezd vydalo pouze 35 %.

Mrve

zeny vice zajimaji o pfirodu a poznavaci zajezdy, muzi upfednostiuji jiny zpusob traveni

volného ¢asu ¢i odlisné typy zajezdu.
Otazka ¢. 2 — Do jaké vékové kategorie se radite?

Tab. 6.2 Vékové kategorie respondentii (pocet odpovedi)

MénéneZ | (o oot | 263516t | 36— 45 let | 4655 let | 20 €t
15 let vice
4 6 3 7 21 129

2% 4%

4%

12%

EMéné nez 15let @15-251let O@26-35let @36-45let @46-55Ilet @55 leta vice

Graf 6.2 Vekové kategorie respondentii

Z analyzy vékovych kategorii respondentli je patrné, Ze je tento poznavaci zajezd v oblibé
predevsim u osob starSich 55 let. Tuto vékovou skupinu tvoii 76 % dotazanych. Do rozme-

zi 46 — 55 let spada 12 % osob. Ostatni v€kové kategorie tvoii pouze nepatrny podil.

To, Ze je tento z4jezd obliben ptredevsim u starSich vékovych skupin mize byt zpisobeno
rozdilnymi naroky na zjezd. Domnivam se, Ze star§i vékové kategorie preferuji poklidngj-
§i typy zéjezdl s navstévou piirodnich zajimavosti @ nemaji zajem absolvovat n€kolikaho-
dinové cesty, které mohou byt nékdy spojeny i s leteckou dopravou, kterou starsi generace

casto odsuzuji. Naopak mladi lidé vétsinou vyhledavaji destinace s mofem, které jim na-
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bidnou volnocasové a spolecenské vyziti a 0 pfirodu a pamatky nemaji az takovy zdjem.
Mladé generace také obcas uptednostiuji zajezd ¢i dovolenou bez vyuziti privodcovskych

sluZeb a zajiSt'uji si program samy.

Cestovni kancelai FIDO Tours, s.r.o. pfi zavadéni zajezdu do Korutan necilila na konkrétni
veékovou skupinu, tzn., Ze byl zajezd urCen pro vSechny vékové kategorie. Z této skutec-
nosti vyplyva, Ze poptavka po tomto zdjezdu neodpovida ocekavani firmy. Spolecnost by

se tedy méla snazit o zvySeni zajmu o zajezd i u mladsich lidi.

Otdazka ¢. 3 — S kym na zdjezd jedete?

Tab. 6.3 S kym respondenti cestovali (pocet odpovédi)

. v 1s S partnerem/ .
Sam/sama S prateli partnerkou S rodinou
10 52 82 26

15% 6%

31%

B Sam/sama m S prateli @S partnerem/partnerkou @S rodinou

Graf 6.3 S kym respondenti cestovali

Ptevazujici Cast oslovenych odpovédéla, ze cestuje se svou partnerkou ¢i partnerem.
S prateli se na zdjezd do Korutan vydalo 31 % ucastnikd a 15 % respondentti uvedlo, ze
cestuje s rodinou. Nékteti z ucastnikt se rozhodli absolvovat zajezd sami, av§ak podil téch-

to osob je pouze 6 %.
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Otdazka ¢. 4 — Jaké je VaSe aktudlni bydliste?

Cestujici byli ptedevsim ze Zlinského, Moravskoslezského a Olomouckého kraje. Nejcas-
t&ji uvadénym bydlistém byl Zlin (26x), Roznov pod Radhostém (16x) a Ostrava (11x).
Ostatni mésta se vV odpovédich vyskytovala v ¢etnosti jen po 1 ¢i 2 respondentech. Své

aktudlni bydlisté se rozhodli neuvést 4 dotazani.
Otazka C. 5 — Odkud jste se dozvédél/a o tomto zdjezdu?

Tab. 6.4 Zdroje informaci o zdjezdu (pocet odpovédi)

e Propag.ztcm Kam’arafd/ Jinde
materialy znamy
19 99 37 15

11%

9%

22%

E Internet O Propagadéni materialy @ Kamarad/znamy EJinde

Graf 6.4 Zdroje informaci o zdjezdu

Otazku vztahujici se ke zdroji informaci o zajezdu povazuji za velice dulezitou. Prostied-
nictvim propagacnich materiald, reklamy a dalSich néstroji marketingu Ize plisobit na po-

tencionalni ¢i stalé zakazniky a vytvaret podnét k nakupu sluzeb.

Vétsina zakaznika (58 %) se o zdjezdu dozvédela z propagacnich materialt (z katalogu).
Cast dotazanych (22%) se vydala na zajezd na zakladé doporuéeni svych znamych a kama-
radi. 9 % respondentli uvedlo, ze se o zajezdu dozvéde€lo jinde, konkrétné to byla u 11
ucastnikti zajezdu rodina, pro 3 osoby byly podnétem k zakoupeni zjezdu informace od

pani privodkyné a 1 respondent se rozhodl na zakladé ¢lanku v novinach. Informace
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z Internetu Cerpalo pouze 11 % dotazanych, coz je pomérné¢ mala Cast na to, Ze je v dnesni
dob¢ Internet jednim z nejvyuzivanéjSich zdroji informaci. Prostfednictvim Internetu nabi-
zi cestovni kancelar FIDO Tours, s.r.0. své sluZzby na svych oficialnich strankach a také na
Facebooku.

To, ze z Internetu Cerpalo informace velmi malé procento cestujicich, mize souviset
S obsazenim zajezdu prevazné osobami vyssich vékovych kategorii, které nejspise upted-
nostiuji pro ziskani informaci katalogy pied vyuzitim vypocetni techniky a Internetu. Pra-
vé socialni sit’ Facebook mize byt ucinnou cestou, jak dostat tento zajezd do povédomi

I mezi mladsi generace, které se V internetovém prostiedi pohybuji velmi ¢asto.
Otdzka & 6 — Uastnil/a jste se jit nékdy tohoto zdjezdu?

Tab. 6.5 Ucast na predeslém pozndavacim zajezdu do Korutan (pocet odpovéds)

Ano, jel/a jsem po 2. Ano, vice nez 2x Ne, jel/a jsem poprvé
24 43 103

14%

25%

61%

@ Jel/a jsem po 2. E Byl/a jsem zde vice nez 2x O Jel/a jsem poprvé

Graf 6.5 Ucast na predeslém pozndvacim zdjezdu do Korutan

Z vyhodnoceni otazky €. 6 je ziejmé, ze je zajezd mezi Klienty velice oblibeny, jelikoz ho
nckteti absolvovali 1 n€kolikrat. 25 % dotdzanych se zajezdu zucastnilo jiZ vice nez dvakrat
a 14 % respondentll jelo na zajezd pravé podruhé. Aby se klienti vraceli znovu na totozny

zdjezd, je dulezité udrzet jeho atraktivitu. Se zvySovanim poptavky po zajezdu souvisi
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otazka ¢. 11 o moznostech rozsifeni programu a také otazka €. 5, ktera se zabyva propa-

gacnimi materialy.

Otazka C. 7 — Mate zkuSenost s reklamaci tohoto zdajezdu?

Fakt, ze 96 % respondentli nema s reklamaci zkusenost, svéd¢i o tom, ze jsou sluzby po-
skytovany kvalitn€. Zbyvajici 4 % ucastniki uvedla, ze s reklamaci zkuSenost maji a s na-
slednym feSenim byla spokojena. Predmétem reklamace bylo ubytovani, dopravni sluzby,

ve dvou pfipadech privodcovské sluzby a tii klienti reklamovali stravu.

v rv

Otazka ¢. 8 — Vyhovovalo by Vam rozsifeni nastupnich mist?

Tab. 6.6 Zdjem o rozsireni nastupnich mist

(pocet odpoveédi)
Ano Ne
44 126

26%

74%

EAno BNe
Graf 6.6 Zdjem o rozsireni ndstupnich mist
S nastupnimi misty bylo spokojeno 74 % dotazanych a 26 % ucastnikti zajezdu by naopak

ocenilo rozsifeni nastupnich mist o nékterd mésta, ktera jsou zachycena Vv nasledujici mapé

a tabulce. Cervené vlajky znazorfiuji nastupni mista.
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Obr. 6.1 Ndstupni mista a nova mista, o ktera by méli respondenti zdjem

(Zemépis.com, ©2002 — 2015)

Celadnd 2 x Frydek Mistek 1x
Napajedla 1x Prostéjov 2x
Opava 2 x - Ostrava 3x
Bfeznice 1x [y Frenstat pod Radhostém 2x
Novy Ji¢in 10 x Holesov 2x
Otrokovice - Kvitkovice 2% Zubfi 1x
Hulin 4x Spytihnéy 1x
Uhersky Brod 1x KromérfiZ 2%
RoZnov pod Radhostém 7x

Cestovni kancelai FIDO Tours, s.r.0. nabizi nasledujici nastupni mista: Ostrava, Fry-
dek-Mistek, Frenstat p. R., Roznov p. R., Vala§ské Meziti¢i, Vsetin, Vizovice, Zlin, Otro-

kovice, Pterov, Olomouc, Prostéjov, Vyskov, Brno, Mikulov.

Z mapy (Obr. 6.1) je patrné, ze by respondenti mé¢li zajem jak o zavedeni novych nastup-

nich mist, tak také o zvySeni poctu zastavek v jiz nabizenych méstech.
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Je samoziejmé, Ze neni mozné vyhovét kazdému z dotazanych a pro cestovni kancelar by

bylo finan¢né nékladné vyzvedavat klienty ve méstech, kterd nejsou piimo na trase cesty.

Jelikoz se zadné z mést nevyskytovalo v odpovédich vice jak 10X, neni mozné spole¢nosti
doporucit roz§ifeni nastupnich mist v konkrétnim mésté. Nikdy neni jistota, ze by se nasel

dostatek klientt, aby se zajizd’ka vyplatila.

Cestovni kancelaii FIDO Tours, s.r.o. bych navrhovala zvyseni poctu zastavek ve vétsich
méstech jako je naptiklad Ostrava, Olomouc, Brno atd. Dale bych doporucila uvazit nastup
ve mésté, které neni pfimo nastupnim mistem Vv zavislosti na konkrétni situaci, napf. pokud
se nachazi ve sméru trasy. Navrhuji do objednaciho formulafe piidat pole k vyplnéni alter-
nativniho nastupniho mista, které by klientim vyhovovalo vice nez stanovené zastavky
firmou. Nicmén¢ by zakaznik musel vyplnit jak definované nastupni misto spole¢nosti, tak
alternativni, které by preferoval vice. AvSak z divodu neuskute¢néni alternativni zastavky
by nedochézelo k ruseni zajezdu. Zda se uskutecni nastup v misté stanoveném zakaznikem
¢i ne, by se cestovni kancelaf rozhodla na zakladé oc¢ekavanych néaklada a také poctu za-
kaznikd, kteti by méli o dané nastupni misto zajem. Nasledné by telefonicky ¢i e-mailem

informovala klienty.

Otazka ¢ 9 — Jste spokojen/a s terminy tohoto zdjezdu?

Téméft vSichni osloveni cestujici se shodli na tom, ze jim terminy zajezdu vyhovuji. Pouze
2 osoby by m¢ly zajem o jiné terminy, z ¢ehoz vyplyva, ze neni divod ke zménam ¢i rozsi-

fovani terminti zdjezdu.
Otazka ¢. 10 — VyuZil/a jste webové stranky CK k ziskani informaci o tomto zdjezdu? Po-
kud ano, byly informace dostacujici?

Tab. 6.7 Vyuziti webovych stranek CK respondenty a rozsah informaci na nich

(pocet odpovedi)

Ano, byly dostacujici | Ano, nebyly dostacujici Ne
122 4 44
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2%

B Ano, byly dostacujici @ Ano, nebyly dostacujici ENe

Graf 6.7 Vyuziti webovych stranek CK respondenty

a rozsah informaci na nich

Z odpoveédi respondentd u otazky ¢. 10 lze tvrdit, Ze klienti bud’ webové stranky CK vyuzi-
li a informace pro né byly dostacujici, anebo stranky nenavstivili viibec. Pouze 2 % dota-

zanych uvedlo, Ze informace na webovych strankach nebyly dostacujici.

Otazka ¢. 11 - Ohodnot’te prosim jednotlivé moZnosti rozSifeni programu zdjezdu podle
toho, zda byste 0 né mél/a zdajem.

1 1 | 1
1 | I 1

1
|
1 - wréité mam zijem 2 - spife mém zdjem 3 - penrrilni 4 - spife nemim zijem 5 — ne, nemim zajem

Obr. 6.2 Hodnotici Skdla pro otdazku ¢. 11

Tab. 6.8 Zdjem respondentit o rozsireni programu zdjezdu

Pramérna skala

Vice navstév historickych mist 2,900

Vice navstév prirodnich zajimavosti 2,482
Moznost vlastniho individual. programu 2,841
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38%
40%
32% 24% 31%
35% 2goy 29%
9
30% 25% 179 | 24%
25%
15%
20% ’
15% 10% 11%
10% 6% 5% oo
5%
0%
Ur¢it¢ mam  SpiSe mam Neutralni ~ SpiSe nemdm Ne, nemam
zajem zajem zajem zajem
@ Historicka mista @ Ptirodni zajimavosti OIndividualni program

Graf 6.8 Zdjem respondentii o rozsireni programu zdjezdu

Z prizkumu jsem zjistila, ze by ¢ast cestujicich méla urcité zajem o rozsifeni programu ve
vSech tfech nabizenych oblastech. Nejvice by respondenti ocenili rozsifeni navstév ptirod-
nich zajimavosti (38 %). 28 % dotazanych by preferovalo vice historie a 29 % oslovenych
ucastnikl by ur€ité mélo zajem o vice individualniho programu. Je patrné, ze vysoké za-
stoupeni ma také neutrdlni ndzor, kdy cestujicim nejspiSe vyhovuje dosavadni program, ale
také by neodmitali ur¢ité zmény. O vice historickych mist nema zajem 25 % dotazanych,
17 % ucastnikll zajezdu odpovédélo, ze nechce rozsitovat zajezd o ptfirodni zajimavosti

a 24 % respondentt preferuje spole¢ny program a o individualni traveni ¢asu nejevi zajem.

Pokud beru v uvahu odpovédi spadajici do kategorii ,,ur¢ité mam zajem®, ,,spiSe mam za-
jem* a ,neutralni“, lze konstatovat, ze tato skupina cestujicich podporuje rozsiteni progra-
mu a tvoii prevazujici vétSinu. K vysS§imu uspokojeni zakaznikti a dosazeni vétsi atraktivi-
ty zajezdu by bylo pro spole¢nost FIDO Tours, s.r.0. vhodné zaméfit se na promitnuti téch-

to pozadavkl do programu zajezdu.

U otazek ¢. 12 — 16 byla vyuzita hodnotici skala (Obr. 6.3), kdy cestujici hodnotili jednot-
livé faktory zajezdu.

1 - velmi spokojen 2 — spise spokojen 3 — neutrilni 4 — spiSe nespokojen 5 — nespokojen

Obr. 6.3 Hodnotici skala pro otazky ¢. 12 — 16
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Otazka & 12 — Privodce

Tab. 6.9 Hodnoceni privodce

Primérna Skala
Celkovy dojem 1,071
Ochota 1,012
Organizacni schopnosti 1,059
Odborné znalosti 1,035

94% 99% 95% 97%

@ Celkovy dojem
0,
100% @ Ochota
90%
80% O Organizacni schopnosti
70% B Odborné znalosti
60%
50%
40%
30% %
0 5% 9 0
20% 5% 196 | o, 1% 00 | 1%
10% °
0% 0%
0% EE T oy e
Velmi Spise Neutralni Spise Nespokojen/a
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a

Graf 6.9 Hodnoceni priivodce

Témer vsichni ucastnici zajezdu byli s privodcovskymi sluzbami velmi spokojeni. Nejlépe
byla ohodnocena ochota priuvodkyné (99 %), 97 % dotazanych uvedlo, ze bylo velmi spo-
kojeno s odbornymi znalostmi a 95 % respondentl ptidélilo nejlepsi hodnoceni také orga-
niza¢nim schopnostem. S celkovym dojmem z privodkyné bylo velmi spokojeno 94 %
dotazanych. Velice pozitivni fakt je, Zze zadny z oslovenych cestujicich nebyl s pruvodcov-
skymi sluzbami nespokojen a kategorie ,,neutralni* a ,,spiSe spokojen/a“ zastupuji velice

maly podil z celkového poctu odpovédi.

Z analyzy tohoto faktoru zajezdu plyne, ze cestujici byli s privodcovskymi sluzbami velmi

spokojeni a jejich hodnoceni dosahovalo nejptiznivejSich vysledkt z celého prazkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Otazka ¢. 13 — Doprava

Tab. 6.10 Hodnoceni dopravy

Primérna Skala
Technicky stav autobusu 1,247
Cistota autobusu 1,165
Nabidka ob¢erstveni 1,235
Frekvence prestavek 1,188

@ Technicky stav autobusu

90% 5
830, | 84%85% m Cistota autobusu
90% O Nabidka obcerstveni
80% _
70% @ Frekvence prestavek
0
60%
50%
40%
30%
11%
11% 11%
0 6% 4% 0%
o 5 g i
0
0% BT mmml ol
Velmi Spise Neutralni Spise Nespokojen/a
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a

Graf 6.10 Hodnoceni dopravy

S hodnocenim cistoty autobusu bylo 90 % cestujicich velmi spokojeno. Ostatni kritéria
dopravy dosahovala také piiznivych vysledkt. Nejlepsi hodnoceni (,,velmi spokojen/a®)
pridé€lilo frekvenci piestavek 85 % respondentt, 84 % dotazanych bylo velmi spokojeno
i s nabidkou obcerstveni a Vv této kategorii se dale vyskytovalo 83 % odpovédi hodnoticich
technicky stav autobusu. Nespokojeno s dopravou bylo pouze 1 % tcéastnikl zajezdu, které

kritizovalo ¢istotu autobusu.
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Otazka ¢. 14 — Ubytovani

Tab. 6.11 Hodnoceni ubytovani

Priumérna Skala
Celkovy dojem 1,329
Cistota hotelu 1,129
Spokojenost s pokojem 1,347
Ochota personalu 1,124

88%76% 90%

@ Celkovy dojem
90%
80% 5% @ Cistota hotelu
70% @ Spokojenost s pokojem
60% @ Ochota personalu
50%
40%
30% 19% 110{(.)6%
10% 49%1% 1 206 2005 | 0% 0960% | 0%
0% “ _.dﬂ' P =
Velmi Spise Neutralni Spise Nespokojen/a
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a

Graf 6.11 Hodnoceni ubytovani

Prizkum spokojenosti s ubytovanim dopadl pomérné pozitivné. Nejlepsich vysledka do-
sdhla ochota personalu hotelu, se kterou bylo 90 % dotdzanych velmi spokojeno. 88 %
ucastnikli zajezdu bylo dale velmi spokojeno s Cistotou hotelu. Hodnoceni pokoje ziskalo
v kategorii ,,velmi spokojen/a“ 76 % odpovédi a ohodnoceni celkového dojmu z ubytovani
nabylo také velmi kladnych vysledkt (75 %).

Velkym pozitivem je, ze kategorie ,,spiSe nespokojen/a“ a ,,nespokojen/a“ se v odpovédich

vyskytovaly minimalné, coz znamena, ze Klienti byli s ubytovanim pievazné spokojeni.
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Otazka ¢ 15 — Strava

Tab. 6.12 Hodnoceni stravy

Prumérna Skala
Kvalita/chut’ 1,435
Sifka vybéru jidel 1,841
Velikost porce 1,100
92% @ Kvalita/chut’
100%
90% B Sitka vybéru jidel
80%
70% @ Velikost porce
60%
50%
30% 21% 120
6% =" 8%
20% 6% 2% =0 3%
10% D 3% :] 0% 1% 0%
0% s
Velmi Spise Neutralni Spise Nespokojen/a
spokojenfa  spokojen/a nespokojen/a

Graf 6.12 Hodnoceni stravy

Z hodnoceni jednotlivych faktori zajezdu dopadla nejhiife strava. U této otazky dosahuje
kategorie ,,velmi spokojen/a“ ve srovnani s ostatnimi otazkami nejnizsich hodnot. Cestujici
neuspokojila pedeviim siika vybéru jidel a nasledné kvalita a chut’ stravy. Ugastnici za-

jezdu byli ubytovani v hotelu, kde bylo pfipraveno jidlo bez moznosti vlastniho vybéru.

Velmi spokojeno s rozmanitosti jidla bylo pouze 54 % respondentii. Kvalité a chuti stravy
pridélilo nejlepsi hodnoceni (,,velmi spokojen/a®) 70 % tcastnikt zajezdu. K velikosti por-

vw v

ce neméli dotdzani témet zadné vyhrady.

Kategorie ,,spiSe nespokojen/a“ a ,,nespokojen/a“ nedosahuji az tak vysokych hodnot. Spi-
Se nespokojeno se Sitkou vybéru jidel bylo 8 % respondentt a 3 % dotazanych s kvalitou
stravy. Nespokojeny s rozmanitosti jidla byly 3 % cestujicich a 1 % odpovédi kritizova-
lo kvalitu a chut’ stravy. Je tedy zfejmé, Ze hodnoceni stravy jako celku nedopadlo az tak

negativné, nicméné pokud by cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.o. chtéla jesté vice navysit
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spokojenost zdkaznikl, méla by uvazovat o zmén¢ stravovaciho zafizeni. Lidé by prefero-

vali predev§im moznost vybéru jidel dle vlastniho uvazeni.
Otdzka ¢ 16 — Zdjezd

Tab. 6.13 Hodnoceni zdjezdu

Primérna Skala
Celkova spokojenost 1,135
Délka 1,353
Fyzicka naro¢nost 1,424
Program 1,153

@ Celkova spokojenost

0 .
87% 74;1A) 87% @ Délka

90% 0 OFyzicka naro¢nost

80% = Program

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

17% 1606

12% 11% 11%
8%
1%

1% 0%
2% 0% |\ 1% 0%

P = e G = = =4

Velmi Spise Neutralni Spise Nespokojen/a
spokojen/a  spokojen/a nespokojen/a

Graf 6.13 Hodnoceni zdjezdu

Z otazky €. 16, kterd je zamétfena na hodnoceni zdjezdu dle riiznych hledisek, vyplyva, Ze
byli Klienti se zajezdem jako celkem pievazné spokojeni. Nejlepsiho hodnoceni dosahl
program zéjezdu (87 %) a celkova spokojenost (87 %). Velmi spokojeno s délkou zajezdu
bylo dale 74 % dotazanych a 71 % oslovenych cestujicich bylo velmi spokojeno také
s fyzickou naroc¢nosti. Kategorie spise ,,nespokojen/a“ zahrnovala pouze 1 % odpovédi

souvisejicich s délkou zajezdu a s fyzickou naro¢nosti.

Zadny z vyplnénych dotaznikli neobsahoval jako odpovéd’ &islo 5 z hodnotici $kaly, coz

znamena, ze ani jeden z oslovenych zakaznika nebyl se zajezdem nespokojen.
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Otazky €. 17 a 18 byly oteviené, kdy respondenti mohli vyplnit dle vlastniho uvazeni, co je
na poznavacim zajezdu do Korutan nejvice zaujalo, a co naopak neuspokojilo jejich oce-
kavani a pozadavky. I kdyz byly odpovédi formulovany riizné, ve vétSin€ ptipadua se tykaly
stejnych okruht, a proto jsem vytvofila kategorie (Tab. 6.14 a 6.15), do kterych jsem pro

lepsi prehlednost odpovédi roz€lenila.

Oteviené otazky vyplnili jen néktefi z dotdzanych. U otazky ¢. 17 jsem ziskala 120 odpo-

védi a otazku €. 18 vyplnilo pouze 53 Gc€astnikl zajezdu.
Otazka C. 17 — Co Vas nejvice na tomto zajezdu zaujalo?

Tab. 6.14 Co nejvice zaujalo respondenty (pocet odpovédi)

Itl,‘mdm . Pr’(?g Fam | Turistika Pamatky | Priivodkyné | Lokalita
zajimavosti | zajezdu
67 23 5 10 12 3

3%

10%

4%

56%

19%

B Pfirodni zajimavosti BProgram zajezdu O Turistika BPamatky BPrivodkyné O Lokalita

Graf 6.14 Co nejvice zaujalo respondenty

Respondenti ocenovali na zajezdu ptedevs§im piirodni zajimavosti Korutan. 19 % dotaza-
nych zaujal celkovy program zajezdu. Odborné znalosti, piehled a organiza¢ni schopnosti
pani privodkyné vyzvedlo 10 % cestujicich. Pro 8 % ucastnikli zajezdu byly nejvice atrak-
tivni navstivené pamatky a 4 % cestujicich zaujala turistika. Odpovédi tykajici se lokality

zdjezdu se vyskytly ve 3 % ptipada.
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Otazka ¢. 18 — Co neuspokojilo Vase ocekavani?

Tab. 6.15 Co neuspokojilo respondenty (pocet odpoveédi)

. S . . Malo
Ubyto- Délka | Turisti- | Velerni , S
Strava vani cird b roaram osobni- | Pocasi
=ty prog ho volna
12 7 4 4 1 4 21
40%
13%
@ Strava @ Ubytovani ODélka jizdy
@ Turistika @ Vecerni program @ Malo osobniho volna
W Pocasi

Graf 6.15 Co neuspokojilo respondenty

Respondenty nejvice zklamalo pocasi. Samoziejmé je to faktor neovlivnitelny a jedinou
moznosti, jak pfedejit nespokojenosti zékaznikl, je operativné upravit program béhem za-
jezdu tak, aby byl pro cestujici v zavislosti na pocasi pohodInéjsi a piijemnéjsi. Zména
programu je jiz zcela v rezii pruvodce, ktery musi uvazit varianty a vybrat tu nejvhodné;si.
Jak jiz vyplynulo z otazky ¢. 15, dotazani nebyli az tak spokojeni se stravou a pravé 23 %
cestujicich uvedlo, Ze strava neuspokojila jejich ocekavani. Ve 13 % odpovédi byla vyjad-
fena kritika ubytovani a 8 % ucastnikil zajezdu by preferovalo vice osobniho volna. 7 %
oslovenych zdkaznikdi neuspokojila turistika a dalSich 7 % nebylo spokojeno s délkou

jizdy. Vecerni program nezaujal 2 % oslovenych respondenti.

6.5.4 Popisna statistika
V nasledujici subkapitole se zabyvam nejvyznamnéjsimi ukazateli popisné statistiky u ota-
zek, jejichz hodnoceni vyslo nejlépe (priivodce) a naopak nejhiie (strava). V ptiloze P IV

1ze nahlédnout do tabulek zobrazujicich vypoctené ukazatele.
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Sti‘edni hodnota, neboli vazeny primér dané¢ho rozdéleni, vychazi u jednotlivych katego-
rii hodnoceni privodce kolem hodnoty 1 a u stravy jsou tyto vysledky v rozmezi 1,10 —
1,84.

Chyba stiredni hodnoty dosahuje u privodce nizsich vysledk nez je tomu u hodnoceni
stravy. Znamena to tedy, ze praméer ndhodného vybéru se lisi od stfedni hodnoty zékladni-

ho souboru u hodnoceni privodce méng, nez je tomu u stravy.

Median, tedy prostfedni hodnota délici statisticky soubor, dosahuje u pravodce i stravy
hodnotu 1. Nejcastéji vyskytujici se hodnotou, neboli modusem, je u hodnoceni privodce

I stravy 1.

Smérodatné odchylky, coZ jsou hodnoty ptedstavujici odchyleni od stfedni hodnoty, vy-
chézeji niz8i u pravodce.
Vysledky rozptylu vybéru nedosahuji u hodnoceni privodce ani hodnoty 0,1, pficemz

u nekterych faktort stravy se hodnoty pohybuji vyrazné vyse.

Spicatost vysla u vSsech hodnocenych kritérii privodce i stravy kladné, coz znamena, ze

rozdé¢leni je pomérné strmé a hodnoty jsou soustiedény v blizkosti primeéru.

Sikmost, ktera vyjadiuje asymetri¢nost rozdéleni veli¢iny kolem stéedni hodnoty, dosahuje
u privodce i stravy kladnych vysledkli. Dochazi tedy ke kladnému zeSikmeni, které znaci,
Ze na prave stran¢ od priiméru se vyskytuji hodnoty vice odlehlé nez je tomu na stran¢ levé

a velka ¢ast hodnot se nachazi vlevo od priméru.

Minimum vyskytujici se u obou hodnocenych otazek je 1, z ¢ehoz vyplyva, ze minimalné
vzdy jedna osoba ohodnotila néktery z faktort privodce a stravy nejlepsi zndmkou. Z ma-
xima je zfejmé, ze pruvodcovské sluzby dosahly maximalni znamky 3, coz znamena, Ze
ani jeden z oslovenych tcastnikti zajezdu nehodnotil privodce Cislem 4 (,,spiSe nespoko-
jen/a“) nebo 5 (,,nespokojen/a). Jina situace nastava u stravy, jejiz hodnoceni dosahovalo

u nékterych faktortt maxima 5, a to konkrétné u Sitky vybéru jidel a kvality/chuté stravy.
Pocet je u pritvodce 1 stravy totozny, jelikoz bylo dotaznikové Setfeni zalozeno na 170 do-
taznicich.

6.5.5 Korela¢ni analyza

V této Casti mé bakalarské prace jsem ziskana data z dotaznikového prizkumu vyhodnoco-

vala pomoci korela¢ni analyzy a zjiStovala jsem, které¢ otazky z dotazniku se vzajemné
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ovliviluji a v jaké mife. Vysledné dendritové vazby jsem graficky znazornila prostfednic-

tvim dendrogramtl.
Stanoveni alternativni hypotézy:
H1: Mezi otdzkami v dotazniku existuje zdvislost.

Pro zjistovani zavislosti jsem zvolila otdzky ¢. 12 — 16, kde bylo vyuzito hodnotici Skaly.
Prvnim krokem korela¢ni analyzy bylo pfevedeni jednotlivych odpovédi z dotazniku do
elektronické podoby prostiednictvim programu MS Excel. Vytvofila jsem vstupni tabulku,
do které jsem zanesla odpovédi ze ziskanych 170 dotaznikd. Oznaceni jednotlivych otazek

je zachyceno v ptiloze P V.

Pomoci programu MS Excel a funkce ,,CORREL" jsem vytvofila matici korela¢nich koefi-
vyssi korelaéni koeficienty. Funkci ,,SVYHLEDAT® jsem vyuzila pro pfifazeni sloupct
k odpovidajicim korelacnim koeficientim. V zavéru analyzy jsem prostfednictvim funkce
LKDYZ*“ vybrala vzdy ze dvou sloupcii nejsilngjsi vazbu a vyjadiila jsem jeji hodnoty.
Z vysledku je tedy patrné, Ze Hi1 nezamitame a mezi nékterymi otazkami v dotazniku exis-
tuje zavislost a dochazi k vzajemnému ovliviiovani. Zavislosti mezi jednotlivymi otdzkami
jsem nasledné graficky znadzornila do dendrogramd (P VII). Dale uvadim nékteré

z ptikladi zavislosti.

Z dendrogram je patrné, ze k nejveétsi zavislosti dochazi mezi otazkami hodnoticimi pokoj
a celkovy dojem z ubytovani. Ohodnoceni pokoje bylo ovlivnéno celkovou spokojenosti se
zdjezdem a na tu méla vliv Cistota hotelu. Z toho vyplyva, Ze ubytovani v urCité mife
ovlivnilo celkovou spokojenost se zajezdem dotazovanych, a proto by spole¢nost mé¢la brat

zietel na vybér ubytovacich zatizeni.

Dale se ovliviluje hodnoceni kvality/chuté stravy a $ifky vybéru jidel. Hodnoceni velikosti

porce ovlivnilo hodnoceni kvality a chuté stravy.

Vzéajemnou zavislost lze také pozorovat mezi hodnocenim délky z4jezdu a jeho fyzickou
narocnosti. To, jak ucastnici zdjezdu ohodnotili program, mélo vliv na jejich hodnoceni

fyzické néroc¢nosti.

K zavislosti také dochazi mezi otazkami vztahujicimi se Kk hodnoceni Cistoty autobusu

a nabidky obcerstveni v autobusu.
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Ovliviiuje se 1 hodnoceni celkového dojmu z privodce a jeho organizacnich schopnosti.
Celkovy dojem z privodce byl ovlivnén jeho odbornymi znalostmi. Je tedy ziejmé, ze fir-

ma musi dbat na vybér zkusenych a vzdélanych privodct.

6.5.6 X2 test o nezavislosti v kontingenénich tabulkach

Analyzou zavislosti jsem podrobila n€které z faktorti dotazniku. Zkoumala jsem, zda zvo-
leny zdroj informaci o zajezdu miize souviset s vékem respondenta. Dale mé¢ zajimalo,
jestli vybér spolucestujiciho muize byt ovlivnén pohlavim ucastnika zajezdu. Nejhuie hod-
nocenym faktorem v dotaznikovém prizkumu byla strava a konkrétné $itka vybéru jidel.
Z tohoto duvodu bylo pfedmétem mého zkoumani zjisténi, zda je hodnoceni Sitky vybéru
jidel ovlivnéno pohlavim dotazaného. Podrobny vypodet ¥ testu je zobrazen v ptiloze
P VIII.

Nejprve jsem stanovila jednotlivé nulové hypotézy, které vyjadiuji statistickou nezévislost
mezi zkoumanymi prvky. Poté jsem na hladin€ vyznamnosti 5 % zjiStovala, zda dojde
K zamitnuti ¢i potvrzeni téchto nulovych hypotéz. Jestlize nastalo zamitnuti Ho, tzn., Ze
byla zjisténa statisticka zavislost, vypocitala jsem posléze Pearsoniv koeficient stanovuji-
ci, zda dochdzi ke slabé ¢i silné, resp. statisticky vyznamné ¢i nevyznamné, zavislosti. Po-

kud byla nulova hypotéza potvrzena, mezi zkoumanymi prvky nebyla zjiSténa zavislost.
Stanoveni nulovych hypotéz:

H2: Zvoleny zdroj informaci 0 zdjezdu nezavisi na veku respondenta.

Hs: Vyber spolucestujiciho respondentem nezavisi na pohlavi respondenta.

Ha: Hodnoceni $irky vybéru jidel nezavisi na pohlavi respondenta.

Tab. 6.16 Vysledky y? testu o nezavislosti

Hvpotéza Stupné Tabulkova | Testové kri- | Pearsoniiv
yp volnosti hodnota térium koeficient
H, 15 24,9958 42,13 0,446
Hs 3 7,814725 31,83 0,397
Ha 4 9,487728 1,10 -

Z tabulky (Tab. 6.16) zachycujici vysledky ¥ testu o nezavislosti lze konstatovat, 7e na
hladiné vyznamnosti 5 % Ho vV prvnim pripadé zamitame a urcita zavislost mezi zdrojem

informaci a vékem respondenta existuje. Dotazani, kteti méli vice nez 55 let, z prevazné
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vétsiny Cerpali informace z propagacnich materialti, dal$im podnétem k zakoupeni zajezdu
byla rada kamarada ¢i znamého. Nekteii z GCastniklti se o zdjezdu dozvédéli z Internetu
anebo z jinych zdroji. Respondenti vékové kategorie 46 — 55 let z nejvétsi Casti ziskavali
informace od kamaradi a znamych, dale néktefi z nich z propaga¢nich materialt a Interne-
tu. Pro ostatni vekové kategorie byli zdrojem informaci o zdjezdu bud’ ptatelé, propagacni

materialy nebo jiné zdroje. Nicméné nikdo z téchto vékovych skupin nevyuzil Internet.

Stejna situace nastava i v pripadé druhém, kdy je mozné opét tvrdit, ze na hladiné vy-
znamnosti 5 % hypotézu Ho zamitame a urcitd zavislost mezi vybérem spolucestujiciho
a pohlavim respondenta existuje. 41 muzi a 41 Zen se rozhodlo cestovat v paru. Zeny poté
davaly ptednost traveni zajezdu se svymi prateli a muzi naopak s rodinou. Samotnych zen

vycestovalo 9 a muz pouze jeden.

Jelikoz Pearsontiv koeficient dosahuje u Ha hodnoty blizici se k 0,5, je ziejmé, ze se jedna
0 stredné silnou statistickou zavislost. U Hz nabyva tento koeficient hodnot nizsich nez 0,5,

z ¢ehoz vyplyva, ze dochazi k pomérné slabé statistické zavislosti.

Na hladin¢ vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu 0 nezavislosti hodnoceni $ifky vybéru

jidla a pohlavi respondenta nezamitame. Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze to jak byli respon-

(%

denti spokojeni se sitkou vybéru jidla, neni zavislé na jejich pohlavi.
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7 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Na zakladé dotaznikového Setfeni a provedenych analyz jsem stanovila uréité zavéry

a poznatky o poznavacim zajezdu do Korutan.

Prevazna vétsina cestujicich byla zenského pohlavi. Muzi na zajezd jelo téméf 0 polovinu
méné nezZ zen.

Z pruzkumu vyplynulo, Ze se zajezdu tcastnily 0soby pfevazné vyssich vékovych katego-
rii. Zajezd absolvovalo 129 zakazniki starSich 55 let. Dale pfevazovala vékova skupina

vV rozmezi 46 — 55 let. Mladsi generace se vyskytovaly ojedinéle.

Nejvetsi ¢ast respondentl cestovala se svou partnerkou ¢i partnerem. Dale se dotazani na

zajezd vydali bud’ s prateli anebo s rodinou. Pouze nepatrna Cast jela sama.

Dotazani pochazeli pievazné ze Zlinského, Olomouckého a Moravskoslezského Kraje.

Nejuvadénéjsim mistem bydlisté byl Zlin, Roznov pod Radhostém a poté Ostrava.

Prevazna vétSina cestujicich uvedla, ze se o zajezdu dozvédéla z katalogh cestovni kance-
late. Dale ucastnici zajezdu Cerpali informace od svych ptatel a znamych. Pouze velmi
malé zastoupeni respondentll se dozvédé€lo o zajezdu z Internetu. Nejvetsim nedostatkem
v propagaci zajezdu do Korutan je absence tisténé reklamy v podobé letaku ¢i plakati.
Firma FIDO Tours, s.r.0. vyuzita pouze Internet a katalogy, které je mozné vyzvednout na

prodejné.

Silnou strankou zajezdu je piedevsim opakovana Gcast klientt. 43 dotazanych absolvovalo
zajezd jiz vice nez dvakrat. Nicméné pro spolecnost je dllezité zaméfit se i na ziskani no-
vych zakazniki, jelikoz je nepravdépodobné, Ze stavajici zakaznici budou mit o stejny za-

jezd zajem donekonec¢na. O kvalit€ tohoto zdjezdu také vypovida témet nulova reklamace.

Z prizkumu dale vyplynulo, Ze byli cestujici S terminy zajezdu spokojeni a pocet terminti
je dostacujici.

Je mozné konstatovat, Zze dotazani byli se zajezdem jako celkem spokojeni. Nejvyssi spo-
kojenost u zdkaznikd vyvolaly privodcovské sluzby, jejichz hodnoceni dopadlo nadpri-
meérné pozitivné. Respondenti ocenovali pfedevsim ochotu privodkyné a jeji odborné zna-
losti. Je tedy zfejmé, Ze na Gc€astniky zdjezdu mél vliv ptistup privodkyné, jeji vystupovani
a také znalosti. Ani k dopravnim a ubytovacim sluzbam neméli dotazani vétSich vyhrad.

Avsak z vyhodnoceni dotaznikl vyplynulo, Ze cestujici byli nejméné spokojeni se stravou,
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kterou zajistovala cestovni kancelaf. Ucastniky zajezdu neuspokojila predevsim $itka vy-
béru jidel.

Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze by zakaznici mé¢li zajem o rozsifeni stavajicich
nastupnich mist 1 zavedeni novych nastupist. Dale by uvitali zménu programu zajezdu
spoCivajici v zavedeni individudlniho programu, rozsifeni navstév ptirodnich zajimavosti

a historickych mist.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

V zavére¢né ¢asti mé bakalaiské prace se budu vénovat navrhim a doporu¢enim pro firmu
FIDO Tours, s.r.o., které jsem stanovila na zaklad¢ provedeného marketingového prizku-
mu. Ma doporuceni by méla vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli s poskytovanymi

sluzbami na zajezdu do Korutan a k zvysSeni poptavky po tomto zajezdu.
Propagace zajezdu

Prvni z mych navrht se tykd propagace zajezdu do Korutan na Internetu. Cestovni kancelar
uvefejiluje fotografie a ohlasy klientd na svych oficialnich strankach a na Facebooku.
Nicméné socialni sit’ Facebook vyuziva prevazné k publikaci dlouhodobéjsich zajezda
(Bosna a Hercegovina, Maroko, gpanélsko, New York, Nepal, Turecko atd.) a fotografie ¢i
informace o0 zajezdu do Korutan se zde nevyskytuji. Myslim si, ze vyuziti Facebooku
k propagaci tohoto zajezdu je moznym zpisobem, jak o ném zvysit povédomi. Na zakladé
predeslych analyz jsem zjistila, Ze je zajezd obliben piedevsim u starSich vékovych skupin,
které Cerpaly informace nejcastéji z katalogti. Socialni sit’ Facebook je tedy vybornou ces-
tou, jak oslovit potencionalni zakazniky mladSich vékovych kategorii. ZvySeni povédo-
mi osob o zdjezdu prostiednictvim Facebooku s sebou neptinasi pro spolecnost zadné vy-

daje, jelikoz je tato socialni sit’ provozovana zdarma.

Se spokojenosti zdkaznikil souvisi také propagacni prostfedky cestovni kancelate. Jestlize
klient hleda ur¢ity zajezd do Korutan, bude spokojen, pokud se k informacim dostane co
nejrychleji. Jelikoz spole¢nost nabizi katalogy, které si zakaznici musi vyzvednout na po-
boc¢ce nebo objednat na Internetu, doporucila bych pfemyslet také o novém typu tisténé
reklamy. Je to velmi u¢inny prostiedek, kterym lze plsobit na okoli, a jedna z alternativ,
jak zvysit poptavku a povédomi nejen o zajezdu do Korutan. Nicméné obnasi také naklady,
které nemuseji byt vzdy nizké. Jednou z variant je vyuziti reklamy v MHD. Zaméfila jsem
se na spolecnosti Mobilboard a Sancar nabizejici tyto sluzby ve Zlinském kraji a provedla
jsem kalkulaci na zékladé¢ mé individualni poptavky. Zajimala jsem se o vylepeni letackt
velikosti A4 v autobusech a trolejbusech po dobu jednoho mésice. Aby naklady na tisk,
instalaci a prondjem byly pro cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.0. co nejnizsi, vyuzila
jsem doporuc¢eni obou firem pro tisk minimaln¢ 100 kust letakd, diky ¢emuzZ je mozné
letaky vyuZzit nejen k propagaci zdjezdu do Korutan, ale i pro ostatni zdjezdy a sluzby, coz

povazuji za velice pfinosné. Kalkulace se u jednotlivych spolecnosti vyrazné nelisila a roz-
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dilna ¢astka Cinila cca 500 K¢&. Nicméné ptiznivéjsich vysledki dosahla spolecnost Mobil-

board.

Tab. 8.1 Cenova kalkulace u spolecnosti Mobilboard

Pronajem (KC¢) Produkce (K¢)
Cena ks/mésic 46 | Tisk instalace, dis- | ) )

tribuce, odstranéni
Cena celkem 4.600 | Cena celkem 1.500

Cena za pronajem a produkci bez DPH = 6.100 K¢

Cena za pronajem a produkci s DPH = 7.381 K¢

Vylep 100 ks letackt v trolejbusech a autobusech ve Zlin¢ a okoli po dobu jednoho mésice
by cestovni kancelaf stal 7.381 K¢&. Domnivam se, Ze je tento zptisob propagace vhodnou
moznosti, jak zvysit poptdvku nejen po zdjezdu do Korutan, ale i po dalSich sluzbach. Vy-

nalozené finan¢ni prostifedky se cestovni kancelafi vrati v podob¢ novych klientt.

Pokud by firma FIDO Tours, s.r.0. neméla zajem o tak vysoky pocet letakid, navrhuji pii-
klonit se k sluzbam spole¢nosti Agentura Zlin. Za vyuzivani reklamy ve vozu v délce jed-
noho mésice Si Agentura Zlin Gctuje 46 K¢ za jeden letak. Instalace a odstranéni jsou spo-
jeny s naklady 3 K¢&/ks. Ob¢ ceny jsou uvedeny bez DPH. Nicméné Agentura Zlin nepro-
vozuje tiskové sluzby, takze by cestovni kancelat musela navic oslovit dalsi firmu speciali-
zujici se na tisk danych letakii. Cena se potom vzdy odviji od poctu vytiskll. (Reklamni
agentura AG Zlin, [2014])

Jestlize by cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.o. upfednostiovala propagaci napiiklad pro-
sttednictvim plakéatovacich ploch ¢i sloupti, doporucuji vyuzit sluZzeb spolecnosti Plakat,
s.r.o. Tato firma nabizi instalaci plakatd ve Zlin¢ a jeho okoli do 30 km a také i v jinych
méstech. Nicmén¢ nenabizi jiz moznost tisku formatu A4 a specializuje se pouze na vétsi
rozméry. Spole¢nost FIDO Tours, s.r.o. by mohla vyuzit bud’ vétsiho plakatu, nebo si sluz-
by tisku zafidit jinde. Domnivam se vSak, Ze pro tento typ venkovni reklamy je vhodné
zvolit pravé veétsi rozméry propagacnich materiald, protoze diky své velikosti snadnéji
upoutaji pozornost okoli. Do nasledné kalkulace jsem zahrnula velikost A2. (Plakat,
[2015])
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Tab. 8.2 Ceny tisku plakatii spolecnosti Plakat, s.r.0.
(Plakat, [2015])

Tisk plakati
Pocet kusu Cena bez DPH/ks
3-5 75 K¢
615 65 K¢
16 — 30 55 K¢
31-60 52 K¢
61— 99 50 K¢
100 36 K¢

Naklady na pronajem ¢ini 4,90 K¢ bez DPH na den a cena vylepu je 28 K¢ bez DPH za

kus.

Je pouze na uvazeni spole¢nosti FIDO Tours, s.r.o., pro jakou alternativu reklamy a firmu
se rozhodne. Je dulezité zvazit, zda chce tuto formu reklamy vyuzit pouze pro poznéavaci

zajezd do Korutan nebo nabizet i ostatni sluzby.
Rozsifeni nastupnich mist a zastavek

Dalsi varianta vedouci ke zvyseni spokojenosti zakazniki se sluzbami spole¢nosti je rozsi-
feni zastavek v dosavadnich nastupnich mistech a také zavedeni novych nastupnich mist.
Vyhodou je, Ze timto krokem muZe dojit k navySeni spokojenosti nejen se zajezdem do
Korutan, ale i s ostatnimi zajezdy. Z provedeného prizkumu jsem dospéla k vysledku, ze
by respondenti méli zdjem o zavedeni novych nastupnich mist a také o rozsifeni nastupii
V jiz stavajicich nastupnich méstech. Cestovni kancelati FIDO Tours, s.r.o. tedy navrhuji
umoznit nastup na vice mistech v jenom konkrétnim nastupnim meésté, pokud se jedna
0 velké mésto jako je naptiklad Brno, Ostrava, Olomouc atd. Samoziejmé spole¢nost musi
zvazit, zda nedojde ke zbytecnému navysSovani délky cesty, coz by mohlo mit na cestujici

velice negativni dopad.

Déle doporucuji do objednaciho formulafe ptidat vedle nabizenych nastupnich mist také
pole pro vyplnéni nastupniho mista dle uvazeni klienta. Zajemce by musel vyplnit jak na-
stupni misto, které je striktné dano firmou (z divodu, aby nedochéazelo k ruseni zajezdu
v disledku neuskute¢néni zastdvek v misté uréeném klientem), tak také napsat alternativu,

ktera by mu vyhovovala vice. Firma by se posléze rozhodla, zda se nastup v daném misté
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uskute¢ni ¢i ne dle poctu z4jemct a vzdalenosti mista od planované trasy. Je dulezité, aby
spole¢nost pfedem provedla kalkulaci nakladd a definovala mozné ztraty. Na jejich zakladé
se potom rozhodne, zda bude néstup v misté urceném zakaznikem uskute¢nén a kontaktuje
jej telefonicky ¢i e-mailem. Moznost alternativniho nastupniho mista by urcité ocenili Kli-
enti, pro které je t€zké dostat se do nabizenych nastupnich mist. Vybér nastupniho mista
zakaznikem je spojen predevsim s naklady na vytvoteni nového pole v objednacim formu-
lafi na webovych strankach firmy. Tento tkon vSak piinasi minimalni naklady, jelikoz je
casove¢ nenarocny. Vedlejsi ndklady cestovni kancelafe FIDO Tours, s.r.0. mohou byt spo-
jeny predevsim se zajizd’kou autobusu mimo trasu, a tim padem muize nastat i riziko ¢aso-
vé ztraty. Daéle také mize dochdzet knavySeni pracovnich povinnosti spojenych
s kontaktovanim zakaznikl v souvislosti s rozhodnutim o uskuteénéni alternativni zastav-
ky. Vyhodou této inovace je, Ze nemusi byt vyuzivana pouze pro zajezd do Korutan, ale je

mozno ji aplikovat i na ostatni zajezdy.
Zména programu zajezdu

Z vyhodnoceni otazky €. 11 vyplyva, Ze by klienti ocenili zménu programu zajezdu. M¢li
by zajem jak o rozsifeni pfirodnich zajimavosti, tak i kulturnich pamatek a také by uvitali

vice individualniho programu.

Prvnim moznym feSenim je prodlouzit zdjezd, diky ¢emuZ by bylo mozné promitnout
vSechny tfi pozadavky do programu. Avsak s touto alternativou souvisi zvySeni nakladi
spolecnosti, a to se nevyhnutelné promitne i v cené zajezdu. Firma by se tedy potykala
s rizikem, Ze nebudou mit zdkaznici o draZsi zajezd jiz takovy zdjem. Nicméné jestlize by
cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.0. nechtéla ménit délku pobytu, neni realné provést tyto

zmény programu soucasne.

JelikoZ spole¢nost nenabizi jiné zajezdy do Korutan, jednou z mozZnosti je rozsifit nabidku
o dalsi pobyt v této oblasti. Jeden z nich by se specializoval na ptirodu a druhy naopak na

historické pamatky. Avsak z této alternativy plynou rizika z nenaplnéni obou zajezdu.

Dalsi varianta, kterou bych doporucila, je upraveni programu stavajiciho zajezdu. Nebot je
zajezd 5denni, mozné feseni je dva dny se vénovat historii, nasledujici dva dny se zaméfit
na prirodni zajimavosti a jeden den ponechat individudlnimu programu. Tato obmeéna pro-
gramu by mohla navysit poptavku také u ostatnich vékovych kategorii, které nemély az
takovy zdjem o turistiku, na kterou se tento zajezd prevazné zamétuje. Zmena programu

zdjezdu do Korutan miize ovlivnit pfedev§im néklady na pohonné hmoty spojené
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s navstivenim jinych pamatek a mist, které jsou situovany ve vzdalenéjSich oblastech nez

ty dosavadni.
Zména stravovaciho zarizeni

Zakaznici byli nejmén¢ spokojeni se stravovacimi sluzbami. | kdyz hodnoceni jidla nedo-
padlo jako celek az tak negativné, jestlize by chtéla spolecnost FIDO Tours, s.r.o. docilit

jesté vyssi spokojenosti zakazniki, doporucuji uvazovat o zméné stravovaciho zatizeni.

Kategorie ,,spokojen/a“ a ,,spiSe spokojen/a“ dosahovaly u stravy ve srovnani s ostatnimi

otazkami nejniz§iho hodnoceni, a to konkrétné u $itky vybéru jidel a poté u kvality stravy.

Firma zajistuje stravovaci sluzby v hotelu, kde jsou tcastnici zajezdu ubytovani. Jelikoz
hodnoceni ubytovacich sluzeb nedopadlo nepfiznivé, navrhuji cestovni kancelafi zvazit
nejprve pouze zménu mista stravovani. Protoze mi spole¢nost FIDO Tours, s.r.0. nesdélila
kalkulaci stravovacich a ubytovacich sluzeb, neni mozné doporucit konkrétni stravovaci
zatizeni v blizkosti hotelu. Mnohé z hoteld a penzionti nabizeji moznost vyuzit stravovani
bez nakupu jejich ubytovacich sluzeb. Jednou z alternativ je také navstéva jidelen
Vv blizkosti ubytovani. Vé&tSina hotelt vSak poskytuje slevy pii kombinaci ubytovacich

a stravovacich sluzeb, které by cestovni kancelaf timto ztratila.

Dalsi mozné feSeni je ubytovat a stravovat se V jiném penzionu ¢i hotelu. Spole¢nost by
méla pravé ubytovani a stravovani vénovat velkou pozornost, jelikoZ jsou pro mnohé za-
kazniky stéZejnim faktorem hodnoceni zajezdu. Ucastnici zajezdu bydleli v Rakouském
penzionu Rasch Bodensdorf ve dvouliizkovych pokojich. Cena za noc pro jednu osobu je
béZné 45 euro, avsak spolecnosti FIDO Tours, s.r.0. jsou poskytovany mnozZstevni a veér-
nostni slevy. JelikoZ mi cestovni kancelatr nesd¢lila vysi téchto slev a tento idaj si nepieje
uvefejnovat, neni mozné objektivné provést cenovou kalkulaci jinych ubytovacich zatizeni
Vv okoli. Pfi vybéru nového stravovaciho zafizeni by méla spolecnost klast diiraz predev§im

na to, aby si zdkaznici mohli vybrat z SirSi nabidky jidel.

Na zavér bych chtéla uvést, ze klienti byli s pfevaznou vétSinou sluzeb na zajezdu do Ko-
rutan spokojeni. Nejlépe hodnocenym faktorem byly privodcovské sluzby. Pravodce je ve
stalém kontaktu se zdkazniky a svymi sluzbami pfimo ptisobi na jejich spokojenost a roz-
hodovani o opakovaném absolvovani zajezdu. Z tohoto divodu by méla cestovni kancelar
FIDO Tours, s.r.0. dbat na rozsirovani védomosti privodcu o Korutanech a navstivenych
mistech. Neustalé zkvalitiovani védomosti privodcii mize velmi pozitivné plsobit na

ucastniky zdjezdu a zvySovat jejich spokojenost. Zaméstnanci mohou ziskavat nové po-
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znatky napiiklad na zakladé castéjsiho Skoleni. Firma provadi skoleni zaméstnancti a pri-
vodct 2x ro¢né€. Navrhovala bych zvysit pocet skoleni dle finanénich moznosti cestovni
kancelare. Druhou moznosti, ktera mize pro spolecnost znamenat pouze zanedbatelné ¢i
zadné naklady, je vyuzivani bezplatnych zdroji informaci, jako je napiiklad Internet nebo

puj¢ovani odborné literatury.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo zjistit a analyzovat spokojenost klientti se sluzbami poskyto-
vanymi spole¢nosti FIDO Tours, s.r.0. na poznavacim zajezdu do Korutan a také navrh-

nout takova opatieni, ktera povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznikti a k naristu po-

ptavky po tomto zéjezdu.

Prace je rozd¢lena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na zachy-
ceni teoretickych vychodisek vztahujicich se ke spokojenosti zdkaznika, marketingovému
vyzkumu, dotaznikovému Setieni a cestovnimu ruchu. Prakticka ¢ast obsahuje vyhodnoce-

ni dotazniku a provedeni ptislusnych analyz a testt.

Cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.o. je na trhu cestovniho ruchu jiz 25 let a ziskala si vér-
né zakazniky, ktefi opakované vyuZzivaji jejich sluzeb. I ptes stale nartistajici konkurenci si
spole¢nost dovedla udrzet své postaveni mezi ptrednimi cestovnimi kancelafemi ve Zlin-
ském kraji. Pfedmétem jeji Cinnosti je predevSim zprostfedkovavani zajezdi a zajistovani
dopravnich, ubytovacich, pravodcovskych a stravovacich sluzeb.

Marketingovy prizkum spokojenosti zakaznikli byl proveden na zékladé dotaznikového
Setfeni, které probihalo od ¢ervna do srpna 2014, kdy byl tento zajezd realizovan ve Cty-

fech terminech.

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni 1ze konstatovat, Ze hodnoceni z4jezdu jako celku dopa-
dlo pomérné& pozitivné. Respondenti nejlépe hodnotili priivodcovské sluzby a vyhrady méli
predeviim ke stravovani. Ugastnici zajezdu by uvitali moZnost vybéru z vice jidel a také by

ocenili zavedeni novych nastupist’ a rozsifeni programu zajezdu.

Mezi mé doporuceni pro cestovni kancelat FIDO Tours, s.r.0. patii pfedev§im vyuZiti no-
vych typl tiSt€né reklamy, rozSifeni nastupnich mist, propagace zajezdu na Facebooku,
zména programu zajezdu, vybér nového stravovaciho zafizeni, zaméfeni se na vyvolani

zajmu o zajezd i u mladSich vékovych skupin a soustavné zvySovani védomosti privodcu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACCKA  Asociace eskych cestovnich kancelaii a agentur

CK Cestovni kancelar

CR Cestovni ruch

CzZK Ceska koruna

CR Ceska republika

DPH Dan z ptidané hodnoty
EFE External Forces Evaluation
HDP Hruby domaéci produkt
IFE Internal Forces Evaluation
KB Komerc¢ni banka

K¢ Koruna ¢eska

Ks Kus

Max. Maximalni

MHD Méstska hromadna doprava
Min. Minimalni
MS Microsoft

Napt. Naptiklad

Resp. Respektive

S.r.o. S rucenim omezenym
Tj. Toje

Tzn. To znamena

UNWTO United Nations World Tourism Organization
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PRILOHA P I: STATISTICKE VZORCE

Vzorec 1 Prosty aritmeticky priimer

Vzorec 3 Harmonicky primer

XH =

51
iz Xi

Vzorec 4 Geometricky priimér




Vzorec 6 Variacni rozpéti

R=Xn—X1
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0 o2
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2 i=
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Vzorec 8 Pearsonuv koeficient

Vzorec 9 X2 test
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PRILOHA P II: ROZLOZENI CETNOSTI

Symetrické rozdgleni etnosti, & = 0
h;

X=X X
Obr. 1 Symetrické rozdélni cetnosti (Kubatova,
2004, s. 45)

Pozitivné zeSikmené rozdéleni Cetnosti, o >0
n;

f f Xi

Obr. 2 Pozitivné zeSikmené rozdéleni Ccetnosti

(Kubatova, 2004, s. 46)

Negativné zeSikmené rozdéleni ¢etnosti, o <0
nij

]
X

X Xi
Obr. 3 Negativné zeSikmené rozdéleni Cetnosti

(Kubatova, 2004, s. 46)



Tab. 1 Zdjem o rozsireni programu zdjezdu

PRILOHA P III: ABSOLUTNI CETNOSTI

1 2 3 4 5
Vlrce navstév historickych 47 17 54 10 42
mist
Vl.c'e navs,tev prirodnich 65 26 40 10 29
zajimavosti
Morzn(')st vlastniho indivi- 50 18 52 9 a1
dualniho programu

Tab. 2 Hodnoceni sluzeb delegdta

1 2 3 4 5
Celkovy dojem 160 8 2 0 0
Ochota 168 2 0 0 0
Organizacni schopnosti 161 8 1 0 0
Odborné znalosti 165 4 1 0 0

Tab. 3 Hodnoceni dopravnich sluzeb

1 2 3 4 5
Technicky stav autobusu 141 18 9 2 0
Cistota autobusu 153 | 11 | 3 1 2
Nabidka obcerstveni 142 18 8 2 0
Frekvence prestavek 145 18 7 0 0

Tab. 4 Hodnoceni ubytovacich sluzeb

1 2 3 4 5
Celkovy dojem 128 32 6 4 0
Cistota hotelu 150 18 2 0 0
Spokojenost s pokojem 130 28 6 5 1
Ochota personalu 153 13 4 0 0




Tab. 5 Hodnoceni stravovacich sluzeb

1 2 3 4 5
Kvalita/chut’ 119 | 35 10 1
Siika vybéru jidel 91 39 21 14 5
Velikost porce 156 11 3 0 0

Tab. 6 Hodnoceni zdjezdu

1 2 3 4 5
Celkova spokojenost 148 21 1 0 0
Délka 126 | 29 14 1 0
Fyzicka narocnost 121 28 19 2 0
Program 148 18 4 0 0




PRILOHA P1V: POPISNA STATISTIKA

Tab. 1 Ukazatelé popisné statistiky u hodnoceni priivodce

ivonce | Guot | ovma | Q] Qo
Stf. hodnota 1,071 1,012 1,059 1,035
ﬁ;‘dy:;‘t;ﬁ' 0,023 0,008 0,020 0,016
Medi4n 1 1 1 1
Modus 1 1 1 1
Smér. odchylka 0,299 0,108 0,260 0,215
Rozptyl vybéru 0,090 0,012 0,068 0,046
Spicatost 22,638 82,452 24,482 49,963
Sikmost 4,623 9,137 4,761 6,759
Minimum 1 1 1 1
Maximum 3 2 3 3
Pocet 170 170 170 170

Tab. 2 Ukazatelé popisné statistiky u hodnoceni stravy

STRAVA | Kvalita/chut S‘ﬂ‘:} ivditl’é' Vs(')':‘;“
Sti. hodnota 1,435 1,841 1,100
ﬁ;‘g:gt;‘f : 0,060 0,085 0,027
Medidn 1 1 1
Modus 1 1 1
Smér. odchylka 0,784 1,111 0,355
Rozptyl vybéru 0,614 1,235 0,126
Spicatost 4,189 0,505 14,827
Sikmost 2,046 1,209 3,806
Minimum 1 1 1
Maximum 5 5 3
Potet 170 170 170




PRILOHA P V: ZKRATKY

Kritérium Oznaceni
Pohlavi 1A
Vékova kategorie 2A
Spolucestujici 3A
Ziskani informaci o zajezdu S5A
Utast na predchozim zijezdu 6A
Reklamace TA
Rozsireni nistupnich mist SA
Spokojenost s terminy 0A
Vyuiiti webovych stranek 10A
Rozsiieni programu zijezdu
Historicka mista 11A
Ptirodni zajimavosti 11B
Indridualni program 11C
Pruvodce
Celkovy dojem 12A
Ochota 12B
Organizacni schopnosti 12C
Odborne znalosti 12D
Doprava
Technicky stav autobusu 13A
Cistota autobusu 13B
Nabidka obcerstveni 13C
Frelkvence prestavek 13D
Ubytovani
Celkovy dojem 14A
Cistota hotel 14B
Spokojenost s pokojem 14C
Ochota personah 14D
Strava
Kwvalita/chut 15A
Sitka vibéru jidel 15B
Velikost porce 15C
Zajezd
Celkova spokojenost 16A
Délka 16B
Fyzicka narocnost 16C
Program 16D




PRILOHA P VI: MATICE KORELACNICH KOEFICIENTU

124 12B 12C 12D 134 13B 13C 13D 144 14B
124 x
12B [ 0.15693 X
12C | 047864 -0,0248 x
12D | 042127 -0.018 0.06864 X
13A | 0.23023 0.04584 0.019%6 0.11492 X
13B | 0,00078 00619 -0.0249 -0,046 05138 X
13C | 0.17373 0,0492 0.02502 0,02754 0.53452 0.58338 x
13D 0.2739 0.18265 0.14596 0.10601 0425 032282 035263 X
14A | 0.24104 0,0283 0.16243 0,12633 025495 014792 033244 021132 X
14B | -0.0295 0.10957 -0.0796 0.09112 033264 0.19893 034818 022545 03575 =
14C | 0.18255 -0,0513 026249 0,10869 028372 021965 042164 031067 075841 026715
14D | 0.22585 -0.0342 0.10166 0,15751 041676 0.16518 0.28116 043235 038761 037541
15A | 0.09523 0.14868 030937 -0.0215 029657 048162 041791 034264 023604 0.19224
13B | 0,28284 0,11411 042186 002364 027044 031839 033779 032933 036234 0.10781
15C | 0.21152 027742 0.19242 0.03106 0,13249 020244 0.25477 040438 028801 0.17112
leA | 0.07558 0.1109 0.10421 -0.0622 028093 039418 037945 0.1917 048409 0.40084
16B [ 0,17354 002452 0,0857 0.12103 0,03249 -0.0286 0.10536 008722 027649 0.03008
16C | 0.26634 0.08573 0.02366 0.20448 0.12267 -0.0523 0.15104 023887 0.25942 0.18863
16D [0,19526 009011 0.13347 020157 019939 004068 021178 032057 02859 021374
12A X 0.15693 047864 042127 023023 000078 017373 02739 024104 -0.0295
12B X -0.0248 -0.018 0.04584 0.0619 0.0492 0.18265 00283 0.10957
12C X 0.06864 0,01996 -0.024%9 0,02502 014596 0.16243 -0.0796
12D X 0.11492 -0.046 0.02754 0,10601 0.12633 0.09112
134 X 05138 053452 0425 025495 033264
13B 3 0.58338 032282 0,14792 0.19893
13C X 0.5263 033244 034818
13D X 0.21132 022545
14A X 03575
14B X
14C
14D
154
15B
15C
16A
16B
16C
16D




14C 14D 15A 15B 15C 16A 16B 16C 16D
124
12B
12C
12D
13A
13B
13C
15D
14A
14B
X 14C
0.29764 X 14D
032979 020742 X 15A
041285 020657 0.65738 x 15B
0,34014 033311 05232 046044 i 15C
0.48926 029777 029348 027597 0.26399 m 16A
0.20925 008183 011367 023952 012695 024753 X 16B
0.18488 020559 002728 0.16234 026718 029626 052171 X 16C
024621 038315 022719 022902 033217 033089 048811 05149 X 16D
0.18255 022585 009523 028284 021152 0.07558 0.17354 026634 0.19516| 12A
-0.0513 -0.0342 0.14868 0,11411 027742 01109 0,02452 0,08573 0,09011| 12B
0.26249 0.10166 030937 042186 0.19242 0.10421 0.0857 0.02366 0.13347| 12C
0.,10869 0,15751 -0,0215 0,02364 003106 -0,0622 012103 0,20448 0.20157| 12D
028372 041676 029657 027044 0.13249 028093 003249 012267 0.19939| 13A
0.21965 0,16518 048162 031839 020244 039418 -0,0286 -0,0523 0,04068| 13B
042264 028116 041791 033779 025477 037945 0.10536 0.15104 021178 13C
031067 043235 034264 032933 040438 0,1917 008722 023887 032057| 13D
0.75841 038761 023604 036234 028801 048409 027649 025942 02859 144
026715 037541 019224 0,10781 0,17112 040084 003008 0,18863 0,.21374| 14B
m 029764 032979 041285 034014 048926 020925 018488 0.24621| 14C
X 020742 020657 033311 029777 008183 020559 0738315| 14D
X 0.65738 05232 029348 011367 002728 022719 I15A
i 046044 027597 023952 016234 022902 15B
X 0,26399 0,12695 026728 0733217 15C
m 024753 029626 033089| 16A
X 052171 048811| 16B
i 0.5149 16C

X

16D




PRILOHA P VII: DENDROGRAMY

12D

0,42

12A

-i—h.
.‘_

0,48
-

-"l—ll-

15B

16 B

12 C

15A

16 C

13A
13D | o043 14D
0,49 16 A 040 14B
052 | 15¢C 028 12B
— “
051 | 16D




PRILOHA P VIII: X2 TEST O NEZAVISLOSTI

Tab. 1 Kontingencni tabulka pro H>

: Zdrf)j ,informaci : Soutty
Vek Internet P;:;?:fiz;l K:Irlr;z:;;d/ Jinde Ni.
Méné nez 15 let 0 1 1 2 4
15 - 25 let 2 2 2 6
26 - 35 let 0 2 1 0 3
36 - 45 let 0 2 3 2 7
46 - 55 let 4 6 11 0 21
Vice nez 55 let 15 86 19 9 129
Soucty n _j 19 99 37 15 170
Tab. 2 Hypotetické cetnosti pro H>
) Zdr?j ’informaci : Soud
Vek Internet P;:;‘;:ﬁ;;;l Kzz‘::,::lrl;d/ Jinde Ni .ty
Méné nez 15 let 0,45 2,33 0,87 0,35 4
15- 25 let 0,67 3,49 1,31 0,53 6
26 - 35 let 0,34 1,75 0,65 0,26 3
36 - 45 let 0,78 4,08 1,52 0,62 7
46 - 55 let 2,35 12,23 4,57 1,85 21
Vice nez 55 let 14,42 75,12 28,08 11,38 129
Soucty n _j 19 99 37 15 170

Tab. 3 Vypocet ukazatele y* pro Hz

Nij nij* (nij-nij*)?/nij*
0 0,45 0,45
1 2,33 0,76
1 0,87 0,02
2 0,35 7,69
0 0,67 0,67
2 3,49 0,64
2 1,31 0,37
2 0,53 4,08
0 0,34 0,34
2 1,75 0,04




1 0,65 0,18
0 0,26 0,26
0 0,78 0,78
2 4,08 1,06
3 1,52 1,43
2 0,62 3,09
4 2,35 1,16
6 12,23 3,17
11 4,57 9,04
0 1,85 1,85
15 14,42 0,02
86 75,12 1,57
19 28,08 2,93
9 11,38 0,50

3 170 w2 = 42,13

Tab. 4 Kontingencni tabulka pro Hz

S kym respondent na zajezd jel

, Soucty
Pohlavi Sam/sama pratelé PRI Rodina Ni.
partnerka
Muz 1 4 41 14 60
Zena 9 48 41 12 110
Soudty n _j 10 52 82 26 170
Tab. 5 Hypotetické cetnosti pro H3
, S kym respondent na zajezd jel Soutty
Pohlavi , wre s Partner/ . _
Sam/sama pratelé Rodina ni.
partnerka
Muz 3,53 18,35 28,94 9,18 60
Zena 6,47 33,65 53,06 16,82 110
Soucty n _j 10 52 82 26 170

Tab. 6 Vypocet ukazatele y* pro Hs

Nij nij* (nij-nij*)?/nij*
1 3,53 1,81
4 18,35 11,22
41 28,94 5,02




14 9,18 2,54
9 6,47 0,99
48 33,65 6,12
41 53,06 2,74
12 16,82 1,38

Y 170 2 = 31,83

Tab. 7 Kontingencni tabulka pro Ha

i Hodnoceni Sifky vybéru jidel Soudty
Pohlavi 1 2 3 4 5 i
Muz 34 13 8 4 1 60
Zena 57 26 13 10 4 110
Soucty n . j 91 39 21 14 5 170

Tab. 8 Hypotetické cetnosti pro Ha

, Hodnoceni Sifky vybéru jidel Soucty
Pohlavi 1 2 3 4 5 ni.
Muz 32,12 | 13,76 | 7,41 | 494 | 176 60
Zena 58,88 | 25,24 | 13,59 | 9,06 | 3,24 110
Soucty n . j 91 39 21 14 5 170

Tab. 9 Vypocet ukazatele y* pro Ha

Nij nij* (nij-nij*)?/nij*
34 32,12 0,11
13 13,76 0,04
8 7,41 0,05
4 4,94 0,18
1 1,76 0,33
57 58,88 0,06
26 25,24 0,02
13 13,59 0,03
10 9,06 0,10
4 3,24 0,18
5 170 2 =1,10




PRILOHA P IX: DOTAZNIK

jmenuji se Veronika Dlabajova a jsem studentkou Univerzity Tomdse Bati ve Zliné. Dovoluji si Vas po-
zadat o vyplneni kratkého dotazniku, ktery cestovni kancelar FIDO Tours, s.r.o. vyuzije pro hodnoceni
spokojenosti zakaznikit s timto zdajezdem. Vysledkem Setreni budou navrhy, které by mély vést ke zvyseni

spokojenosti a poptavky po tomto zdjezdu. Ziskana data také vyuziji k vypracovani mé bakalarské prace.

Vyplnéni dotazniku zabere pouze par minut. Dékuji mnohokrat.

1. Vypliite prosim Vase pohlavi.

O Muz
O Zena

2. Do jaké vékové kategorie se Fadite?

O Méné nez 15 let

O  15-251et
O 26-351et
O 36-451et
O 46-551et
O Vice nez 55 let

3. S kym na zajezd jedete?
Sam/sama
S prateli

S partnerem/partnerkou

ONONONG)

S rodinou

4. Jaké je Vase aktualni bydlisté? NapiSte prosim nazev mésta ¢i obce.

5. Odkud jste se dozvédél/a o tomto zajezdu? Vyberte prosim jednu z moZnosti nebo napiste vlastni.

QO  Internet

Venkovni reklama
Propagacni materialy
Kamarad/znamy

Jinde

ONONONG)




6. Utastnil/a jste se jiZ nékdy tohoto zijezdu?

O  Ano, jel/a jsem podruhé

O Ano, jiz jsem zde byl/a vice nez dvakrat
e, jel/a jsem poprvé

O Ne, jel/a jsem poprvé

7. Mate zkuSenost s reklamaci tohoto zajezdu? Vyberte prosim jednu z moZnosti nebo napiste vlast-

ni odpovéd’.

Ano, reklamoval/a jsem ubytovéni a s feSenim problému jsem byl/a spokojen/a

Ano, reklamoval/a jsem ubytovani a s feSenim problému jsem nebyl/a spokojen/a

O
O
O Ano, reklamoval/a jsem sluzby delegata a s feSenim problému jsem byl/a spokojen/a
O Ano, reklamoval/a jsem sluzby delegata a s feSenim problému jsem nebyl/a spokojen/a
(O Ano, reklamoval/a jsem dopravu a s fesenim problému jsem byl/a spokojen/a

(O Ano, reklamoval/a jsem dopravu a s fesenim problému jsem nebyl/a spokojen/a

O Jiny

O Ne, nemam zkuSenost s reklamaci

8. Vyhovovalo by Vam rozsifeni nastupnich mist? Pokud ano, napiste prosim kde.

O Ano
O Ne

9. Jste spokojen/a s terminy tohoto zajezdu? Pokud ne, napiste prosim, ve kterém jiném mésici by

Vam termin vyhovoval.

O Ann
O Ne

10. Vyuzil/a jste webové stranky CK k ziskani informaci o tomto zajezdu? Pokud ano, byly infor-

mace dostacujici?

O Ano, informace byly dostacujici
O  Ano, informace nebyly dostacujici

O Ne



11. Ohodnot’te prosim jednotlivé moZnosti rozsifeni programu zajezdu podle toho, zda byste o né
mél/a zajem.
(1 — urcité mam zdajem 2 — spiSe mam zajem 3 — neutrdlni 4 — spiSe nemdam zdjem 5 — ne, nemdam

zdjem)

=
N
w
I
ol

Vice navstév historickych mist

Vice navstév prirodnich zajimavosti

OO0
O10]|0O
OO0
OO0
OO0

Moznost vlastniho individualniho programu

V nasledujici ¢asti dotazniku prosim ohodnot’te kritéria zajezdu ¢isly 1 — 5 podle toho, jak jste
s nimi byl/a spokojena.
(1 — velmi spokojen/a 2 — spiSe spokojenla 3 — neutrdlni 4 — spiSe nespokojenla 5 — nespo-

kojen/a)

12. Delegat

Celkovy dojem

Ochota

Organiza¢ni schopnosti

Odborné znalosti

Ol 0|0 |0
Ol 0|0 |0
Ol 0|00
Ol 0|0 |0
Ol 0|00

13. Doprava

Technicky stav autobusu

Cistota autobusu

Nabidka obcerstveni

O|10]0|0
O|10]0]|0
O10]0]|0
O|10]0|0
O|10]0]|0

Frekvence prestavek




14. Ubytovani

1 2 3 4 5
Celkovy dojem o O O O O
Cistota hotelu O o O O O
Spokojenost s pokojem O O O O O
Ochota personalu O O O O O
15. Strava
1 2 3 4 5
Cena O O O O O
Kvalita/chut O O O O O
Sitka vybéru jidel o O O O O
Velikost porce O O O O O
16. Zajezd
1 2 3 4 5
Celkova spokojenost O O O O O
Délka o O O O O
Fyzicka naro¢nost O O O O O
Program O O O O O

17. Co Vs nejvice na tomto zajezdu zaujalo?

18. Co neuspokojilo Vase ocekavani?

Dékuji za Vas cas a preji prijemnou cestu.




