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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace shrnuje teoretické poznatky v oblasti cestovniho ruchu, pfiblizuje
vyznam marketingu a zdkaznické spokojenosti ve sluzbach cestovnich kancelafi a specifi-

kuje profil ¢eskych singles, jejich pozadavky, potfeby a ndkupni chovani.

Zakladnim tématem je méfeni spokojenosti zakazniki Cestovni kancelaie Singletour. Pra-
ce priblizuje a upozoriuje na specifika ¢innosti v oblasti potadani a organizace zajezda pro

singles.

V praktické ¢asti je hlavnim projektem zahdjeni pilotniho prizkumu spokojenosti zékazni-
kit CK Singletour a navrzeni dalSiho postupu a pokracovani v monitorovani zakaznické
spokojenosti. Zvolenou metodou méteni zdkaznické spokojenosti byla teorie rozporu oce-
kavani stavajicich zédkaznikl pti zahajeni pobytu a nasledné sdéleni uspokojeni téchto oce-

kavani pted navratem ze zajezdu.

Vystupem prace je analyza primarniho Setfeni, doplnéni dalSich dostupnych dat a navrh

doporuceni pro dalsi marketingovou a obchodni strategii sledované cestovni kancelare.

Klicova slova: cestovani, cestovni ruch, cestovni kancelat, singles, nezadani, méfeni Spo-

kojenosti zakaznikt



ABSTRACT

This bachelor thesis summarises theoretical knowledge in the field of tourism, explains the
significance of marketing and customer satisfaction in services provided by travel agencies
and characterises the profile of singles in the Czech Republic, including their demands,
needs and shopping behaviour.

The main topic of this thesis is surveying customer satisfaction of clients of the Travel
Agency Singletour. This thesis also draws attention to the specifics of setting up and orga-

nising packaged tours for the unattached.

The main focus of the practical section is the launch of a pilot study into customer satis-
faction of Travel Agency Singletour and draft proposal for follow-up customer satisfaction
monitoring. Analysing the contrast between the current customers' expectations at the be-
ginning of their tour and their reports of whether and how much those expectations were
met, submitted before their return from the tour.

This thesis concludes with an analysis of the pilot research, inclusion of further available
data and proposal for the follow-up marketing and business strategy of the travel agency in

question.

Keywords: traveling, tourism, travel agency, singles, unattached people, customer satis-

faction measurement
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UvVOD

Segment singles je v poslednich letech stfedem zajmu marketingovych pracovnikd riznych
oborii. Pocet single domacnosti nejen v CR nartistd. Davodi je z pohledu sociologti néko-
lik. Vliv ma do jisté miry pfelomové obdobi po roce 1989. Méni se nazory na instituci
manzelstvi, tradi¢ni model rodiny. Lidé se vice vénuji kariérnimu rastu, cestuji, uzivaji si
svobody, nechtéji se vazat. Jsou velmi ¢asové vytizeni a s rozvojem virtualni komunikace
maji také méné moznosti navazovat osobni vztahy a potkat partnera. Zaroven i rozvoj
hormonalni antikoncepce umoznuje planovat a odkladat rodi¢ovstvi. O aktudlnim trendu
»single zivota® dnes mizeme nalézt mnoho ¢lankt, blogt, sociologické studie i dokumen-
tarni filmy. Jak a nakolik Ize oslovit tento rozrustajici se segment v oblasti nabidky pro-

duktt a sluzeb jen pro né?

CK Singletour nabizi zajezdy pro singles jiz nékolik let. Jde o jedine¢ny a zajimavy pro-

dukt, ktery je vSak dosud malo v povédomi cilové skupiny.

V roce 2011 byl proveden vyzkum a analyza cilovych skupin, jenZ mél slouzit k poznani
hlavnich motivacnich faktori, které pfivadéji nové zdkazniky k nabidce této cestovni kan-
celafe. Naslednymi kroky bylo doplnéni nabidky o nové produkty, zatraktivnéni webovych

stranek, posileni komunikace na socialnich sitich a lepsi zacileni marketingovych aktivit.

V névaznosti na tento vyzkum bylo rozhodnuto o provedeni prizkumu spokojenosti stava-
jicich zdkaznikil za ¢elem udrZeni co nejvétsiho poctu dlouhodobych stavajicich 1 nove
ziskanych klientd. Respondenti budou dotazovani pfimo pfi ucasti na konkrétnich zajez-

dech, ¢imz bude dosazeno vétsi autenticity jejich sdéleni.

Prvni Setfeni pro ucely této prace probéhne v kratkém casovém horizontu, proto bude aktu-
alni analyza dat tivodni pilotni sondou. Jedna se o prizkum spokojenosti pouze na zajez-
dech tuzemskych, zahrani¢ni zajezdy nabizené CK Singletour probihaji v obdobi kvéten az
fijen, coz je mimo sledovany Casovy usek. Prizkum spokojenosti bude probihat i nadale na
Vv letni sezoné, kdy se uskutecni nejvice zdjezdl. Proto bude mit dalsi prizkum pro CK

Singletour vice vypovidajici hodnotu.
Projekt prizkumu spokojenosti zakaznikli ma za cil zodpovédét vyzkumnou otdzku, jaka
jsou ocekavani zakaznikl pti ucasti na single pobytech a nakolik jsou zakaznici spokojeni

se sluzbami CK Singletour. Vystupem pilotniho prizkumu bude také zjisténi stavajiciho
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postaveni sluzeb CK v povédomi klientii a navrh na zlepseni kvality poskytovanych sluzeb
¢i inovace produktid. Rovnéz bude zhodnoceno, nakolik je prizkum vhodné koncipovan a

zda je pro jeho pokracovani nutné provést piipadné zmeny.

V teoretické ¢asti budou vysvétleny zakladni aspekty tykajici se oblasti cestovniho ruchu,
zejména pak cestovnich kancelafi a agentur. Specifikovan bude pojem singles a jeho vy-
mezeni pro Gcely této prace. Popsany budou dale metody marketingového vyzkumu apli-

kovatelné pro méteni zékaznické spokojenosti.

Prace poskytne blizsi popis ¢innosti CK Singletour a bude zpracovana jeji SWOT analyza.
Nasledné budou vyhodnoceny vysledky hlavniho projektu - prizkumu spokojenosti zékaz-
nikdi. V ndvaznosti na hlavni projekt budou zpracovany také data z dalSich dostupnych
zdroji, tedy databaze CK Singletour, navstévnost webovych stranek, informace ze social-
nich siti. Opétovné bude analyzovan probihajici vyzkum cilovych skupin, ktery se rovnéz

dotyka oc¢ekavani a spokojenosti zakaznika této firmy.

Na zakladé¢ ziskanych informaci budou navrzeny dalsi postupy a doporuceni pro budouci

obchodni a marketingovou strategii CK Singletour.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM MARKETINGU A ZAKAZNICKE SPOKOJENOSTI VE
SLUZBACH CESTOVNIHO RUCHU

Oblast cestovniho ruchu je celosvétove charakteristickd svou dynamicnosti, proménlivosti
Vv zavislosti na jednotlivych destinacich a oblastech, které se rychle méni, rozvijeji a podlé-
haji mnoha vliviim. Stejné tak naroky a pozadavky uzivatelti cestovniho ruchu jsou ovliv-

novany jejich vlastni spolecenskou a ekonomickou situaci.

V odvétvi cestovniho ruchu rozlisSujeme nékolik participujicich subjektti. Jde o jednotlivé
oblasti, destinace, dale o zprostfedkovatele - cestovni kancelafe a agentury na strané jedné
a 0 turisty v rolich zakazniki na strané druhé. Ukolem marketingu ve sluzbach cestovniho

ruchu je zajistit spokojenost vSech subjekti, které se na jeho procesu podileji.
Jakubikova (2009, s. 44) hovoti o marketingu cestovniho ruchu v rozméru tii dimenzi:

kultury - marketing je chapan jako soubor hodnot a postoji, v nichz ustiedni roli zastava

zakaznik,

strategie - diraz je kladen na strategické podnikatelské subjekty, orientaci na segmentaci
trhu, zacileni a positioning produktl, mapovani konkuren¢niho prostfedi a ispéch v daném

oboru,
taktiky - manazerské fizeni s vyuzitim marketingového mixu, tzv. 4 P.

Zakaznici cestovniho ruchu se vydéavaji za odpocinkem, zibavou, pozndnim, kulturou,
sportem a zdravi prospéSnymi procedurami. Za tyto sluzby jsou ochotni utracet své penize,
s postupujicim Casem vSak oéekavaji stale vyssi hodnoty. Pro podnikatele a subjekty vy-
stupujici v odvétvi cestovniho ruchu je diileZité znat tyto hodnoty a snaZit se je napliovat.

Je tfeba znat profil, potfeby a pozadavky téch, kteti investuji své prostiedky do cestovani.

,»Zakladnim ptedpokladem rozvoje cestovniho ruchu je svoboda ¢lovéka cestovat. K dal-
§im predpokladiim patii volny ¢as a dostatek volnych finanénich prostiedkt. (Jakubikova,

2009, s. 16)

,»Cestovnim ruchem se rozumi zplsob uspokojovani potieb lidi v oblasti rekreace, turisti-
ky, lazenské 1€cby a kultury, pokud k nému dochdzi mimo bézné prostiedi ve volném cCase

obyvatelstva.” (Vanicek, Kiestan, 2007, s. 4)

Sysel (2009, s. 7) dodava, ze cestovni ruch mize zahrnovat i jiny Gcel cest, coz v definici

znamena, ze nejsou vylouceny ani cesty sluzebni, obchodni a podobné s pracovni motivaci.
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Nejcastéji je vSak cestovni ruch vniman predev§im v rdmci volnocasovych aktivit.

Cestovni ruch z Sir§iho hlediska ma velmi rozsahly systém a strukturu. Zahrnuje mnoho
subjektii a ¢innosti podilejicich se na jeho nabidce a vyuziti (napi. turistické destinace,

ubytovaci, stravovaci zafizeni, kulturni instituce, informacni centra, dopravce).

V ramci tématu této prace je zajimava predevsim ¢innost cestovnich kancelafi v roli orga-

nizatort z4jezdu a cestovnich agentur v roli zprostfedkovateld jednotlivych sluzeb.

Cestovni kanceldf je sama organizatorem a prodejcem nabizenych zdjezdi. Zajistuje
vSechny nabizené sluzby a ruc¢i za n€. Nese vSechna rizika a z toho diivodu je ze zédkona

pojisténa proti tpadku CK. Pro svou ¢innost musi mit udélenou koncesi.

Cestovni agentura je pouze zprostfedkovatelem. Nabizi a prodava zajezdy organizované
cestovnimi kancelafemi. Neni zodpovédnd za rizika. Nemiize vSak sama organizovat za-
jezdy a nabizet vice sluzeb soucasné, jen hotové ,,balicky sluzeb® jinych cestovnich kance-

lari. Cestovni agentura je vdzanou zivnosti.

Cestovni kancelaf sama tedy organizuje zajezdy a nabizi balicky sluzeb. Obvykle jde o
sluZzby ubytovaci, stravovaci a programové (napt. sluzby animatorti, sportovni, kulturni,
spolecenské a vzdélavaci aktivity, zazitkové programy). Aby svou nabidku co nejvice pfi-
zpusobila ocekavanim svych klientl, potfebuje znat jejich ptani, potieby a poptavku. Takto
muze nejen oslovit zadouci cilovou skupinu, ale naplnénim jejich ocekévani ziskat jejich

spokojenost a dobré jméno své znacky.

Jakubikova (2009, s. 48) uvadi, Ze touhy a pfani vyplyvaji z lidskych potieb a jsou ovliv-
novany kulturnimi a osobnostnimi charakteristikami. Mizeme uvazovat o proménlivé
slozce, na kterou ptisobi nabidka riznych podnéti, sluzeb a zazitk, které¢ vzbuzuji zajem a

touhu.

Potieby kazdého €loveka jsou samoziejmée velmi rozmanité a nelze dle nich pfesné ur¢ovat
a utvaret nabidku. Tu lze formovat na zakladé marketingového vyzkumu, pticemz stézej-

nim ukazatelem je poptavka.

,»Poptavka je zaloZena na kupni sile zakaznikli. Pokud jsou pféani podloZena schopnosti
zaplatit, pfani se zméni v poptavku. Je dilezité, aby firmy a organizace zkoumaly potieby
svych zékaznikd a porozumély jim. Shromazd’uji mnoho informaci, které nasledné analy-
zuji. Provadéji Setieni, vyzkumy, analyzuji pfipominky a stiznosti zakaznikt, sleduji kon-

kurenci atd.” (Jakubikova, 2009, s. 48)
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Jakubikova (2009, s. 49) navazuje vysvétlenim proménlivosti poptavky v cestovnim ruchu.
Ovlivnuji ji naptiklad aktualni trendy, pocasi, politicka situace, ménovy kurz, aj. Nestabili-
ta poptavky je dle Jakubikové vyvolavana také tim, Ze nakupujici hledaji nové zazitky a

zkusenosti, obvykle nejsou vérni jedné znacce.

Poptavka je urCujicim ukazatelem pti vstupu a udrzeni se na trhu cestovniho ruchu. Zndme
ocekavani zakaznika. Abychom dosahli zdkaznické spokojenosti, je tfeba nabidnout pro-

dukt a jeho hodnoty tak, aby naplnil ¢i predcil tato ocekavani.

Spokojenost zakaznika v oblasti sluzeb cestovnich kancelafi je idedlnim stavem pro obé
strany. Pokud nabidka a produkty dané cestovni kancelafe zakaznikovi vyhovuji, je velka
pravdépodobnost, ze ziskala stdlého zékaznika, ktery nejen ze zakoupi dalsi zajezdy, ale
také predava své zkuSenosti dale. Pro zdkaznika samotného je osvéd€ena cestovni kance-
lat, s niz ma dobrou zkuSenost, také jistotou. V této souvislosti je tfeba zminit soucasné
nebezpedi krachujicich cestovnich kancelafi a obecné se Sifici obavy zakaznikd v tomto

smeéru.

Vhodnou strategii v marketingové komunikaci cestovnich kancelaii se jevi nasledujici spe-

cifikace marketingu vztaht a transakci.

»Marketing vztahl je proces vytvafeni, udrZzovani a rozSifovani pevnych a hodnotovych
vztahll organizace se zakazniky a s jinymi UGcastniky, ktefi organizaci ovliviiuji.” (Jakubi-

kova, 2009, s. 53)

»Marketing transakci je soucasti $irS§i mySlenky marketingu vztahii. Kromé& vytvareni krat-
kodobych transakci je snahou firem a organizaci vybudovat dlouhodobé vztahy s vazenymi
zakazniky, distributory a dodavateli. Marketing se stale vice posunuje od snahy maximali-
zovat zisk z kazdé jednotlivé transakce k maximalizaci vzajemné prospé$nych vztahd se

zakazniky a s dalSimi ucastniky.* (Jakubikova, 2009, s. 53)

Vyznam marketingu v oblasti cestovniho ruchu spocivéd predevS§im v poznani zékaznika,
dosaZeni jeho spokojenosti s cilem udrzeni jeho vérnosti, pfi¢emz klicovym zajmem, hovo-

fime-1i o komer¢nim sektoru, je dosazeni zisku a udrZeni stabilni pozice firmy na trhu.

Za hlavni specifika v oblasti marketingu cestovniho ruchu muzeme povazovat proménli-
vost a nestabilitu poptavky (Jakubikova, 2009, s. 49) a dle Sysla a Zurynka (2009, s. 19)

rovnéz jeho distribucni systém. Distribuované produkty jsou v tomto odvétvi nehmotné,
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nelze je skladovat (naptiklad nocleh v hotelu, doprava a jejich kombinace). To zdsadnim

zpusobem determinuje chovani vSech ucastnikl distribu¢niho systému a cely systém.
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2 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU CESTOVNICH
KANCELARI A AGENTUR

Meéfieni spokojenosti zadkazniki ve vétsin€ firem probihd v ramci zavedeni norem ISO. Pro
kazdy podnikatelsky subjekt je v souvislosti efektivnim fizenim obchodnich a marketingo-

vych procesii velmi diilezité znat zpétnou vazbu zakaznika.

»Fakta z vyzkumil o chovani nespokojenych zakaznikli jsou nasledujici. Pouze 4% zakaz-
nikl si postézuji, zbytek odchazi. Devét z deseti nespokojenych zakaznikl to fekne ve
svém okoli (u spokojenych pouze ¢tyti). Naklady na ziskani nového zdkaznika jsou zhruba
7x vys$i nez na jeho udrzeni. Néklady na znovuziskdni ztraceného zdkaznika jsou 12x

YV o6

vyssi.“ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

Stejné je to 1 u cestovnich kancelaii a agentur. Zakladnim ukazatelem pii vstupu na trh ¢i
pfi vyvoji nového produktu je prognoézovani poptavky. V obdobi hospodéiské krize je vSak
¢im dal tézsi ziskavat nové zakazniky. Lid¢ jezdi na dovolené méné Casto. Za své penize
pozaduji vysokou kvalitu sluzeb a spolehlivost cestovni kancelafe. Proto je velmi dulezi-
tym zajmem cestovnich kanceldii udrzeni stavajicich spokojenych zakaznikti, kteti se

K nim budou vracet a daji jim pozitivni reference.

Zpé&tnou odezvu a informace o spokojenosti zdkaznikl je tfeba ziskavat trvale. Nutnosti je
monitorovani informaci na webu a socialnich sitich, kde si lidé predavaji své zkuSenosti.
Téch je vSak jen zlomek. Stejné dilezité je také ziskat zpétnou odezvu od co nejvetsi Casti
klientd a to formou vlastniho vyzkumu spokojenosti, at’ jiz jde o formu dotaznikového Set-
feni ¢i jiné metody.

,»Vyvoj miry spokojenosti zadkaznik by mél byt impulsem pro procesy trvalého zlepSova-
ni. ProtoZe, 1 velmi pruzné vybavenou reklamaci nelze chapat jinak, nez jako minimalni

reakci na projev nespokojenosti, ktera s procesy zlepSovani nemé vilbec nic spolecného.*

(QMprofi, ©2013)

Spolecnost INCOMA GfK (©2010) provedla pro Ministerstvo pro mistni rozvoj prizkum
potieb zakaznikl v sektoru cestovnich kancelaii a agentur. Sledovana byla mimo jiné také

zékaznické spokojenost s jejich sluzbami.

Vyzkum byl proveden mezi respondenty ve véku 18 a vice let, ktefi se v poslednim ptilroce

nezucastnili vyzkumu trhu ¢i vyzkumu vefejného minéni, nepracuji v medialni, vyzkumné
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oblasti nebo oblasti cestovniho ruchu a ktefi vyuzili sluzeb cestovni kancelare ¢i agentury

v poslednich 12 mésicich.

Finalnim konstatovanim mimo jiné bylo, Ze celkova naro¢nost zakaznikui je vysoka,
vSechny parametry byly hodnoceny jako ,,velmi dilezité” minimalné 40% zdkaznikd.

(INCOMA GfK, ©2010)

Z uvedeného muzeme usuzovat, ze bude nutné zaméfit se na monitorovani o¢ekavani za-

kaznikd a napliiovani jejich potieb tak, aby bylo dosazeno maximalni spokojenosti.

Nasledujici graf uvadi, které¢ faktory a jak byly ve vyzkumu hodnoceny.

1 L 1
| ‘ DulezZitostfaktor(ia spokojenost s nimi —
| | | |

délezitost
spokojenost

Naplnéni ocekavani

Cena

Zajisténi pojisténi
Pocet benefitl

Reseni reklamaci
Vstricni delegati
Vstiicni prodeijci
Prehledny web
Prehledny katalog -

Dodrzeni smlouvy
Dodrzeni kvality ubytovani -
Pojisténi proti Upadku
Uvadéni pravdivych cen
DodrZeni kvality stravovani -
Kvalifikovani delegati -
Snadna komunikace s prodejci
Rychld komunikace s prodejci
Kvalifikovaniprodejci
Dostupnost pobocky
Kompletni info - katalog
Kompletni info - web

(INCOMA GfK, ©2010)

Vyzkum déle zjistil, Ze Cestovni kancelafe jsou ve vSech kritériich hodnoceny 1épe nez
cestovni agentury. Zajimavym ukazatelem je, ze respondenti uvedli nejcastéji 1 cestu za
rok a Castéji vyuzivaji sluzeb lidé ve stfednim véku (ekonomicky silny vék 30 - 59), vzdé-
lani, s vyS$Simi pfijmy.

| v dnesni dobé& rostouciho poctu uzivateld internetu vyzkum zjistil, ze ,,kamenna‘“ kancelar

a katalog hraji stale jesté dilezitou roli.

,Obecn¢ lze tici, ze dilezitost ,,hmatatelnych* atributi nabidky (katalog, pobocky) roste s

rostoucim veékem klientd, zatimco pro mladsi respondenty je podstatnéjsi existence webo-
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vych stranek. Faktor ,,nejnizsi ceny na trhu* se jevi jako mén¢ dilezity, nez vyse jmenova-

né.“ (INCOMA GfK, ©2010).

Vyzkum spolec¢nosti INCOMA GfK je velmi obecny. Kazda cestovni kancelar ¢i agentura
muZze mit trochu odliSnou oblast zajmu, mize mit své specifické produkty a rysy. Je proto
dulezité zaméfit vlastni vyzkum na zjisténi ukazateli odpovidajicich charakteru firmy.
Odlisné informace budou napiiklad pozadovany pro zajezdy poradané v CR a jiné pro za-

.....

nabidce adrenalinovych sportt.

Pti vyzkumu spokojenosti je tieba brat v potaz také specifickou charakteristiku dané cilové
skupiny. Napiiklad pii prizkumu spokojenosti zakazniki CK Singletour byly mimo jiné
zvoleny také dotazy na ocekavani v oblasti zabavy, poznani novych ptatel ¢i nalezeni part-
nera. S témito vysledky je pak mozné dale pracovat a zvazovat, jak zvysit moznosti napl-
néni té€chto ocekavani (napt. uzpisobeni programu, sledovani vyvazeného poctu pohlavi a

veku ucastniki).
2.1 Metody méreni zakaznické spokojenosti

Méfteni zédkaznické spokojenosti se déje ve dvou piipadech. Dle Kozla, Mynatroveé, Svobo-

dové (2011, s. 242) jde o méteni okamzité zkuSenosti a méfeni kumulované zkuSenosti.

Pro méfeni okamzité zkuSenosti je nejvyuzivanéj§i metodou Net Promoter Score (NPS)
nebo rizné typy zpétné vazby (feedback, callback). Pro méteni zkuSenosti kumulované je
vyuzivano tradi¢nich indikatord: indexu spokojenosti zékaznikl, indexu loalality zakazni-

k1 a jejich retenci. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 242)

Pro méfeni spokojenosti zakaznika je Casto vyuzivan Index zakaznické spokojenosti -
Customer Satisfaction Index (CSI), v Evropé znamy pod zkratkou ECSI. Tento model je
dan ¢tyimi hypoteticky proménnymi a vztahy mezi nimi. Jde o vnimanou kvalitu produktu,
vnimanou hodnotu, spokojenost zakaznika a loajalitu zakaznika. Ty jsou dale ve vztahu
zakaznika ke znacce firmy nebo produktu (image), pfedstavdm o produktu (ocekavani za-
kaznika) a nerovnovaze vykonu a oCekavani (stiznostem zakaznika). (Kozel, Mynétova,

Svobodova, 2011, s. 242 az 243)

CSI je mozné zjistit analyzou stiznosti, zpétnou vazbou od distributorti ¢i vlastnich za-
méstnancii, marketingovym vyzkumem za vyuziti vhodné metody kvalitativniho vyzkumu

(skupinovy ¢i hloubkovy rozhovor).
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Dale je mozné vyuzit marketingového vyzkumu ,,u zdkaznika pomoci tzv. satisfakéniho
reprezentativniho Setfeni, které mize byt jednorazové, 1épe vsak opakované (tzv. monito-
ring), mize byt také vyuzit panel (tzn. vyzkum toho, jak se vyviji spokojenost jednoho

zékaznika v Case). (Kozel, Mynérova, Svobodova, 2011, s. 245)
Pro méfeni zakaznické zkuSenosti je déle mozné vyuzit Net Promoter Score - NPS®

,»NPS je zaloZena na zakladnim pohledu, ze zdkazniky kazdé spolecnosti je mozné rozdélit
do tfi skupin: pfiznivei (Promoters), pasivni a odpiirci (Detractors).” (Kozel, Mynétova,

Svobodova, 2011, s. 245)

Metoda stanoveni NPS spoc¢iva v jednoduchém dotazu: ,,Nakolik je pravdépodobné, ze
byste doporucili znacku svému znamému?“‘. Zakaznici reaguji na stupnici 1 az 10 od urcité
ne, pies neutrdlni, az po ur€ité ano. Pfiznivci jsou pak fazeni do skére 9 az10, Pasivni 7 az
8 a Odptrci 0 az 6. Ve vypoctu je od podilu ptiznivel odecten podil odptrct a vychazi
jednoduché metrika v podob¢ indexu NPS, pti¢emz vysledek se pohybuje v hodnoté -100

az +100 a NPS vé&tsi nez nula je povazovano za pozitivni, vétsi nez 50 za vyborné.

Zastanci méfeni NPS hovoii o jeho moZnostech k motivaci firem v procesech zlepSovani

produkt a sluzeb a uvadéji, ze ptimo koreluje s rlistem spolecnosti.

,»1 pies velkou popularitu a oblibu u manaZeri je koncept NPS kontroverzn€ vniman v aka-
demickych kruzich. Problematické jsou benchmarkové vystupy, protoZe jsou velmi ovliv-
nény kulturnim a socialnim prostfedim a také obory, ve kterych firmy podnikaji. Nelze
tedy uvést jednoznacna pravidla pro interpretaci NPS, jen v ramci jednoho odvétvi, v jedné

lokalité.“ (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 247)
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3 SINGLES

Pojem singles neni pii porovnani rtiznych zdrojii jednoznacné definovan. Tento segment

ey

muze zahrnovat osoby zijici samostatné, ekonomicky nezavislé zcela bez partnera, tedy

cey

nezadané. Jiné definice do této skupiny zahrnuji také osoby majici partnera, ale nezijici

cey

v manzelském svazku, zijici ve spolecné domacnosti (kohabitujici).

Rezisérka dokumentarniho filmu Generace singles Jana Po¢tova v rozhovoru pro naklada-
telstvi Portal uvadi: ,,Pravé s timhle jsem u svého filmu bojovala - jak vlastné singles defi-
novat. Sociologové se tomu vénuji jen okrajové. Mame tady odborniky na rodiny a man-
zelstvi, ale tenhle fenomén je u nas hodné¢ novodoby a nikdo se mu vyrazné nevénuje - az
na par mladych sociologii. Takze kdyz jsem pfijela za nékterymi sociology, fekli mi, ze
singles jsou 1 lidé, ktefi jsou Zenati a vdani, a dokud nemaji déti, tak jsou prosté singles.

(Tomkové, 2012)

Podobnou zkus$enost popisuje i PhDr. Pavla Kotyzova, ktera se vyzkumem segmentu Sin-
gles zabyvala z pohledu vyuZiti v marketingovych komunikacich: ,,V ceské spolecnosti,
stejn€ jako jinde v zapadni kultufe, roste trend, kdy lidé odkladaji snatek a voli jiné nez
drive obvyklé zivotni strategie. Neni znam vyzkum, ktery by se problematikou singles za-
byval z hediska marketingu, s vyjimkou britského vyzkumu Singledom. Neexistuje jasné
vymezeni tohoto segmentu, rizni autofi sociologickych vyzkumii vymezuji singles rizny-

mi zpusoby.“ (Kotyzova, 2011, s. 15).

Pro ucely této prace je nejlépe vyuzitelna definice singles, oznacovanych jako lidé, kteti
dosud neuzavteli manzelstvi nebo jsou rozvedeni, lidé svobodni ve véku pfiblizn€ 30 let a
také vsichni jednotlivci, ktefi neziji v paru, tedy i ovdovéli seniofi ¢i osaméli lidé stiedniho
véku. Podobné definuje singles také Vysekalova (2011, s. 262).

Dal§im dilezitym kriteriem pro charakteristiku zakladnich rysa je jist¢ vékova hranice.
Jinak budeme pftistupovat k mladé generaci do 35 let, jinak ke stfedni generaci a jiné cho-
vani ocekdvame od generace nad 50 let. Jiné zkuSenosti, postoje a chovani maji lidé svo-
bodni dosud bez zavazki, 1idé rozvedeni ¢i Zijici v odlou¢eném manzelstvi a jiné lidé

ovdovéli.

V soudasné dobé v Ceské republice neexistuje pro segment singles specializovana nabidka.
Casto jde jen o doplitkové produkty, mensi baleni potravin pro jednotlivce, mensi elektro-

spotiebice ¢i specifické potfeby pro domacnost, bytovy textil, apod. Z hlediska traveni
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volného Casu jsou programy zaméieny spiSe pro rodiny s détmi ¢i pary. Také ubytovaci
zafizeni nabizeji ptedevsim dvou a vicelizkové pokoje ¢i apartmany. V oblastech béznych
potieb se na cilovou skupinu singles zadna firma nezaméfuje. Segment singles zajima pie-
devsim subjekty nabizejici seznamovaci sluzby. V oblasti cestovniho ruchu nabizeji pri-
marné pobyty pro nezadané na profesionalni trovni dvé cestovni kancelare, z nichz jednou

je CK Singletour.

Segment singles z pohledu marketingu zatim neni dostate¢né poznan. Z uvedeného muze-
me vyvozovat, ze singles nejsou jednotné vymezeni, odliSuji se v zivotnim stylu, v€kovych
kategoriich i nazorech, postojich a potiebach. Proto je velmi obtizné zaméfit podnikatel-
skou ¢innost pouze na né€ a pfitdhnout pozornost vétsiny z nich. To mtze byt také jednim z
duvoda, pro¢ nejsou na ¢eském na trhu ve vétsi miie specifické produkty a sluzby urceny

jen pro singles.

3.1 Singles v zahranici

Zatimco v Ceské republice pozorujeme nartistajici pocet single domdacnosti teprve
V poslednim desetileti, v zahrani¢i byl trend singles zaznamenan a mapovan sociology jiZ
drive.

Dle Kotyzove (2011, s. 10) jiz v zapadni Evropé existuje fada sluzeb urenych jen pro sin-

gles. Jde o kosmetické salony, cestovni kancelafe, kluby pro vyuziti volného Casu.
U zahrani¢nich odbornikt se setkdvame s ttemi zakladnimi typologiemi singles:

Americka socialni psycholozka Bella De Paulo fadi problematiku singles do 21. stoleti a
nazyva ji Singlism. Cleni singles do kategorii, které jsou uréeny jejich aktudlnim stavem -
single, kohabitujici, rozvedeny nebo odlouceny, ovdovély. (Vysekalova a kol., 2011, s.
263)

ey

»prizpusobenych* zijicich docasny nebo permanentni ,,Zivot solitéra®, singles v otevienych
vztazich, singles v uzavienych vztazich a singles v jedné domacnosti, ktefi maji dohodu o

spole¢ném souziti. (Tomasek, 2006, s. 100)

Dle typologie podle Steina je pro singles urcujici dobrovolnost a do¢asnost jejich stavu -
dobrovolni docasni (hledani partnera neni prioritou), dobrovolni stabilni (jsou spokojeni se
svym stavem, nehledaji), nedobrovolni docasni (aktivné hledaji partnera), nedobrovolni

stabilni (partnera nenalezli a akceptovali stav singles). (Vysekalova a kol., 2011, s. 263)
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Zamé&fime-li se na mladsi kategorii singles ve v€ku 20 az 30 let, ktefi stale Ziji u rodicu,
v single domécnosti, studuji, cestuji, buduji kariéru a uzivaji si svobodného zivota, muize-
me najit paralelu v generaci Y (narozeni v letech 1980 az 1996). Tato generace, jeji nakup-
ni chovani a postoje ke znackam je velmi podrobn¢ analyzovana Joeri Van Den Berghem a

Mattiasem Behrerem (2012).
Spojitost s touto generaci nalézame i ve studii sociologa Marcela Tomaska:

,»V zapadni sociologické literatuie byva jiZz del§i dobu vy€leniovana nova Zivotni faze, ktera
byva oznacovana jako ,,pozdni mladost®, ,,mladd dospélost nebo ,,post-adolescence® a
ktera je charakteristicka tim, ze v zivoté dnesnich dvacatnikt, dvacatnic a tficatnikd a tii-
catnic chybi néco z defini¢nich charakteristik tak, jak jsou spojovany se stadiem dospélosti

(vlastni rodina a déti).* (Tomasek, 2006).

Singles se dnes objevuji také jako hlavni postavy V literatufe, serialech ¢i filmech (napf.
serialy Ally McBeal, Sex and the City, Friend nebo film Bridget Jones's Diary). A pravé

tyto seridly a filmy ovliviiuji predev§im mladsi generaci Y.

3.2 Singlesv CR

V Ceské republice jsou singles stfedem pozornosti. Do &ela zajmu sociologt, Zurnalistdl i
dokumentaristi se dostavaji postoje mladé generace k hledani trvalého partnerského svaz-
ku pfedevsim z hlediska rodinného a reprodukéniho chovani. I zde je pozorovan jev po-
souvajici se veékové hranice k ,,zodpovédnosti®, uzavirani manzelstvi a zakladani rodin.
Sociolog Marcel Tomasek provedl sociologicky vyzkum zamétfeny na zkoumani pficiny
téchto postoji mladych lidi. Vedl hloubkové rozhovory s 38 komunika¢nimi partnery ve

véku 23 az 32 let.

,»Vyzkumny projekt byl realizovan jako kvalitativni studie zaméfena na dosud nesezdané,
ekonomicky samostatné mladé lidi bez partnera/partnerky s cilem urcit obvyklé motivace,
racionalizace a charakteristické Zivotni strategie téchto aktérii/aktérek jako predstavitelli a

predstavitelek zmény v rodinném a reprodukénim chovani po roce 1989.* (Tomasek, 2006,
s. 85)

Tomasek predklada naptiklad zjisténi o vlivu materidlnich bariér, natlaku pracovniho trhu
a kariérniho rustu na zaloZeni rodiny, jisté uvédomeéni si vétsi zodpovédnosti singles pro
zalozeni a zabezpeceni rodiny, vliv udalosti po roce 1989 na zménu Zivotniho stylu mladé

generace, zvySovani se narokd na partnera u ekonomicky samostatnych a sebevédomych
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muzl a emancipovanych Zen, o touze po bezstarostnosti, nevazanosti a prodlouzeném mla-
di. Z pohledu sociologa analyzuje i dalsi postoje a ndhledy respondentti zjisténé pii rozho-
vorech. Z pohledu marketingu je tato studie vyuzitelna jen ¢aste¢né, a to pro nahled do

osobniho zivota cilové skupiny ,,singles®.

Dalsim, kdo se v Ceské republice dotyka problematiky mladych singles, je pfedni odbornik
na psychologii dospivani Petr Macek. Vede Vyzkum Institutu vyzkumu déti, mladeze a
rodiny, pro Fakultu socialnich studii Masarykovy univerzity v Brné, nazvany CESTY DO
DOSPELOSTI - Dlouhodoby vyzkum dospivani. Zaméfuje se na problematiku pfechodu
do dospelosti mladych lidi ve véku 18 az 25 let.

Vyzkum se ¢astecné dotyka i problematiky oddalovani rodinného Zivota, jak uvadi ¢lanek

,Zivot singles jako past. V roli porazenych konéi zeny*. (Hronova, 2013)

Clanek vychézi z vyzkumu a popisuje poznatky o ,,vhodném* obdobi pro zalozeni rodiny a
diavody jeho oddalovani, o vlivu na partnersky zivot Zen a muzi. Zatimco muzi ,,s6listé*
mohou zalozit rodinu kdykoliv, zeny hledajici partnera po tficitce riskuji, Ze v tomto véku
jiz nebude dostatek pfilezitosti potkat ,,toho pravého* at’ jiZ z pohledu zvySujicich se naro-

ki na partnera vlivem emancipace ¢i z nedostatku vhodnych protéjskt. (Hronova, 2013)

Problematika singles byla zpracovana také v dokumentarnim filmu Generace Singles rezi-

sérkou Janou Poctovou. Film byl uveden v kinech v roce 2011.

,Generace singles provazi rokem Zzivota Sestice lidi, pficemzZ rozhovory se to¢i pievazné
kolem vztaht, jejich hledani a ztraceni, odbocky k souvisejicim tématiim (tikot biologic-
kych hodin, co na to rodina a okoli) jsou spiSe okrajové, i kdyz neptehlédnutelné (napfi-
klad rozhovor se synem skoroétyficatnika Jana, ktery se obava, aby neskon¢il jako jeho
otec, tedy bez partnerky). Poctova také vynechala komentare sociologli nebo psychologt.

(Benediktova, 2011)

Generace singles se dale dotyka napiiklad potad Ceské televize Partnerské vztahy aneb
Navod na preziti, dil Neseznamitelni, ktery zpovida znamé single osobnosti herce Martina
Pisafika ¢i zpévacku Jitku Zelenkovou. Také zde hovoii odbornici z oblasti psychologie,

sociologie i predstavitelé seznamovacich kancelafi a rovnéz majitelka CK Singletour.

Uvedené zdroje se zabyvaji touto problematikou ptedev§im z pohledu osobnostniho profilu

zastupitele mladé generace singles.
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Pro vyuziti v oboru marketingu existuje v Ceské republice jedina studie segmentu singles,
jejiz autorkou je PhDr. Pavla Kotyzova (2011). Jeji kniha Specifika spotiebitelského seg-
mentu singles a moznosti marketingové komunikace pii uspokojovani jejich potieb posky-
tuje dobry vhled do problematiky singles pro tvorbu marketingovych a komunikacnich
strategii, ptiblizuje spotiebitelské chovani stiredoSkolsky a vysokoskolsky vzdélanych sin-
gles ve véku 25 az 39 let ze i vybranych krajii Ceské republiky (Praha, Vysogina a Zlin-
sky kraj).

3.3 Demografické uidaje o Singles v Ceské republice
Udaje Ceského statistického ufadu jasné profiluji zastoupeni singles v populaci.

Z hlediska reproduk¢niho a rodinného chovéni byl zaznamenan zésadni posun vékové hra-

nice pfi uzavirani siatkli a narozeni prvniho ditéte.

»Pramérny veék pfi uzavieni prvniho siatku se u nevést zvysil ve sledovaném obdobi z 23

na 28 let, v piipadé zenichti z 25 na 31 let.“ (CSU, 2010)

Strom Zivota pak ukazuje pocet svobodnych, rozvedenych a ovdovélych v jednotlivych

vékovych kategoriich:

, Ve veékove kategorii 30-34 let byla svobodnych vice jak tietina Zen, v ptipad¢ stejné sta-
rych muzt byl podil svobodnych stale vice nez polovi¢ni. Az muzi ve véku 35-39 let zili z
vice jak padesati procent v manzelstvi (odhlédne-li se od pétiletych v€kovych skupin, zis-

kavaji osoby Zijici v manZelstvi u muzi pfevahu poprvé ve 32 letech). V ptipadé Zen zis-

kavaji nadpoloviéni vétsinu vdané osoby poprvé ve véku 29 let. (CSU, 2010)

Veékovou kategorii 40 az 44 let jiz zastupuje jen 8 % svobodnych Zen a 16,5 % svobodnych
muzi. V nasledujici vékové kategorii od 45 do 49 let je nejznatelnéjsi pocet rozvedenych

0sob a to 24,4 % Zen a 21,7 % muzi.

Nartst poctu ovdovélych Zen byl zaznamenan jiz u v€kové kategorie 50 az 54 let, u muza
byl tento jev pozorovan v kategorii 65 az 69 let. Od 75 let véku je nadpoloviéni vétSina zen

ovdovélych.
,»ZVvysily se prumérny vek pii rozvodu, primérnd délka trvani manzelstvi pti rozvodu

a mirn¢ 1 prumérny veék pii ovdovéni. Naopak mirné€ sestupny trend zaznamenal podil

vdov na sto vdovci.* (CSU, 2010)
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Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu k 31. 12. 2011
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(CSU, 2011)

3.4 Zivotni styl Singles, jejich poZadavky, potieby, nakupni chovani

Obecné je v Ceské republice vékova kategorie singles zafazena do obdobi takzvané ,,zralé
dospélosti®, tedy vékoveé kategorie nad 25 let, kdy je mozné uvaZovat o trvalych partner-
skych svazcich a zaloZeni rodiny. Horni hranici je pfitom pfiblizn€ 39 let. To je dano tim,
ze vekova hranice vstupu do manzelstvi je dnes posunuta nad 30 let a neni jiz vyjimkou

uzavieni manzelstvi a narozeni prvniho ditéte ve véku nad 35 let.

Zajimavymi pro marketing cestovniho ruchu se pak stavaji singles ekonomicky nezavisli
s dobrym pracovnim uplatnénim a ochotni investovat své penize do produkti a sluzeb pro

vyuziti volného Casu.

Z pohledu genera¢niho zafazeni dle Van den Bergha a Behrera (2012, s. 21) je nalézame
¢astecné v generaci X (1965 az 1979) a ¢astené v generaci Y (1980 az 1996). Vzhledem
k tomu, Ze jde o segmentaci predevsim pro oblast Spojenych stati a vékové vymezeni je
pomérné Siroké, neni charakteristika téchto generaci pfili§ dobfe aplikovatelna pro profilaci

Ceskych singles, 1 kdyZ nelze upfit, ze nékteré aspekty jako vliv ekonomické krize ¢i prin-
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cipy posilovani individuality, rozvoj digitalnich technologii, vyhledavani informaci na in-

ternetu a socidlni sit¢ ovliviiuji tuto generaci celkove.

Kotyzova (2011, s. 41) uvadi nékteré znaky singles na zakladé své pilotni studie z roku
2006. Jeji vyzkum probihal mezi Gplnymi singles, ale také mezi singles kohabitujicimi

(zijici v nesezdaném svazku).

V zavéru své studie uvadi, ze rozdil ve spotiebitelském chovani neni dan aktudlnim sta-

vem.

Pilotaz napovédéla tyto znaky singles: vyssi ukoncené vzdélani, znalost jednoho ¢i dvou
cizich jazyka, prace pies Cas i o vikendu, malo volného ¢asu, z toho vyplyvajici specifické
naroky na nabidku dovolenych, volno travi regeneraci, pobyty s partnerem, prateli, zalibam
a sportu, informace Cerpaji pfedevsim z internetu, ¢tou pievdzné celoplosny denni tisk,
regionalni mén¢, rozhlas poslouchaji spiSe regionalni, méné sleduji televizi, Casopisy Ctou
odborné a kvalitni spoleCenské, nemaji zajem angazovat se v politice, pomahat potiecbnym
a pusobit vefejné, vétSina z nich ma vlastni bydleni, kde Ziji sami nebo s partnerem v nese-

zdaném souziti. (Kotyzova, 2011, s. 41)

Jde vSak o vybérovy vzorek 50 respondentli. Mladi nezadani singles a to 1 ve véku kolem
30 let Casto stale ziji u rodicl, zejména v oblastech venkova nebo voli formu bydleni

V podngjmu zejména v oblastech mést, kam se Casto ste¢huji kviili zamé&stnani.

Kotyzova na zakladé uvedené studie doporucuje vhodné zaméfeni v marketingu singles

nasledovné:

Produkt - vyznamnou roli hraje design obalu, naro¢nost z hlediska technologie, daveéry-

hodnost znacky, ocekavaji vysokou kvalitu, zdruky a fungujici dostupny servis.

,wdingles vyhledavaji nové produkty, ale také opakuji nédkupy téch, se kterymi byli diive
spokojeni. Je tfeba zvazit moznost, jak k t¢émto produktim navazat dal$i.“ (Kotyzova,

2011, s. 42)

Z pruzkumné sondy Kotyzové (2011, s. 42 a 43) dale vyplynulo, Ze singles maji malo vol-
ného Casu a dostatek financi. Proto také naptiklad nabidka sluzeb v oblasti uklidu, udrzby
bytu, ¢isténi odévli, montaze ndbytku vyznéla jako atraktivni. Absence dostate¢né nabidky
a zvySeny zdjem ze strany singles byl v moZnostech traveni volného €asu, nejen dovole-
nych, ale i vikendovych aktivit, sportovnich, spolecenskych, které davaji citlivéj$i moznost

seznameni nez pfimo zaméfené seznamovaci sluzby.
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Cena - vySe ceny zbozi pro singles neni rozhodujicim faktorem, za kvalitni produkty jsou

ochotni zaplatit cenu vyssi.

Distribuce - singles preferuji Sirokou nabidku v jednom misté s jednoduchou orientaci,

maji potfebu nakupovat rychle, maji otevieny pfistup k internetovym nakuptim

Propagace - vyznamnou roli dle Kotyzové (2011, s. 43) hraje znacka, z medii rozhlas je
Casto poslouchan jen kvuli hudbé, TV sleduji singles méné, ¢asopisy ¢tou spise specificky
zamétené, doporucovano je vyuziti vzorkl, ochutnavek, neotielych darkt. Zaméteni sin-
gles na akeci, vykon, cil a Gspéch by se mélo promitat i do zplisobu nabidky.

Zajimavé je potvrzeni, Ze zivotni styl, medidlni a nakupni chovani single Prazani je vy-

v

Je tfeba brat v potaz, Ze takto je zpracovan profil a charakteristika spottebitelského chovani
mladsi vékové kategorie singles. Pro cely této prace je tfeba poznat potfeby a chovani

také vékové kategorie singles nad 50 let. Zde se bude profil spotiebitele odliSovat.

Segmentem vékové kategorie 50+ se ve své knize zabyva Vysekalova a kol. (2011, s. 276).
Uvadi zékladni charakteristiku na zaklad€ kvalitativniho vyzkumu podle AMAP, 5/2000.

,,Lidé ve v€kové skupiné 50+ jsou:

vice individualni, mén¢ kmenovi (zavisli na ostatnich z ,,kmene*)

- zkuSengjsi a sebevédoméjsi v rozhodovani

- znali ve svété slova a pisma - nejen ve svété obrazu

- vychovani véfit ve vyznam raciondlnich argumentt a v uzite¢nost produktti
- predisponovani ke shromazd’ovani informaci pfed rozhodnutim

- pfistupni marketingu - ale cyni¢téjsi a S vétSimi pochybnostmi o marketingovych

pracovnicich
- vychovani véftit v dillezitost osobnich doporuceni a kvalitnich sluzeb

- zaméfeni na vétsi vyuziti rostouciho volného ¢asu pro své hobby, sport, kulturni

vyziti a vzdélani*“ (Vysekalova a kol, 2011, s. 276)

Spottebitelé ve véku 50+ jsou jiz nyni v populaci velmi hojné zastoupeni a v dalSich letech
jejich pocet dale poroste. To je také divodem, pro¢ by tento segment nemél byt marketin-

govymi pracovniky opomijen. Vzhledem k tomu, ze ¢ést tohoto segmentu tvoii v nemalém
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poctu lidé bez partnera (rozvedeni, ovdovéli), nelze je vynechat ani z hlediska nabidky pro

singles.

3.5 Single pobyty jako specificky produkt cestovnich kancelari

Zajem o volnocasové aktivity je zaznamenan u singles mladsi vékové kategorie 1 u katego-
rie 50+. Pro oba segmenty je dulezitd spolehlivost CK a kvalita. Produkt ,,dovolena pro
singles* jako specifickd nabidka cestovnich kancelaii je pro danou cilovou skupinu dle

zjisténého profilu a spotiebitelského chovani velmi zajimavy.

U vyzkumu mladsi kategorie singles Kotyzova (2011, s. 77) uvadi, Ze uptednostiiuji dovo-
lenou akéni a poznavaci. Dotazovani singles realizovali dovolenou vétSinou vicekrat v ro-
ce. Pokud $lo o mensi pocet dovolené, o to byla delsi, zajimavéjsi, atraktivnéjsi a naklad-

néjsi, v exotické destinaci a realizovana vlastnim zplisobem nikoliv s cestovni kancelafi.

Rostouci naroky na kvalitu a divéryhodnost cestovnich kanceléii jsou zaznamenany u celé

Skaly zakazniki cestovniho ruchu, nejen u singles.

Dle vyzkumu mladsi generace singles neni cena produktu rozhodujicim faktorem (Vyseka-
lova a kol., 2011, s. 266). Uvazujeme-li v§ak o celé kategorii singles, tedy vSech vzdélani,
rodinnych stavi, naptiklad i svobodnych matek, cena jisté bude hrat pro kazdého roli zcela

odliSnou. Stejné tomu bude u nesourodé kategorie 50+. Kazdy je v jiné financ¢ni situaci.

Nastroje vérnostnich programt a slevovych akci hraji u nabidky dovolenych pro singles

dualeZitou roli.

Vzhledem k nesourodosti, ¢asto odliSnym narokim, pozadavkiim a o¢ekavanim singles je
nabidka produktu vyhovujiciho vSem neredlna. Dovolené pro singles je nutné rozliSit dle
vékové kategorie, divodem je rozdilnd motivace cestovani na tyto zajezdy. Znacna Cést
ucastniki ocekava od pobytll nalezeni partnera. Dale je tfeba nabizet destinace pro vice
naro¢né klienty, kteti si radi dopfeji luxus a jsou ochotni za né¢j zaplatit a destinace pro
Hturisty®, klienty méné naro¢né. Rovnéz program akce musi byt pfizpiisoben dle pozadav-
ki na z4jezdy napiiklad poznavaci, rekreacni, turistické, sportovni. K planovani nabidky je
také tfeba pfistupovat s védomim, Ze castnici pozaduji alespon ¢aste¢né vyvazené slozeni
Z hlediska zastoupeni muza a zen. Trochu odlisny program zdjezdu pak zaujme muze a
jiny Zeny.

Vytvoftit nabidku tak, aby oslovila spravnou cilovou skupinu a uspokojila tyto zékladni

pozadavky, je pro manazery cestovnich kancelafi velmi obtizné. To miZze byt také divo-
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dem, ze nékolik cestovnich kancelafi, které v tomto oboru zacaly podnikat, ukoncilo po

nékolika netspéSnych zajezdech svou ¢innost v kratkém casovém obdobi.

Nabizet vyhradné dovolené pro singles vyzaduje zakladnu dlouhodobych zakaznikt, kteii
tvofi zékladni jadro kazdého pobytu. Zakladem marketingové komunikace je pak zajiSténi

spokojenosti zakaznikil, nebot’ osobni doporuceni v této oblasti funguje nejlépe.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Dilezitost méieni ocekavani vs. spokojenost

Provedeni prizkumu vychézelo zteorie Kozla, Mynafové a Svobodové (2011), tedy
z piedpokladu, ze spokojenost zakaznika vychazi z teorie rozporu. Je zjisténa mira oc¢eka-
vani zédkaznika o parametrech produktu a nasledné porovnana se zkuSenosti po nakupu.

vvvvv 4

Spokojenost je tim vyssi, ¢im vyssi je zkuSenost proti ocekavani.

O dilezitosti méteni zakaznické spokojenosti ve sluzbach a retailovych obchodech hovotili

odbornici jiz v 80. letech v USA.

»Na rozdil od kvality zboZi, kterd miize byt objektivné méfena pomoci métitek trvanlivosti
¢i poctu defektl (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988, s. 14 cit. podle Crosby 1979, Garvin
1983), je kvalita sluzeb abstraktni a nepostizitelny koncept diky tfem unikdtnim rysim:
nehmatatelnost, heterogenita a neodd¢litelnost produkce a spotieby. (Parasuraman,

Zeithaml, Berry, 1988, s. 14)

Témito autory byl predstaven 22 polozkovy nastroj pro vyhodnoceni zakaznikova vnimani
kvality sluzeb - model SERVQUAL. Jde o propracovanou metodu meéteni rozporu mezi

o¢ekavanim a naplnénim téchto oc¢ekavani.

Za klicovy pro vyuziti ve sluzbach cestovniho ruchu povazuje tento model také Palatkova
(2011, s. 183). V managementu cestovniho ruchu Ize tento model aplikovat v ramci rozdil-
nych pojeti vnimani kvality jednotlivymi ucastniky procesu - managementem, zaméstnan-

ci, nav§tévniky destinace a subjekty v destinaci.

Dutlezitost naplnéni oc¢ekavani zakaznika se celkové promitad do jeho néasledného vnimani
znacky a produktu. Zajisténi pozitivni zakaznické zkuSenosti v tomto ohledu je pro firmy

podnikajici ve sluzbach zakladnim tikolem.
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(Palatkova, 2011, s. 184, pielozeno dle Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988)

4.2 Projekt Prizkum spokojenosti zakazniki CK Singletour

Projekt Prizkum spokojenosti zakazniki CK Singletour bude realizovan jako dvoufazové
kvantitativni dotaznikové Setfeni U mensiho vzorku Uc€astnikli v obdobi 4 mésicii na tiech

tuzemskych single pobytech organizovanych touto CK.

Cilem bude osloveni specifické cilové skupiny singles, zjisténi jejich preferenci, postoji a
ocekavani. Pro ucely této prace pljde o zahdjeni méfeni spokojenosti a vyhodnoceni prv-
niho kratkodobého Setieni a rovnéz ovéfeni vhodnosti zvolené metodiky a nastaveni dalsi-
ho pokrac¢ovani v prazkumu. Vystupem pilotniho Setfeni bude prvotni analyza spokojenosti
zakaznikd. Zavéry a doporuceni na zaklad¢ zjisténych informaci budou vyuzity pro nasta-

veni dal$i obchodni a marketingové strategie CK Singletour.
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V prvni fazi prizkumu budou dotazy smétovany na ocekavani ti¢astnikli pobytu, ve druhé

fazi Gcastnici zhodnoti, nakolik byla tato oekavani splnéna, jak byli s pobytem spokojeni.

Dotaznik bude obsahovat nazev pobytu, kde Setfeni probihd, dale identifikacni udaje re-
spondenta, demografické tidaje a pétistupiiové hodnoceni miry o¢ekéavani ¢i splnéni oceka-

vani jednotlivych atributii na stupnici (velmi nizka, nizka, stfedni, vysokd, velmi vysoka).

Hodnoceny budou zédkladni atributy hrajici dulezitou roli pro zékaznickou spokojenost.
Utastnici vyzkumu budou hodnotit stravu, osobnost a sluzby delegata, dodrzeni avizova-
ného programu, naplnéni ocekavani ziskani zazitkl, zdbavy, odpocinku a relaxace, naleze-
ni pratel a nalezeni partnera. Mira ocekévani a hodnoceni splnéni téchto ocekavani budou

analyzovany v praktické Casti této prace.

V zavéru dotazniku budou moci respondenti vyuzit otevienou otazku a uvést vlastni ko-

mentaf k nejlépe ocenéné sluzbé ¢i naopak k negativnimu hodnoceni.

Dotaznik bude v obou fazich prizkumu koncipovan stejné. Jednotlivé dotazniky budou

ptifazeny dle prezdivky ¢i jména respondent.

Pro doplnéni ziskanych informaci bude vyuzito vyzkumu probihajiciho za ucelem poznani
cilovych skupin CK Singletour, ktery byl vyhodnocen v bfeznu roku 2011 a nyni bude opé&t
vyhodnocen v dal$im ro¢nim obdobi. Z tohoto vyzkumu bude pro tGcely této prace vyuzito

piedevsim vyhodnoceni dotazu, jaka jsou o¢ekavani respondentd od pobyti CK Singletour.

Vystupy z Setfeni budou porovnany s dals$imi dostupnymi informacemi, zejména
S internimi daty ziskanymi z nav§tévnosti webovych stranek CK Singletour, ohlasy zakaz-

nik® na socidlnich sitich a v mailové komunikaci CK.

Zékladni vyzkumna otazka tohoto projektu je: Jaka jsou ocekavani zékaznika pii ucasti na

single pobytech a nakolik jsou zdkaznici spokojeni se sluzbami CK Singletour?

Vystupni informace z prizkumu a zjisténi soucasné situace budou podkladem pro hledani
feSeni k naplnéni ocekévani zédkazniki CK Singletour. Priizkum ma rovnéz inovativni za-
meér, kterym je snaha o zkvalitnéni sluzeb a hledani novych destinaci a atraktivnich témat

nabizenych z4jezdu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POPIS CINNOSTI CK SINGLETOUR

Cestovni kancelat Singletour byla zaloZzena ve Zlin¢ v roce 1998 jako pobocka prazské
seznamovaci kancelafe 1+1. Nasledné se osamostatnila a pod nazvem Agentura Harmonie
S.r.0. pusobila dale ve Zlin¢ a v Brn¢€, kde soucasn¢ nabizela pobyty pro nezadané a pora-
denské sluzby v oblasti seznamovani, véetn¢ sluzby fotoseznamka. V roce 2008 piesidlila
firma do Prahy, kde ptsobi dosud. Svou ¢innost rozdélila do dvou subjektt, jednim z nich
je Agentura Harmonie s.r.0. poskytujici sluzby seznamovaci, druhou je pravé CK Single-

tour organizujici tuzemské i zahrani¢ni pobyty pro singles.

Pobyty pro singles jsou specifické zajezdy pro jednotlivce ¢i skupiny pratel. Nabizi prede-
v§im moznost stravit vikend ¢i del$i dovolenou s partou singles, nikoliv s rodinami s détmi
a seznamenymi pary, jako je tomu u béznych cestovnich kancelafi. Na misté je organizo-
van doprovodny program (spole¢né vecery, diskotéky, taboraky, grilovani, vylety, turisti-
ka, rekreacni ¢i adrenalinové sporty, ochutnavky vina, mistni zajimavosti, apod.). Program
je vzdy uzptsoben lokalité a charakteru akce. Zajezdy byly zpravidla vékové neomezeny,

Vv nabidce pro rok 2013 se jiz objevuji i vékoveé omezené akce do 50 let.
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6 SWOT ANALYZA CK SINGLETOUR

Pro identifikaci soucasné situace firmy a zjisténi jeji aktualni pozice na trhu byla provede-
na SWOT analyza CK Singletour.

»Nejjednodussi analyzou vedouci k identifikaci silnych (Strength) a slabych (Weakness)
stranek firmy a k vymezeni pfilezitosti (Opportunities) a ohrozeni ¢i hrozeb (Threath) pfi-
chazejicich z vnéjsiho prostiedi je tzv. SWOT analyza. Byva vystupem sekundarni analyzy

a vstupem pro primarni vyzkum.“ (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011)

SWOT Analyza CK Singletour &

Nizké povédomi u cilové

Dobra pozice na trhu it
— skupiny singles

Dlouholeté zku$enosti e s . e 222 : i
a profesionalita ) ( Silné stranky (+) B ) Slabé stranky (-) £ )-| Problém s dosaZenim
= = idealniho slozeni

Velmi dobréa povést —— - Gcastnikd v poméru muzl
u zakaznikd a Zen a vékovych kategorii

Zvyseni povédomi o znadce - — Hospod_a’_Fské krize

Rozsifeni orientace : ) o tradi¢ni organizované
na slovensky trh — —_— zajezdy

a produktu mezi Eeskymi singles \,‘, oy — 2 P P——
F Y PrileZitosti (+) &) Hrozby (-) B )= Ztrata zajmu singles

Obrézek 1 (vlastni zpracovani, 2013)

SILNE STRANKY:

Dobra pozice na trhu - CK Singletour nabizi jedine¢ny produkt. Pfi provadéni monitorin-
gu konkuren¢niho prostiedi bylo zjisténo, ze dovolenou pro singles na takové profesionalni
urovni nenabizi zadna jina cestovni kancelaf. Ve stejném oboru pusobi jesté jedna cestovni
kancelar, kterd vSak své pobyty prezentuje jako pobyty pro nezadané a mé mirn¢ odliSnou
komunikacni strategii, ¢ast singles ovSem vyuziva sluZzeb obou cestovnich kancelafi. Silna
konkurence v tomto segmentu trhu neexistuje. Objevuje se nékolik webovych stranek na-
bizejici pobyty pro nezadané. Jde o zacinajici subjekty a je otazkou, jak se jejich ¢innost

bude do budoucna rozvijet. Nejde vSak zatim o konkurenci na profesionalni urovni a na
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téchto webech ani nebyly potfebné dokumenty a informace prokazujici atributy cestovni

kancelate v souladu se zakonem (pojisténi proti ipadku, koncese).

Zakladnu ucastnikt zajezdt CK Singletour tvoii nezadani klienti pochazejici z databaze
seznamovaci agentury Harmonie a dale singles jezdici na tyto zajezdy jiz nékolik let. Tito
tvoii urcitou jistotu v podobé zakladny stalych klientd, ktefi nejen Ze davaji firmé jistotu
trvalého zisku, ale pfedevsim §ifi dobré reference. Také znacna ¢ast nové ziskanych zakaz-
nik vyhodnoti zajezd pozitivné a ptihlasuje se na dalsi akce, jak je patrné z databazové

evidence CK Singletour a z elektronické, telefonické i osobni komunikace s klienty.

Dlouholeté zkusenosti a profesionalita - Vzhledem k charakteru akci jde v této profesi
mimo jiné i o citlivou osobni komunikaci s klienty a ¢asto i poradenstvi v oblasti partner-
skych vztaht. Majitelka CK Singletour komunikuje se singles jiz 15 let a ziskala tak mno-
ho zkuSenosti pfi praci s nezadanymi, ve svém oboru je skute¢nym profesionalem, velmi

dobte dokaze odhadovat jejich postoje, pozadavky a reakce.

Velmi dobra povést u zakazniku - Zakaznici, ktefi jezdi na zajezdy pro singles opakova-
né, jsou velmi spokojeni, davaji CK Singletour pozitivni odezvy, formou mailu nebo pfi
osobnim kontaktu, §ifi dobré reference, pozitivné reaguji na socidlnich sitich. Pfi monito-
ringu sdélovani zakaznickych zkuSenosti na webu dosud nebyl zaznamenan zadny negativ-
ni ohlas na akce CK Singletour. Naopak, byla-li nalezena reakce, hovoii o zajezdech pro

singles kladng.
SLABE STRANKY

Nizké povédomi u cilové skupiny singles - CK Singletour je stale jest¢ malou firmou a
nema potiebny rozpocet ani personalni kapacity na veétsi marketingové kampané, aby se o
ni dozvéde€lo vice potencidlnich zdkaznikii. Do povédomi singles se tak dostava predevsim
prosttednictvim dobrych referenci, obCasné investice do reklamy na webu a ponejvice vy-
stoupenim v médiich (potfad Uvolnéte se, prosim, Hadej, kdo jsem, VSechnoparty), které
ma vSak pouze doCasny efekt. ZvySeny zajem zaznamenany po odvysilani potadl, kde
majitelka CK hovotila nebo po vydani ¢lankt a rozhovoru v ¢asopisech ¢i na zpravodaj-

skych webech vétSinou postupné zase odezni.

Problém s dosaZzenim idealniho sloZeni ucastnikii v poméru muzi a Zen a vékovych
kategorii - znacna Cast zakaznikli alespoil v minimalni mife ofekava, ze by na pobytu
mohli nalézt partnera. Tato oCekavani nemize CK Singletour splnit. Je velmi problematic-

ké oslovit a zldkat k ucasti vyvazeny pocet muzl a zen, idealné ve stejné vékové kategorii.
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S pfihlédnutim k dal§im narokim, které s sebou hledani partnera nese, a které se velmi
Casto u protéjski neshoduji, je naplnéni téchto ofekavani neredlné. Presto jsou diky tomu

Casto nektefi ucastnici pobytli zklamani, jak obcas sami sdé€luji delegatim ¢i majitelce CK.
PRILEZITOSTI

Zvyseni povédomi o znacce a produktu mezi ¢eskymi singles - Segment singles zahrnu-
jici v8echny nezadané - svobodné, rozvedené i ovdovélé v kategorii 30 az 60 let je pomér-
né velky. CK Singletour ma moZnost oslovit ¢eské singles v §ir§Sim méfitku a zvysit jejich

poveédomi o pobytech specificky zaméfenych jen pro jednotlivce.

RozSifeni orientace na slovensky trh - CK Singletour ma nékolik slovenskych zékaznik,
stale je to vSak jen maly zlomek z celého slovenského segmentu singles. Zde je potencial

pro rozsifeni marketingovych a obchodnich aktivit.

HROZBY

Hospodarska krize - souc¢asna ekonomicka situace zptisobuje zménu v nakupnim chovani
také v segmentu cestovniho ruchu. Lidé své penize investuji k zajisténi béZnych potieb.
Investice do volnocasovych aktivit vice zvazuji. Zakaznici Setfi, maximalné vyuZzivaji sle-
vovych akci, které se postupné stavaji ¢im dal vétsi soucasti obchodni strategie cestovnich
kancelati. Opatrnéjsi hospodafeni s penézi registruji delegati CK Singletour také piimo
vV misté konani akce v souvislosti s utratami za obcerstveni, doprovodny program ¢i atrak-

ce.

Pokud bude stavajici situace pokracovat a lidé se dostanou hloubéji do kritické financni
situace, piestanou investovat do dovolenych a volnocasovych aktivit. Za¢nou nakupovat

jen to ,,nejnutnéjsi pro zivot. Takové obdobi miize ¢innost cestovni kancelafe ohrozit a pfi

delsim pretrvavani zcela zastavit.

Ztrata zajmu singles o tradi¢ni organizované zajezdy - zejména mladsi generace Casto
voli dovolenou ve vlastni rezii a zajezdy s organizovanym programem ji neoslovuji. Jiz
dnes delegati zejména na zahrani¢nich zajezdech vypozorovali, Ze mladsi ucastnici ob-
vykle travi ¢as na dovolené ,,po svém* a organizovanych fakultativnich zajezdu ¢i progra-
mu se neucastni. Jsou sebevédomi, maji jasné zajmy a jsou jazykové vybaveni, to jim
umoziuje samostatné cestovat a zajistit si vSe pottebné. Je otdzkou, do jaké miry bude po-

Cet téchto osamélych cestovatelll nartstat. Jde predevsim o hrozbu realnou pro delsi Casovy
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usek u mladé generace singles, kterd se mize projevit az za n€kolik desetileti. Zajisténi
vSech sluzeb cestovni kancelafi nabizi jisté pohodli a luxus, kterého mnozi, ptedevs§im kli-

enti ve vysSim veéku, stale radi vyuziji.
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7 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU CK SINGLETOUR

7.1 Zadani a plan prizkumu

7.1.1 Identifikace problému a prilezitosti

Spole¢nost CK Singletour se v sou¢asnosti potyka se stagnujicim zajmem o své produkty a
to 1 pfesto, Ze se snazi svym zdkazniklim nabizet nové zajimavé destinace a zatraktivnit

doprovodné programy (napf. joga, country tance).

Pti hledani zptisobu, jak si udrzet spokojené stavajici zdkazniky a ziskat nové klienty, se
CK rozhodla mimo jiné také pro zahajeni prizkumu spokojenosti zdkazniki. Pro ucely této
prace jde o pilotni dotaznikové Setfeni v rdmci tfi planovanych zdjezdi. Dalsi prizkum

bude navazovat.

CK Singletour zaznamenava pozitivni ohlasy od svych zadkaznikli bezprostiedné¢ po usku-
te¢néni jednotlivych pobytt. Jde v§ak pouze o pozitivni ohlasy, které jsou sdélovany dele-
gatim pii odjezdu z pobytu, zasilany formou e-mailové komunikace ¢i uvetejnény na soci-
alnich sitich. Negativni ohlasy zaznamenaji obcas jen delegati CK Singletour pfimo na
zajezdu. Prizkum poskytne moznost ohodnotit zajezd i takovym zakaznikim, kteti by za
jinych okolnosti nazor nevyjadfili a na zajezd by jiz z diivodu nespokojenosti nikdy nejeli a
ani by firmé neposkytli dobré reference. Prizkum mutze pomoci odhalit ptipadné divody

nespokojenosti ¢i naopak zjistit, Ze jsou opravdu minimalni.

7.1.2 Analyza soucasné situace

V uplynulém roce byla provedena analyza cilovych skupin CK Singletour formou dotazni-
kového Setieni. Toto dotaznikové Setfeni naddle probiha a bude zdrojem pro doplnéni in-
formaci ziskanych z prizkumu spokojenosti zdkaznikli. K tomuto tc¢elu analyza cilovych
skupin poskytne informace tykajici se ofekavani respondentti od single pobyt (co vede
zékazniky k z4jmu o single pobyty, co od pobyti ocekéavaji, co je na nich nejvice laka -
tematické zaméfeni, osobni motivace - nalezeni pratel, partnera, apod.) a vystupy tykajici

se zakaznické spokojenosti.

7.1.3 Cil prizkumu

Priizkum spokojenosti zdkazniki si dal za cil zjistit, jaké jsou oCekavani ze strany zdkazni-

ka a nakolik jsou tato oc¢ekavani splnéna. Jde zejména o oblasti organizace zajezda, sluzby
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delegatt, atraktivitu tematickych pobytd a programu i o osobni ocekévani jednotlivel
(napf. nalezeni ptatel, partnera ¢i jind oCekévani).
7.1.4  Ukel Setteni

Vystup Setfeni bude prezentovan majitelce CK Singletour za ucelem prvniho zmapovani
postoju zékaznikli k nabizenym sluzbam. Zjisténé informace maji pomoci ziskat pohled ze
strany zakaznika, odhalit pfipadnou nespokojenost, zkvalitnit sluzby a nastavit dal§i mar-

ketingovou komunikaci.

Ptedpoklada se navazujici pokracovani v prizkumu spokojenosti zakaznik.

7.1.5 Casovy harmonogram
10 az 11/2012 ptiprava priazkumu, navrh dotazniku

Dotazniky budou dény k vyplnéni Gi€astniklim jednotlivych pobyti piimo v misté uskutec-

néni pobytu:

29.12.2012 az 2.1.2013 Single pobyt - Silvestrovsky pobyt v Jesenikach
27.2.2013 az 3.3.2013 Single pobyt - Vyso¢inou na lyzich

29.3.2013 az 1.4.2013 Single pobyt - Velikonoce v Kutné Hote

04/2013 vyhodnoceni a prezentace vysledkii, doporu€eni dalSich postupli a ndvrhy feSeni

7.1.6 Rozpocet

Jde o vlastni marketingovy prizkum, naklady byly minimalni v provozni rezii CK Single-

tour.

Tisk dotaznikti probéhl na naklady CK Singletour. Dotazniky byly pfedany respondentim
osobn¢ delegatem piislusného pobytu. Vyhodnoceni dotaznikti provedl marketingovy pra-
covnik CK Singletour. Dale ve spolupraci s majitelkou CK probéhne nastaveni dalsi ob-

chodni a marketingové¢ strategie.

7.1.7 Objekt prizkumu

Osloveni budou ucastnici konkrétnich vybranych zajezdi uskutecnénych v obdobi pri-
zkumu. Jde o zdkazniky CK Singletour, ktefi se ucastni zajezdi opakované (stali) i o za-

kazniky, ktefi se uCastni zajezdu poprvé ¢i podruhé (obcasni).
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7.1.8 Vybér respondentii - vybérovy vzorek

Bylo rozhodnuto oslovit G€astniky single pobyti v obdobi 29. 12. 2012 az 1. 4. 2013 (3
single pobyty, cca 130 tdastnikll zajezdd, z toho nékteii opakovang). Slo o tuzemské za-

jezdy v téchto terminech a destinacich:

Silvestr - Hruby Jesenik, osada Rejviz, Penzion Rejviz - 29. 12. 2012 - 2. 1. 2013
Vysoé&inou na b&kach - Heralec, Hotel Zékova hora - 27. 2. - 3. 3. 2013
Velikonoce - Kutna Hora, Hotel U Kata - 29. 3. - 1. 4. 2013

Dtvodem vybéru pouze daného obdobi bylo nacasovani prizkumu a nutnost vyhodnoceni
v ramci bakalafské prace. Vysledky této pilotni sondy budou vyuzity mimo jiné také

k hodnoceni efektivity zvolené metody prizkumu pro dalsi obdobi.

Divodem volby dotazovani ptimo v misté single pobyti byl bezprostiedni vliv prostiedi a
atmosféry na respondenty. U dotazovanych tak bylo eliminovano zkresleni informaci pu-

sobenim Casu a prostiedi pied odjezdem na zéjezd a po navratu z néj.

7.2 Analyza vysledkii prizkumu

Pro prizkum bylo ziskdno celkem 144 dotaznikd, z toho 82 ve fazi sd€leni ocekdvani a 62
ve fazi hodnoceni spokojenosti. Dotazniky pro obé faze vyplnilo 57 respondentt, ostatni

vyplnili jen fazi o¢ekavani (25 respondentti) nebo pouze hodnoceni (5 respondentit).
Pocet nevyplnénych odpovédi dotaznikl byl do 10%, v€k nebyl vyplnén u 20% dotaznikd.

Pilotniho vyzkumu na tfech zajezdech se ztcastnilo celkem 87 respondentd, z toho 50 Zzen
a 37 muzi. Jejich vé€kové rozmezi bylo mezi 28 az 65 lety, pficemz 17 respondentt vek
neuvedlo. V kategorii do 30 let se vyzkumu zGcastnila 1 osoba, od 31 do 40 let 35 osob, od
41 do 50 let 25 osob, od 51 do 60 let 22 osob a nad 60 let 4 osoby. Primérny vék muzi

ucastnicich se prizkumu byl 49 let, u Zen 46 let.
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(GRAF 1, vlastni zpracovani, 2013)

Vzdélani uvedlo vysokoskolské 34 respondentd, stfedoskolské 36 respondentt, vyuceni
s maturitou 2 respondenti, a vyuceni 7 respondentd. U muzi pievazovalo vzdélani stiedo-
Skolské 53%, nasledovalo vysokoskolské 41%, vyuéenych bylo 16%. Z Zen uvedlo vyso-

koskolské vzdélani 51%, sttedoskolské 41%, vyuceni s maturitou 4% a vyuceni 4%.

Utastnici priizkumu pochazeli z krajii: 23% Praha, 13% Stfedocesky, Jihomoravsky 11%,

v

kraj neuvedlo.

Poprvé se zajezdu pro singles ucastnilo 34% respondenti, 16% se vydalo s CK Singletour

podruhé a celych 46 % se Gcastnilo vicekrat.

Slo o odli$né typy zajezdl charakterem akce i mistem organizace. Konkrétné se jednalo o

nasledujici pobyty pro singles:

Silvestrovsky pobyt v Jesenikach - Penzion Rejviz - spoleensky a zabavny program
Vyso&inou na b&zkach - Heralec - Hotel Zakova Hora - sportovné zaméfeny program
Velikonoce v Kutné Hoie - Hotel U Kata - spolecensky, zabavny a poznavaci program

Pocet ziskanych dotaznikd na jednotlivych pobytech byl nasledujici. Prizkumu na Silvest-

rovském pobytu se zucastnilo 54 respondentil, sportovni akce na Vysociné poskytla vzorek
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18 respondentll a na Velikono¢nim pobytu vyplnilo dotaznik 15 respondenti. Divodem
malého poctu ziskanych respondentli pro priizkum spokojenosti Velikono¢niho pobytu
bylo podobné sloZeni ucastnikl jako na Silvestra. Lidé Gi¢astnici se prizkumu silvestrov-

ského odmitli vyplnovat dotaznik spokojenosti podruhé pii G€asti na Velikonoce.

Ucastnici dotaznikové prizkumu hodnotili jednotlivé atributy v mife o¢ekavani a v mite
spokojenosti (naplnéni téchto ofekavani) na skale stupnice 1 az 5, pficemz 1 znacila nej-

niz8i miru ocekavani a spokojenosti, 3 pak stfedni a 5 velmi vysokou.
Hodnocené atributy vztahujici se k zajezdlim byly nésledujici:

Stravovaci sluzby; sluzby delegata; dodrzeni avizovaného programu; nové zazitky, zabava,

legrace; nalezeni ptatel; nalezeni partnera; jind ocekavani.
Mira ofekavani
Mira o¢ekavani u vSech hodnocenych atributli se pohybovala v priméru mezi hodnotami 3

az 4, pticemz zeny mély oc¢ekavani vyssi, tedy 4, u muzi byla hodnota ocekavani nejcastéji

stiedni, tedy 3.
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(GRAF 2, vlastni zpracovani, 2013)

Nejvys$si mira ofekavani byla zaznamenana u sluzeb delegata a pfedpokladu ziskani no-
vych zazitki, legrace a zadbavy. Tyto atributy byly tésné nasledovany ocekavanim relaxace,

nalezeni pratel a dodrzenim avizovaného programu. Mensi o¢ekavani méli t¢astnici v ob-
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lasti stravovacich sluzeb a nalezeni partnera. Diulezitost uvedenych atributi byla

vV obdobném potadi u muzl i u zen.

Hodnoceni vyse ocekavani z hlediska véku se mirné odliSovalo. V souvislosti s rostoucim
vékem byla vys$i mira ocekavani u sluzeb delegata a u nalezeni ptatel. S rostoucim v€kem
se naopak snizovala vySe pozadavkl na nalezeni partnera. Tyto jevy byly z vysledku pru-

zkumu pozorovatelné, odchylka byla v§ak velmi mala.
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Mira ocekavani dle vekové kategorie
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; avizovany zazitky, nalezeni nalezeni
strava delegat , relaxace v
program zabava pratel partnera
Hmdo 30 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 2,8
m30-40 2,9 3,8 3,7 4,0 3,6 3,6 2,7
m50-60 3,2 3,8 3,6 3,9 3,7 3,6 3,0
nad 60 2,8 4,3 3,3 4,0 3,6 4,1 2,3
- J

(GRAF 3, vlastni zpracovani, 2013)

Naroky respondentti ucastnicich se zajezdu poprvé a ucastnicich se opakované nebyly
vyznamné odli$né. Stejné tak se naroky neodliSovaly v souvislosti s vysi vzdélani ucastni-
k.

Stejné tak nebyla zjisténa vyznamnéjsi odlisnost vyse ocekavani danych atributti u jednot-
livych akci samostatné. Charakter a destinace pobyti v téchto pfipadech nebyli pro miru
oc¢ekavani nijak rozhodujici.

Mira spokojenosti

V navaznosti na o¢ekavani byly jednotlivé atributy vSech pobytii vyhodnoceny pozitivné.
Mira spokojenosti odpovidd mife oCekavani, ve vétsSiné piipadii mira spokojenosti miru
ocekavani predcila. Vyrazné€jsi odchylka pro nizsi spokojenost byla zaznamenana u sluzeb

stravovacich a mirné odchylka u sluzeb delegata.
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Mira ocekavani a splnéni ocekavani
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(GRAF 4, vlastni zpracovani, 2013)

Nejlépe hodnoceny byly sluzby delegata, nasledovalo hodnoceni ziskani novych zazitk,
zdbavy, legrace a v tésném potadi byli respondenti spokojeni i se splnénim avizovaného
programu, moZnosti relaxace a nalezenim novych pratel. Podobn¢ jako ziskani pratel byly
hodnoceny i stravovaci sluzby. Spokojenost s nalezenim partnera se liSila, byla na stupnici
skal hodnocena v priméru 2,2. Zajimavé je, Ze uspeSnost nalezeni partnera hodnotilo 5

muzi nad 40 let na stupnici v mife vysoké a velmi vysoké (4 az 5).

Celkova mira spokojenosti souhrnu v§ech atributii se u muzii a zen v praiméru téméf neod-

liSovala. Primérna spokojenost byla na stupnici 3,5 u Zen a 3,6 u muzd.

V rozliseni véku, vzdelani ¢i poctu ucasti na jednotlivych pobytech nebylo hodnoceni spo-
kojenosti nijak vyznamné odlisné.

Pokud respondenti hodnotili jeden z atributti dobfe, vztahovalo se k tomu pozitivni ohod-
noceni i vSech ostatnich atributl (to znamend napftiklad, ohodnotil-li nékdo stravovéani na

Skale stupnice 4, ohodnotil podobné i dalsi atributy).

Rovnéz nebyla nalezena zadna vyznamnéjsi odlisSnost spokojenosti mezi jednotlivymi po-
byty. Tato skute¢nost vSak neni vypovidajici. Spokojenost u Velikono¢niho pobytu

v Kutné Hote hodnotilo z 15 pouze 5 respondentd.

U oteviené otazky ,,Co se Vam nejvice libilo?* se nejcastéji opakovalo sdéleni, Ze respon-

denti neocekavali nalezeni partnera a Ze byli velmi spokojeni, ¢asto také hodnotili pozitiv-
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n¢ delegéta a organizaci pobytu. Pouze u Silvestrovského pobytu v Jesenikach byly za-
znamenany stiznosti na ubytovaci sluzby, konkrétné nedostateéné vytapéné pokoje a nete-

kouci voda.

7.3 Analyza dalSich zdroju
Vyzkum cilovych skupin CK Singletour

V fijnu roku 2011 byl zahajen vyzkum cilovych skupin CK Singletour. Dotaznikové Setie-
ni prob¢hlo na webovych strankach CK Singletour a bylo vyhodnoceno v bieznu 2012. Po
tomto prvotnim prizkumu byl dotaznik na webu ponechan a do dubna roku 2013 bylo zis-
kano dal$ich 144 dotaznikd. Tento vyzkum neni pfedmétem této bakalaiské prace. Obsahu-

je vSak zajimavé informace pro tcely této prace.

Z vyzkumu cilovych skupin byly pro tuto praci zajimavé piredev§im odpovédi respondentt
tykajici se o¢ekavani od pobytl pro singles a dale zajem o opakovanou ucast v ptipadé, ze

jiz alespon jeden zajezd absolvovali.

Vyzkumu cilovych skupin se zucastnilo 68% zen a 32% muzi, z toho ve vékové kategorii

do 30 let 7%, 30 az 40 let 26%, 40 az 50 let 28%, 50 az 60 let 32% a nad 60 let 7%.

Zajimavosti je vékové zastoupeni respondentd v anketé na webu, tedy zajemci o sluzby v
porovnani muzi a zen. U zen byla zaznamenana vékova kategorie rostouci az do 60 let,
pfiCemz prevazuje zastoupeni Zen nad 50 let. U muzi naopak nejsiln€;jsi kohortou skupina
od 30 do 40 let, s rostoucim vékem se pocet respondentd snizuje. Z pohledu setkani zajem-

ct dle véku a pohlavi je vyrovnané jen zastoupeni muzi a zen Kategorie 30 az 40 let.
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(GRAF 5, vlastni zpracovani, 2013)
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Vyzkumu se zcastnili nejcasteji respondenti z Prahy (20%), Jihomoravského kraje (17%),
Moravskoslezského kraje (13%) a Stfedoceského kraje (10%). Ostatni kraje byly zastou-

peny v malém métitku.
Vzdélani vSech respondentt bylo prevazné stiedoSkolské (59%) a vysokoskolské (29%).

Z tad zajemct se pobytid pro nezadané nikdy neztcastnilo 81%, z toho pro 76% jsou tyto
akce novinkou a 4% o single zajezdech vi, zna je, ale zatim se nezucastnili. 19% respon-
dentti se pobytu pro singles jiz zt¢astnilo, z nichz 52% jen jednou, 7% dvakrat, 26% tfi-

krat, 11% Ctytikrat.

Pti dotazu: ,,Pokud jsem se zucastnil, jel bych znova®, odpovédéli vSichni zacastnéni re-
spondenti kladné. Pouze jeden respondent by jiz znova nejel z divodu nevyhovujici véko-

vé kategorie absolvovaného pobytu.

Na dotaz: ,,0d single pobytl o¢ekavam piedevsim* mohli respondenti uvést vice moZnosti.
Odpovidali nasledovné. NejocekavangjsSim piinosem zajezda bylo poznani novych lidi a
pratel (73%), druhym nejocekavanéjsim atributem byla relaxace, odpocinek a zajimavy
program (65%), dalsi nejvyse hodnocenym ocekavanim je pfislib novych zazitki, legrace a
zabavy. Priblizné 30% respondentt zajimaly pobyty z pohledu absence rodin a part, moz-
nosti nehradit druhé lizko a poznani nové destinace, kde jesté nebyli. Nalezeni partnera

ocekavalo 22% respondentd.
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B muzi 33% 74% 28% 26% 50% 30% 50% 9%
W Zeny 16% 72% 27% 27% 53% 37% 72% 1%
= celkem 22% 73% 27% 26% 52% 35% 65% 6%
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Legenda:

a Ze naleznu partnera
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Poznam nov¢ lidi, pratele

Nemusim platit za druhé 1izko, nejsem na po-
koji sdm

Nejsem na dovolené s rodinami a pary

Chci zazit nové véci, legraci, zébavu

Jedu nékam, kde jsem jesté nikdy nebyl
Relaxace, odpocinek, zajimavy program

Jina oc¢ekavani

oKQ = Dd O

(GRAF 6, vlastni zpracovani, 2013)

Pti hodnoceni odlisnosti o¢ekavani muzl a zZen bylo nejvyraznéjsim rozdilem o¢ekavani
relaxace, odpocinku a zajimavého programu. Muzi hodnoti tento atribut pouze v 50%, ze-
ny v 72%. 33% muzskych respondentti o¢ekava od pobytu nalezeni partnera, u Zen je to

pouze 16%.

Z uvedeného vyplyva, ze zajemci o sluzby CK Singletour nejéastéji o¢ekavaji zajimavy
program, piijemn¢ stravenou dovolenou v podobé¢ relaxace a odpocinku a poznani novych
ptatel, zazitka, legraci a zébavu. Z toho lze vyvozovat, ze dileZzita je nabidka a dodrzeni
zajimavého programu, vstiicny a sympaticky delegat zajist'ujici stmeleni kolektivu a dob-

rou atmosféru akce.
Stavajici databaze CK Singletour

Soucasna databaze zéjemci o sluzby CK Singletour zahrnuje v§echny zakazniky i potenci-
alni zakazniky, kterym je pravidelné zasilan newsletter. Jde o souhrn kontaktd z databaze
diivéjsich ucastnikti akci CK, predbéznych tazatelli na akce formou mailové komunikace a

zajemcl o newsletter piihlaSenych na webu.

Databdze zahrnuje celkem 861 kontaktil, pficemz u 784 byla zaznamendna informace o

véku a pohlavi. Zastoupeni muZzl je v poctu 233 a Zen 551.

Ve vSech vékovych kategoriich zasadné prevazuji zeny. Primérny v€k Zen i muza je 45 let.
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(GRAF 7, vlastni zpracovani, 2013)
Elektronicka komunikace se zakazniky CK Singletour

Webové stranky CK Singletour jsou navitévovany zajemci prevazné z Ceské republiky,
v men$i mife 1 ze Slovenské republiky. Zahrani¢ni navstévniky CK Singletour téméf nema.
Firma se specializuje na ¢eskou klientelu a stranky jsou pouze v ¢eském jazyce. Jsou-li na
strankadch navstévnici z jinych zemi, je zaznamendna vysokd mira opusténi stranek. Na

zahrani¢ni zajemce se vSak CK Singletour neplanuje zamétovat.

Navstévnici stranek z Ceské republiky jsou v nejvétsi mife z Prahy, nasleduje Jihomorav-
sky a Zlinsky kraj a Moravskoslezsky kraj. V mensi mife je zastoupen kraj StiedocCesky a
nasleduji kraje ostatni. V nejmensi mife pochazeji navstévnici stranek z kraji Jihoc¢eského

a Karlovarského.

Navstévnost webovych stranek je v poméru novi versus vracejici se zakaznici ve stejném

poctu. Stranky maji dobrou navstévnost a nizkou miru opusténi webu.

Od dubna 2012 komunikuje CK Singletour se svymi klienty na Facebooku. V soucasnosti
ma 257 fanouski a jejich pocet roste. Na Facebooku jsou zvefejiiovany zajimavosti ze sve-
ta singles, novinky a pozvanky na aktualni z4jezdy a nej€astéji jsou stranky vyuzity k sdi-
leni fotografii z uskutecnénych akci. Zde se také objevilo nejvice komentait od zékaznika
CK. Ohlasy byly zaznamenany vzdy pozitivni a Facebook poskytuje CK Singletour dobré
reference.

Ohlasy na uskutec¢néné zajezdy zaznamenava CK Singletour také pfi e-mailové komunika-

ci s klienty. Z kazdé akce vzdy zaSle nékdo ze zGcastnénych zakaznikl pozitivni ohlasy a
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reference. Tyto maily jsou pak zvefejnovany na webu CK Singletour v sekci ,,Napsali jste

13

nam-.

7.4 Interpretace vysledkii prizkumu

Vysledky pilotniho prizkumu spokojenosti zdkaznikti CK Singletour ukézaly, ze oekava-
ni ucastnikil z4jezdu jsou spiSe vyssi. Tato ocekavani byla ve stejné mife uspokojena a

nepatrné dokonce spokojenost piesahla miru ocekavani.

Zeny maji naroky o néco vyssi nez muzi. Na §kéle hodnoceni stupnice byla u Zen primérna
spokojenost 0 0,1 bodu nizsi oproti o¢ekavanim (3,6 vs. 3,5), u muzt naopak o 0,3 bodu
vyssi (3,3 vs. 3,6).

V tomto prizkumu nebyly zaznamendny vyznamnéjsi odchylky pti hodnoceni jednotlivych
atributll z hlediska véku, vzdélani respondentt a ani z hlediska poctu i¢asti na zdjezdech

CK Singletour.

Dutlezitym aspektem pilotniho prizkumu zékaznické spokojenosti je jeho nacasovani do
bude pokracovani vyzkumu spokojenosti zakazniki CK Singletour a to zejména v obdobi
letni sezony 2013, ktera pro firmu hospodafsky nejzajimavéjsi. V tomto obdobi je realizo-

vano nejvice zajezdul a to tuzemskych i zahrani¢nich.

Zahrani¢ni zajezdy jsou navic realizovany ve spolupraci s jinymi cestovnimi kancelafemi.
Hodnoceni zékazniki bude proto pro CK Singletour zajimavé i z hlediska ziskani zpétné
vazby zakaznikti ve vztahu k jejim obchodnim partnerim, tedy organizujicim cestovnim
kancelarim. Ty zajiStuji destinaci, dopravu a dalsi sluzby, CK Singletour rezervuje tyto
balicky sluzeb v poctu pro své single zédkazniky tak, aby tam byl vytvofen kolektiv single
ucastnikt a s nimi CK Singletour vysila svého delegata. Do procesu spokojenosti vSak

vstupuji také zaméstnanci spolupracujici cestovni kancelare.

Zajimavé je zjiSténi, ze se mira ocekavani u pilotniho prizkumu spokojenosti zakaznikt
shoduje s o¢ekavanimi zajemcu, ktefi vyplinovali na webu dotaznik k vyzkumu cilovych
skupin. Slo o v&tsi vzorek respondentii. Lze tedy potvrdit, Ze zajemci o single pobyty oce-
kavaji v obou Setfenich zejména nové zazitky, zabavu, legraci, relaxaci a odpocinek, nale-
zeni novych pratel a to vSe je zavislé na dodrzeni avizovaného programu, kvalitnim orga-
nizacnim zajisténi a silné osobnosti v roli delegata. Delegat musi byt organizacné schopny,

komunikativni, spolecensky, vstficny, zdbavny a empaticky.
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V navaznosti na ofekavani byla velmi pozitivné vyhodnocena zékaznicka spokojenost. Na
kladné ohlasy poukazuje i vyzkum cilovych skupin, kde otdzku na zdjem o opakovanou
ucast zodpoveédéli témet vSichni respondenti, kteii se jiz v minulosti nékteré z akci CK
Singletour ucastnili. Tyto informace potvrdili pozitivni ohlasy zaznamenané pii odjezdu
z akcei, po uskutecnéni akce na socialnich sitich a stejn¢ tak doslé pozitivni reference v mai-

lové komunikaci CK Singletour.

CK Singletour se profilovala pivodné ze seznamovaci kancelare. Vzhledem k nemoznosti
poskytnuti zaruky sezndmeni na svych akcich, zvolila novy nazev CK Singletour a své
produkty pieorientovala na singles, nikoliv na nezadané. Slo pouze o zménu slovniho spo-
jeni vychazejici ze zkusenosti, ze prave ,,nalepka“ seznamovani a hledani partnera né¢které
zajemce odrazovala. Proto byl ve vSech vyzkumech CK Singletour do dotaznikli zahrnut
dotaz na ocekadvani nalezeni partnera. Jest¢ z vyzkumu cilovych uskutecnéného v roce
2011 vyplynulo, Ze nalezeni partnera ocekavalo 60% respondentti. Dal$i ro¢ni vyzkum jiz
predlozil udaje jen o 22% respondentt, kteti ocekavani nalezeni partnera uvedli. Zajimavy
je fakt, Ze nalezeni partnera na akcich o€ekévaji spiSe muzi. To mize byt vypovidajici
Vv souvislosti se zkuSenosti CK, kdy na zajezdy jezdi ¢asto vzdélané Zeny kolem 30 az 35
let a Zeny nad 50 let a muzi se pro Gcast na zajezdech ziskavaji velmi obtizn¢. Divodem je
demografické slozeni singles v CR ve vékové kategorii nad 50 let a u vékové kategorie
mladsi jde o reprodukcni a rodinné chovani. Mladé Zeny dnes hledaji partnera aktivnéji a
Castéji se 0 akce CK Singletour zajimaji. Muzi jsou v tomto ohledu v dané vékové katego-
rii pasivngj$i, Ucastni se single pobytl mén¢ a Casto maji na akci vice prot&jska a tedy 1

vEtsi potencial nalézt partnerku.

Nalezeni partnera jiz zfejmé neni hlavnim atributem zajist'ujicim zakaznickou spokojenost.
Toto zjisténi je velmi pozitivni. CK Singletour tedy jiz neni v takové mife limitovana nut-
nosti zajist'ovat idedlni sloZeni Gcastnikll a vytvareni piileZitosti k sezndmeni. Je vSak stale
tteba brat v potaz, ze pfislib vyrovnané vékové kategorie a alesponl ¢astecné vyvazeného
slozeni v poCtu muzil a zen je stale pro zdkazniky zadoucim bonusem a pfislib potencidlu
nalezeni partnera mize hrat roli v rozhodovacim procesu o koupi zajezdu.

Pozitivni ohlasy, zdkaznicka spokojenost a vracejici se klienti poukazuji na silnou stranku

CK Singletour, kterou je velmi dobra povést u zakazniki, dlouholeté zkuSenosti a profesi-

onalita.
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Pivodné nizké povédomi o znacce u cilové skupiny singles je za posledni rok mirn€ na
vzestupu, byl zaznamenan nartst navstévnosti webovych stranek CK Singletour a rostouci

tendence oblibenosti facebookovych stranek.

vvvvvv

ni poctu zdjemci o single pobyty se zatim neprojevilo na zvyseni po¢tu prodanych zajezda.
Naopak ziskat ti¢astniky na pobyty je stale t€zsi. Je tieba vynakladat stale vice Casu a ener-
gie na osloveni zaddouci cilové skupiny a vyvolani zajmu, piestoze se CK Singletour zam¢-
fuje na efektivni zacileni marketingové komunikace pro osloveni novych zdkaznikl 1 udr-
zeni téch stavajicich.

Pro udrZeni stavajicich zédkazniki i pro ziskani zajmu novych klienti je tfeba, aby CK Sin-
gletour neustdle piemyslela o inovacich v produktech, zatraktivnéni nabidky, hledala nové
zajimavé destinace a zatraktiviiovala program o zadané aktivity. Progresivni smysleni a
chépani cilové skupiny singles je pro dalsi ¢innost CK dulezité. Tato strategie je dle dosa-

vadnich zkusenosti osvédcenou a zajist'uje firmée stabilitu na trhu.

Jiz del$i dobu zvazovanou otdzkou je vstup CK Singletour na slovensky trh. V roce 2012
byl zjistén z4jem také se strany slovenskych singles a tak v tomto sméru byla mirn¢ zamé-
fena 1 marketingova strategie firmy v podobé odkazu na slovenském webu cestova-
nie.surf.sk. Vzhledem k absenci produktu zajezdl pro singles na slovenském trhu je tato

strategie pro dalsi rast firmy zadouci.

CK Singletour nové také nabidla dva zjezdy ur¢ené pouze vékové kategorii zacilené na
singles 30+. O tyto produkty byl zaznamenan zajem, a pokud se osvéd¢i jako zadané a
bude dostateCny potencial tyto zdjezdy uspéSné prodavat, vyda se CK cestou rozdéleni
zajezdl pro mladsi a vySsi vékovou kategorii. Byly registrovany pozadavky z fad Zen od
30 do 40 let o omezeni v€kové kategorie, problémem zajezda pro vSechny vékové katego-
rie je ten, ze mladsi generace se chce setkavat se svymi vrstevniky, generace 50+ vékové
rozmezi tolik netfesi. Nespokojenost nékterych mladsich ucastnikli se pak projevuje prave
v souvislosti s nedostate¢nym zastoupenim ucastniki jejich vékové kategorie. Dukazem je
nejen jedna takova zaznamenana odpovéd’ ve vyzkumu cilovych skupin, ale také povsim-
nuti, ze pokud se mladi lidé na z4jezdech objevi, aniz by si postézovali, jiz se vice o dalsi
zajezdy nezajimaji. V tomto ohledu jde pouze o vstupni hypotézu. Nakolik je v€kové vy-
mezeni z4jezdl do budoucna nadéle realizovatelné, bude teprve provéieno dle obsazenosti

takto nabidnutych zajezdu.
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Firma muze byt ohrozena poklesem zajmu mladsi generace o tradi¢ni produkty cestovnich
kancelafi. Pfedpoklada se vsak, ze ¢astecné u mladsi, ale predevsim u vys$si vékové katego-
rie stale budou zajemci o zajisténi pohodli, programu a sluzeb v jednom zakoupeném ,,ba-
licku®. Sluzba zajiSténi setkani singles na jednom zéjezdu, vytvotfeni programu, atmosféry
pobytu a stmeleni kolektivu je jedine¢nou a nelze ji srovnat s cestovanim ve vlastni rezii.
Ocekavaji-li zdkaznici CK nové zazitky, skvélého delegata a nalezeni pratel, je produkt

pobyty pro singles Zzadanym a bude 1 do budoucna.

Ani konkurence se CK Singletour ptili§ obavat nemusi. Jde o specificky produkt, pro ktery
je tfeba mit profesni zkusenosti, odhodlani a urcité znalosti a dovednosti. Jedna konku-
rencni firma potradajici pobyty pro nezadané na trhu existuje. Organizace a vedeni zajezda
je odlisné a 1 klientela se mirné odliSuje. Tato cestovni kancelaf plisobi na trhu pfiblizné
stejn€ dlouho jako CK Singletour, ale nijak ji dosud neohroZovala. Hrozbou muze byt také
velky gigant, ktery vstoupi na trh s dobrou kampani a strategii a strhne ¢eské singles. Po-
kud by se tak stalo, da se predpokladat, ze singles se budou tcastnit v§ech dostupnych za-
jezdu, tedy i téch organizovanych CK Singletour, obzvlast’, pokud s nimi budou mit pied-

chozi dobrou zkuSenost.

Nastaveni souc¢asné marketingové komunikace a obchodni strategie CK Singletour je podle
zjisténych informaci vyhovujici a vyviji se dobrym smérem. Je tfeba nadale pokracovat

v komunikaci na socialnich sitich a v efektivnim cileni reklamy na webu.

Pro udrzeni informaci o efektivité¢ vynalozenych prostiedkl na marketingovou komunikaci,
ale také o kvalité poskytovanych produktli a sluzeb je tfeba pokracovat v monitorovani
vyzkumu cilovych skupin, vyzkumu zakaznické spokojenosti a ve zjiStovani oCekavani
zékaznik.

Dotaznik pro vyzkum cilovych skupin se dlouhodob¢ jevi jako vhodné nastaven. Tento
prizkum je tfeba pribézné vyhodnocovat a konfrontovat s nastavenou komunikaci a ino-

vacemi produktu.

Dotaznik pro métfeni zédkaznické spokojenosti bude nadale predkladan na tuzemskych po-
bytech. Pro méfeni spokojenosti u pobyti zahrani¢nich bude mirn¢ upraven s dotazy na
dalsi sluzby tykajici se vstupujicich sluzeb obchodnich partnerii, zejména zasilani informa-

ci pted zdjezdem, technického zajisténi zajezdu a dopravy.
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ZAVER
Zamérem této prace bylo zahgjit a v kratkém casovém obdobi vyhodnotit primarni pra-

zkum zékaznické spokojenosti na tfech tuzemskych zajezdech CK Singletour.

Odpovéd’ na vyzkumnou otdzku, jaka jsou ocekavani zakaznikl pfi ti¢asti na single poby-
tech a nakolik jsou zakaznici spokojeni se sluzbami CK Singletour, je pozitivni. Bylo zjis-
téno, ze oCekavani zakaznikli byla na Setienych zajezdech uspokojena a u vétsiny atribut
dokonce hodnocena vyssi mirou spokojenosti. Poskytované sluzby jsou v soucasnosti na

kvalitni Girovni a je tfeba tuto uroven udrzet.
Ocekavani zékazniki a jejich spokojenost je vsak vhodné monitorovat i nadale.

Na zaklad¢ tohoto Setfeni bylo rozhodnuto o jeho pokracovani a rozsifeni v oblasti zahra-
ni¢nich zajezdl pro singles. Vzhledem k nastavajici letni sezong, kdy probéhne nejvice
zajezdid tuzemskych a zahrani¢nich, bude mit dal$i vyzkum pro CK Singletour vice vypo-

vidajici hodnotu.

Soucasnd marketingova a obchodni strategie CK Singletour je vhodné nastavena.
K tipravé tohoto nastaveni pfispél vyzkum cilovych skupin, ktery byl vyhodnocen v prvni

poloviné roku 2012. Kroky realizované na zaklad¢ tohoto Setieni byly efektivné zvoleny.

Od roku 2012 zacala CK Singletour mimo jiné naptiklad pravideln¢ zasilat newslettery,
coz se ukéazalo byt vhodnym krokem pro zvySovani opakované navstévnosti webovych
stranek a informovanosti o novych nabidkach. Na zaklad€ ohlasii na newslettery, ziska-
nych informaci z dotaznikovych Setfeni a ziskdvani novych zajemct a Gcastnikli pobyti je
neustdle aktualizovana zakaznickd databdze CK Singletour, kterd poskytuje kvalitni zdroj

pro zacileni direct marketingovych kampani.

Kromé pokracovani v marketingovych vyzkumech cilovych skupin a métfeni spokojenosti
zakaznikti se CK Singletour i nadale soustfedi na monitorovani a analyzu konkurenéniho
prostiedi, aby dokazala vc¢as identifikovat pfipadné hrozby. I nadale bude peclivé planova-
na a posilovana komunikace na socialnich sitich. Dalsim krokem bude také analyza cesto-
vatelskych a souvisejicich serverii na webu a ptipadné cileni marketingovych aktivit na
spolupraci s témito weby a sledovani navstévnosti webovych stranek a zdrojti, odkud na-
vStévnici ptichdzeji. Dle toho bude nastavovana dalsi strategie marketingové komunikace

na internetu.
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Mym osobnim zdmérem bylo pomoci CK Singletour v mapovani ocekévani, postojt, po-
tieb a chovani cilové skupiny singles a v realizaci zahajeni méfeni zakaznické spokojenos-
ti. Tato prace pomohla k piehlednéjsi orientaci v uvedenych smérech a ziskana data byla
vyuzita a do budoucna dale budou vyuzivéana pro efektivni cileni marketingové a obchodni

strategie za ucelem UspéSného plsobeni této cestovni kancelare v oblasti cestovniho ruchu.

Vzhledem k tomu, ze jsem pro CK Singletour nékolik let pracovala a externé ji vypoma-
ham 1 nyni, jsem pfesvédCena o jedinecnosti a prospésnosti poskytovani sluzeb pro singles
a vytvareni prileZitosti pro setkdvani jednotlivcl a byt i menSich moznosti nalezeni part-
nerského vztahu. Jsem proto rada, ze mohu pomoci realizovat prizkumy za uc¢elem mapo-
vani o¢ekavani a potieb single zakaznikt a ucastnit se komunikace, vytvareni a poskytova-

ni nabidky pro tuto cilovou skupinu.

Spousta lidi zije osaméle a vétSinou nedobrovolné. Diky zajezdim pro singles maji ptilezi-
tost stravit svij volny Cas ve spolecnosti lidi, ktefi jsou také single a nechtéji cestovat
s rodinami s détmi ¢i seznamenymi pary, protoze piedvadéni rodinného ¢i partnerského
Stésti na dovolené, kde si chtéji uzit odpocinek a zabavu, pro né¢ nemusi byt v daném Zivot-
nim obdobi z rtiznych diivodi Zadouci.

v

Z pohledu profesniho mé& prace obohatila 0 rozsifeni orientace V teoretické oblasti témat
cestovniho ruchu, profilace ¢eskych singles, demografie ¢eské populace a v ziskani prak-

tickych zkuSenosti s méfenim zékaznické spokojenosti.
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: Dotaznik prvni faze - Mira oekavani zdkaznikd

PRILOHA P 1lI: Dotaznik druhé faze - Mira splnéni o&ekavani zakazniki



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRVNI FAZE - MIRA OCEKAVANI

ZAKAZNIKU

singletour

DOTAZNIK - OCEKAVANI ZAKAZNIKU CK SINGLETOUR

Vyplnénim tohoto dotaznikil nam pomuZete zlep3ovat kvalitu poskytovanych sluZeb a pfizpasobit nasi nabidku Vasim pranim. Dékujemel

Jméno a piijmeni (piipadné prezdivka):

Nazev pobytu

Vek

Pohlavi [Jzena [ Jmuz

Vzdélani Dzak\adni |:|Vyuc‘en(a) |:|v_\uéenta] s maturitou DStfedoékolské |:|Vysokoéko\ske'

Byd“Ste (kraj) D Praha |:| Ustecky |:] Jihomoravsky

[ stiedocesky + Praha [ |Liberecky [ Jolomoucky

D JihoCesky |:] Kralovehradecky |:] Moravskoslezsky

[]Pizensky [Pardubicky [azinsky

D Karlovarsky DVysoéma
Zajezdu s CK Singletour se uéastnim:

poprvé podruhé vice ucasti
Zvolenou mozZnost oznaéte, prosim, od tohoto pobytu oéekavam
krizkem. =T —
vystadim si [ jsem spise | standard vyssi nadstandard
s malem [ skromnéjsi standard

7e se dobre najim

Ze budeme mit skvélého delegata

Ze si uziji avizovany program

nové zazitky, zabavu, legraci

zZe si dopreji relaxaci

ze potkam zajimavé lidi, nové pratele

Ze naleznu partnera

jina ocekavani (prosim, uvedte)




PRILOHA P II: DOTAZNIK DRUHA FAZE - MiRA SPLNENI
OCEKAVANI ZAKAZNIKU
singletour

DOTAZNIK - SPLNENi OCEKAVANI ZAKAZNIKU CK SINGLETOUR

Vyplnénim tohoto dotaznikd nam pomizZete zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb a pfizplsobit nasi nabidku Vasim pranim. Dékujemel

Jméno a pfijmeni (pfipadné prezdivka):

Nazev pobytu

Veék
Pohlavi [ Jzena [ Jmuz

Vzdélani [ JZakadni [ Jvyugen(a) [ |Vvyuten(a)s maturitou [ | Stfedoskolské [ | Vysokoskolské

BydliSté (kraj) [ ]Praha [ JUstecky []Jinomoravsky
[ ]stiedocesky + Praha [ |Liberecky [ ]olemaoucky
dehoﬁesk\) D Kralovehradecky I:] Moravskoslezsky
[ IPizenisky [ JPardubicky []zlinsky
I:| Karlovarsky I:l\/vsoﬁma

Zajezdu s CK Singletour se uéastnim:

1 1 L°__1

poprvé podruhé vice Ugasti

Zvolenou moznost oznaéte, prosim,

tento pobyt splnil ma o¢ekavani nasledovné
krizkem.

malo castecné splnil predcil velmi predcil

jidlo

delegat

avizovany program

nové zazitky, zabava, legrace

relaxace

nalezeni pratel

nalezeni partnera

jina o¢ekavani (prosim, uvedite)

Chcete-li nam napsat, co se Vam na nasem zajezdu nejvice libilo, pfipadné co bychom méli vylepsit, budeme radi
za Vasi zpétnou vazbu. Dékujeme.




