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ABSTRAKT

Tato prace je rozd€lena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka cast obsahuje
zékladni poznatky z oblasti cestovniho ruchu. Je zde charakterizovana jeho historie, druhy,
formy, popis trhu cestovniho ruchu a cestovni ruch v ramci Evropské unie. Prace vystihuje
vyznam cestovnich kancelafi a jejich uplatnéni a porovnani s cestovnimi agenturami,

informace o marketingovém Setfeni a popis SWOT analyzy.

V praktické Casti je zpracovana stru¢na charakteristika cestovni agentury Petra Reisen.
klienti jsou analyzovani. Jedna se o CK Exim tours, CK Blue Style a CK Best Reisen.
Zakladnim vystupem této casti je primarni marketingovy vyzkum uskutecnén
prostfednictvim dotaznikového Setteni. Ziskané informace jsou vyhodnoceny a zpracovany

do jednoduché SWOT analyzy a poté jsou predlozeny zavéry a doporuceni.

Kli¢ova slova:

Cestovni ruch, cestovni kancelate, SWOT analyza, dotaznikové Setfeni, cestovni agentura,

spokojenost klientd, pretest, hypotéza, vysledky.

ABSTRACT

This work has been divided into two sections, one of them being theoretical and the other
practical. First, theoretical, contains basic notions from the sphere of tourism - it
characterizes its history, its types and forms, it covers the description of its market and
tourism in European Union. This work describes also the importance of travel bureaux and
their use, and its comparison to travel agencies, information about marketing research and

an account of SWOT analysis.

Second, practical part, deals with brief characteristics of Petra Reisen travel agency.
Further, there are introduced the most crucial findings about travel bureaux whose clients
were analyzed. These concern travel bureau Exim tours, Blue Style, and Best Reisen. The
fundamental output of this part of the thesis is primary marketing research implemented by
means of questioning (PAPI). Gathered data are interpreted and elaborated to the form of

SWOT analysis. In the end, findings and recommendation are presented.



Keywords:

Tourism, travelagencies, SWOT analysis, survey, travelagency, clientsatisfaction, pretest,

hypothesis, results.
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UvVOD

Cestovni ruch se v dnesni dobé stava neodmyslitelnou soucasti zivotniho stylu lidi a také
jejich potifeb. Mohu tedy fict, ze je vyznamnym a nepostradatelnym jevem ekonomiky
nejen v Ceské republice, ale i dal§ich statech. Jeho ekonomické, politické, socialni,
ekologické a jiné dopady jsou dulezitou soucasti dnesniho svéta. Stal se jednim
Z nejvyznamnéjSich primyslovych odvétvi. Cestovni ruch je rozvijen a podporovan také
diky spolupraci s cestovnimi kancelafemi, jejichz tkolem je ptildkat do danych destinaci
co nejvice turistll za poznanim, odpodinkem a relaxaci. Ukolem kazdé cestovni kancelaie
je mimo jejich vyborné prezentace, zajistit zakaznikovi takovy zéjezd, ktery bude podle

jeho ptedstav a k plné spokojenosti.

Cilem této bakalarské prace je tedy analyzovat potifeby klientll vybranych cestovnich
kancelafi a navrhnout pfipadnad doporuceni. Téma bakalarské prace ,,Analyza zakaznikii
vybranych cestovnich kanceldii prostfednictvim cestovni agentury ,,Petra Reisen® jsem
zvolil na zékladé konzultace se sle€nou Petrou Vitkovou, kterda je majitelkou cestovni
agentury ,,Petra Reisen®. Pii konzultaci s ni jsem se dozvéd¢l, Ze ji neustale velké cestovni
kancelare oslovuji, aby odkazovala klienty na jejich stranky, kde maji uvedeny dotazniky,
které¢ by poté mohly vyhodnotit. Rozhodl jsem se tedy, Ze vytvotfim svilij dotaznik pro tii
vybrané cestovni kancelafe, jejichz zdjezdy majitelka cestovni agentury povaZuje za
nejvice prodavané a zkusim je prostfednictvim jeji pomoci klientim distribuovat. Bylo
nutné také zkontaktovat cestovni kancelafe, pro které jsem dotaznik vytvofil, zda s timto
postupem souhlasi. Z jejich strany se zadny problém nevyskytl. Naopak tento zptisob
pfivitaly, 1 kdyZ se jednalo pouze o klienty jedné cestovni agentury z mnoha dalSich.

Nezapomnél jsem samoziejmé CK upozornit na mé zaméry vSe uvést v bakalaiské praci.

Co se tykd bakalaiské prace jako takové, v teoretické Casti se zaméfim na poznatky
z oblasti cestovniho ruchu, jeho historii, druhy, formy a vymezeni v ramci Evropské unie.
Strucné také popiSu novodoby trh cestovniho ruchu. V préci vystihnu vyznam cestovnich
kancelafi a jejich uplatnéni a porovnani s cestovnimi agenturami. Nakonec charakterizuji

marketingové Setfeni a kratce detailizuji SWOT analyzu.

V praktické casti uvedu strucnou charakteristiku cestovni agentury ,,Petra Reisen® a

vvvvvv

tours, CK Blue Style a CK Best Reisen. Provedu primarni marketingové Setieni, které
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uskutecnim prostrednictvim dotazniku v pisemné, ale i elektronické podob¢. Zamétim se
na kvantitativni vyzkum, pro jehoz ucel vyuziji primarni zdroj informaci.
Doufam a pevné véfim, Ze tento vyzkum bude pro vyse uvedené cestovni kancelare

piinosny, byt’ se bude jednat pouze o klienty jedné cestovni agentury, jak jsem jiz uvedl.

Vsechny informace, které v této bakaldiské praci uvadim, cerpam z odbornych kniznich
a elektronickych publikaci, které se vztahuji k danému tématu. V seznamu pouzité

literatury fadné cituji dle norem CSN 690 a 690-2e.



| TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

1.1 Historie cestovniho ruchu

1.1.1 Prvopocatky cestovniho ruchu

Za nejstarsi cestovatele jsou povazovani Rekové, Egyptané a Rimané. Ve stfedovéku je
cestovni ruch spojovan s bohatymi Slechtici a syny bohatych kupcti a méstani. Z této doby
se dochovaly popisy cest pro obchodniky a tisténi priivodci. Ve 13. stol. vznikaji obchodni
cesty do zamoii, predeviim Indie, Ciny a Indonésie. Nésledné za nejznaméjsiho
cestovatele 15. stoleti byl povazovan Marco Polo. V této dobé doslo také k rozmachu

zamoiskych objevi. Mezi nejznaméjsi moieplavce patiil napt. Krystof Kolumbus.

1.1.2 Zaklady moderniho cestovniho ruchu

Za pocatky moderniho cestovniho ruchu je povazovano obdobi mezi 17. a 18. stoletim, kdy
existovalo pravo volného pohybu po cizich Gzemich pro Slechtice a kupce. Na konci 17.
stoleti je cestovani ovlivnéno primyslovou revoluci. V roce 1827 vydal Némec Karl
Baedecker' prvniho kniZniho préivodce. Organizovany cestovni ruch byva nejéast&ji
spojovan s Angli¢anem Thomasem Cookem. Ten zalozil vroce 1841 prvni cestovni
kancelaf a uspotadal prvni organizovany zajezd na Svétovou vystavu do Pafize (Ryglova,

2009).

V 19. stol. se zacalo rozvijet pfedev§im lazenstvi a cesty za poznanim. Hlavni hnaci silou
rozvoje cestovniho ruchu byla Zelezni¢ni doprava. Ve druhé poloviné 19. stol. se zacala
rozvijet horskd a pé&Si turistika. Byly poloZeny zéklady dopravy motorové silni¢ni
a zelezni¢ni.

1.1.3 Novodoby cestovni ruch

Vyvoj cestovniho ruchu lze sledovat mezi dvéma svétovymi valkami a v obdobi po druhé
svétové valce. Vyvoj byl poznamenidn 1 hospodaiskym vyvojem, tedy svétovou

hospodartskou krizi. Rostl podstatné fond volného ¢asu. Mohutny rozvoj byl zaznamenan

také v dopravé silni¢ni a letecké. Objevovala se klasicka motivace pro Ui€ast na cestovnim

'Baedeker byl synem majitele tiskarny a knihkupectvi. V' roce1827 zalozil firmu Koblenza o dva roky
pozdéji uvedl na trh prvniho knizniho privodce mésta. Jeho cilem bylo, aby méli cestujici praktické

informace o danych lokalitach, aniZ by potifebovali placeného pritvodce (Brittanica, 2011).
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ruchu. V této souvislosti se pro cestovni ruch zacalo vyuzivat mofe a venkovsky prostor

(Ryglova, 2009).

1.2 Definice cestovniho ruchu

Za cestovni ruch se povazuje ¢innost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo
své trvalé bydlisté. Hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavat vydélecnou cinnost
V navstiveném misté. Miize se ale jednat o sluzebni, obchodni nebo jinak pracovné
motivovanou cestu, jejiz zdroj uhrady vyplyva z pracovniho poméru u zameéstnavatele
v misté bydlisté nebo v misté sidla firmy. Jako navstévnik se oznacuje kazda osoba, ktera
cestuje do jiného mista, v némz nema trvalé bydlisté. Pokud pfenocuje, stava se turistou.
Bez pfenocovani se jednd o jednodenniho névstévnika, ktery je povazovan za vyletnika.
Jestlize jeho pobyt piekro¢i 24 hodin a alespont jednou pienocuje, stava se kratkodobé
pobyvajicim turistou. Pfi vét§im poctu dnti se jedna o turistu na dovolené (Foret; Foretova,

2001).

1.3 Typologie cestovniho ruchu

V odborné literatuie je mozné se setkat s celou fadou typologii cestovniho ruchu. Obecné
za ptijatelnou se povazuje klasifikace podle ucelu podle Foreta; Foretové (2001), ze které

vychazi i pfedkladana prace.

1.3.1 Formy cestovniho ruchu

e rekreani — je realizovany ve vhodném pfirodnim prostiedi s cilem odpocinku,
reprodukce a zlepSeni fyzické a psychické kondice, zahrnuje také pfiméstskou
rekreaci, zpravidla, kratkodob¢€jsi na chatach, chalupach a zahradkach,

e naboZensky - jedna se o poutni turistiku, jako jsou navstévy poutnich a posvatnych
mist (Lurdy, Fatima, Jeruzalém, Vatikdn, u nés Hostyn), cirkevnich pamatek
a ucast na cirkevnich obfadech a oslavach,

e kulturné-poznévaci — zaméfeny na pozndvani historie, kultury, tradic a zvyki
vlastntho 1 jinych nérodl, zdkladem jsou sakrdlni 1 svétské stavebni
a architektonické pamatky, uméleckd dila, pfirodni zajimavosti, spolecenské
udalosti (jeskyné&, vodopady, pralesy, pousté, festivaly, slavnosti),

e vzdélavaci — jeho cilem je naucit néco nového (jazyky, sporty, umelecké a femesiné

dovednosti, profesni znalosti),
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e zdravotni — zahrnuje zdravotnickou prevenci, rekonvalescenci, rehabilitace.
Napiiklad v Ceské republice je &tyficet uznavanych lazefiskych mist s cennymi
pfirodnimi zdroji, odbornou obsluhou a ubytovaci kapacitou 23 tisici lazek,

e poznavaci — V podobé navstév prirodnich rezervaci, narodnich parkt, specifickym
typem je ekoturistika, ktera vede k takovému chovani v pfirodnim prostfedi, které
co nejméné ohrozuje. Z hlediska motivli se mluvi o nédvratu k ptirodé¢ v podobé
zeleného tzv. mékkého cestovniho ruchuz,

e spolecensky — jednd se o setkdvani ptibuznych, vytvaieni pratelskych vztahi
a znamosti lidi se stejnymi z&jmy a zalibami, o spolecensky zivot. Sem miZzeme
zahrnout 1 nejriznéjsi vzpominkové akce pro veterany ¢i piiznivee vyznamnych
historickych udalosti,

e sportovni — zde jde nejen o vlastni sportovni aktivity, ale i pasivni divactvi na
sportovnich akcich,

e dobrodruzny — spojeny s nebezpeCim, testovanim fyzickych a psychickych
vlastnosti ucastnikti. K nejzndméjsim patii sjizdéni divokych tek a vodopadu
a skakani z vysek,

e profesni — zahrnujici obchodni sluZebni cesty, G€ast na kongresech, ucast na
veletrzich a vystavach a ,incentivni® cestovni ruch, ktery mé zlepsit vztahy se
zaméstnanci, pfipadné zakazniky,

e politicky — zahrnuje napt. sjezdy a mitinky politickych stran,

e ndkupni — pfedstavuje cesty za nakupy,

e specificky — jednd se napf. o turistiku pro vozickare (Foret; Foretova, 2001).
1.3.2 T¥idéni cestovniho ruchu

Misto realizace d¢€li cestovni ruch na tyto ¢asti:

e domaci — osoby trvale sidlici v zemi cestuji uvnitt tohoto statu a neptekracuji jeho

hranice,

2 Zeleny cestovni ruch klade diiraz na to, aby probihal ve volné krajing nebo v mirn& osidlenych oblastech. Je
charakterizovan touhou navstévnika splynout s pfirodou i lidskym prostfedim. M4 aktivni napln a respektuje
a chrani pfirodu. Zeleny cestovni ruch v konkrétni podobé vystupuje predev§im jako ekoturistika

a venkovsky cestovni ruch (Cestovni ruch, 2011).
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e zahrani¢ni — dochazi k pfekraCovani hranic. CR je spojen s vyjezdy osob
Z tuzemska do zahranici a také s ptijezdy osob ze zahranici do tuzemska,

e aktivni — piijezdy cizinct, tedy turistd do Ceské republiky,

e pasivni — vyjezdy Ceskych turistli do zahranici,

e tranzitni — jednd se o prijezd cestujiciho pfes Gizemi projizdéného statu do jiného
cilového statu, bez pienocovani,

e vnitini — zahrnuje domaci cestovni ruch, tj. cesty obyvatel po vlastni zemi a aktivni
cestovni ruch, tj. cesty a pobyt cizincli v dané zemi,

e ndrodni — zahrnuje domadci cestovni ruch a pasivni cestovni ruch, tj. vyjezdové
cesty obyvatel dané zemé¢ do cizich destinaci,

e mezinarodni — zahrnujici veskery cestovni ruch, pfi némz dochazi k prekroceni

hranice (Ryglova, 2009).
Daéle je mozné cestovni ruch rozlisit také na (Kunesova; Nedvédova, 1992):

e kratkodoby, dlouhodoby,
e organizovany, neorganizovany,
e skupinovy, individudlni,

e komerc¢ni, socialni.

1.4 Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je ovliviiovan mnoha faktory. Mezi konkrétni faktory, ovliviiujici trh

cestovniho ruchu patfi tyto:

e budovani efektivniho a levnéj$iho systému dopravy s rozsdhlou moznosti volby
dopravniho prostiedku potencialnim klientem podle ceny, kvality, rychlosti a typu
dopravniho prostiedku,

e rUst volného Casu — prodluzovani dovolené, zkracovani pracovni doby, prace na
zkraceny tivazek, zaméstnani s volnou pracovni dobou,

e vétsi mobilita seniort, jejich vétsi ekonomické mozZnosti,

e jiny Zivotni styl s dirazem na vyhledavani novych zéazitkd,

e relativné snadny vstup podnikatele do odvétvi cestovniho ruchu — u mnoha
podnikatelskych subjekti cestovniho ruchu malé fixni naklady, naptiklad kamenna

cestovni kancelaf nebo cestovni agentura, realizace E-business,
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e informacni technologie v propagaci, distribuci, vytvareni a zlevilovani sluzeb

(Zelenka, 2007).

1.5 Cestovni ruch a Evropska Unie

Cestovni ruch maji ve své kompetenci dvé zakladni instituce Evropské unie a to Evropsky
parlament, v ramci kterého je Vybor pro regionalni politiku, dopravu a cestovni ruch
zodpovédny za koordinaci politik jednotlivych ¢lenskych zemi v oblasti cestovniho ruchu
a Evropska komise, v ramci niz je za cestovni ruch odpovédné oddéleni D.3 Generalniho

direktoriatu podnikani (Petrt, 2007).

Hlavnimi otazkami, na které Evropska unie soustfed’'uje svou pozornost, a které se dotykaji

i cestovniho ruchu jsou (Petra, 2007):

e ochrana spotiebitele a zdravi,
e volny pohyb sluzeb,
e podpora malého a stiedniho podnikéani v cestovnim ruchu,

e statistika cestovniho ruchu.
Nyni bych se rad zminil o piinosech ¢lenstvi Ceské republiky v EU pro cestovni ruch.

Vstup Ceské republiky do Evropské unie piinesl celou fadu vyhod i pro oblast cestovniho
ruchu. Zakladni ekonomické pilite Evropské unie zjednodusily cestovani mezi ptivodnimi
&lenskymi staty EU a jejimi novymi ¢leny, mezi které vstoupila v roce 2004 i Ceska

republika.
Piinosy ¢lenstvi Ceské republiky je mozné vidét v nékolika rovinach:

e Vrozvoji piihraniéni spoluprace mést a obci, které se projevuji ve fungovani
euroregiont, jako napiiklad Euroregion Sumava. Tyto regiony maji cile, mezi které
muzeme zaradit spolupraci v otazkdch uzemniho planovani a rozvoje, zachovani
a zlepSeni zZivotniho prostfedi, zlepSeni Zivotni tirovné obyvatel,

e Vpfistupu k finanénim zdrojdm Evropské unie a moZnosti jejich vyuziti pro
financovani rozvoje cestovniho ruchu,

e ve sjednocovani legislativy v cestovnim ruchu s Evropskou unii. Jedna se napf.
0 zakon ¢. 159/1999, o nékterych podminkach podnikani v cestovnim ruchu, ktery
predstavuje uplatnéni smérnice Rady Evropy o soubornych sluzbach pro cestovani,

pobyty a zdjezdy.
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Zasadni piinosy Ceské republiky v Evropské unii spoéivaji ve zlepseni legislativy, ktera
upravuje oblast cestovniho ruchu a v podpofe rozvoje regionti a cestovniho ruchu v rameci
Cerpani prostiedkti z riznych fondii Evropské unie. Toto ¢lenstvi je dobrym piedpokladem

dalSiho rozvoje cestovniho ruchu (Petra, 2007).
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2 CESTOVNI KANCELARE VERSUS CESTOVNI AGENTURY

2.1 Cestovni kancelare

Cestovni kancelafe se ¢asto oznacuji za velkoobchody. Miizeme je vSak také povazovat za
producenty zpracovavajici ,,suroviny®, naptiklad mista v hotelich a letadlech na produkt,
ktery nasledné prodavaji. Piedstavuji jediny pravy prtimysl cestovniho ruchu, ktery neni
pouhou podskupinou jiného pramyslu. Maji specifickou funkci v systému cestovniho

ruchu (Horner; Swarbrooke, 2003).

2.1.1 Velikost cestovni kancelare

Velké cestovni kancelafe byvaji asto soucasti velkych spolecnosti, které maji také dalsi
obchodni zajmy. Naproti tomu malé cestovni kanceldie Casto vlastni jednotlivei nebo
napiiklad nekteré cestovni kancelate, které nabizeji dovolené pro zédkazniky se specialnimi
z4jmy nebo nékteré cestovni kancelafe, které nabizeji levné pobyty v zahrani¢i bez
stravovani. Velké a malé firmy maji proto obvykle rozdilné marketingové cile. Velké
zajima zejména maximalni zisk, mali podnikatelé jsou Casto ochotni se spokojit s niz§imi
zisky. Hlavni ¢innosti pro cestovni kancelafe je organizace zajezdi (Horner; Swarbrooke,
2003).

2.1.2 Typy produktu

Produkty, které nabizi cestovni kancelafe, se li$i. Jedna se napiiklad o tyto (Horner;
Swarbrooke, 2003):

e n¢které cestovni kanceldfe nabizeji balicky, které se tykaji pouze tuzemskych
destinaci, jiné naopak nabizeji produkty tykajici se zahrani¢nich destinaci,

e nckteré cestovni kancelafe nabizeji podrobné napldnované zijezdy, kde jsou
vSechny sluzby predplacené, jiné cestovni kancelafe vychazeji vstic zdkazniklm,
kteti déavaji pfednost volnéj§im balickim. Tyto balicky se tykaji naptiklad
ubytovani bez dopravy a stravovani nebo z4jezdiim s kombinaci letadlo - auto,

e mnohé cestovni kancelafe nabizi jako soucast svého produktu také sluzby svych
zastupct v rekreacnich stfediscich. Kvalita takového zéastupce byva jednim

z vyznamnych dojmt zdkaznika z dovolené,
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e nckteré cestovni kancelaie nabizeji velké mnozstvi produkti, které jsou uréeny pro
celou fadu trht, jiné se soustied’uji pouze na specifické typy zajezda (napiiklad

lyzatské zajezdy nebo cykloturistické zajezdy).

2.1.3 Cena

Cestovni kancelaie (touroperatoii), které pisobi na masovém trhu, se specializuji na levné
zajezdy s nizkymi obchodnimi pfirazkami, u nichz zisk pochazi z objemu prodeje. Naproti
tomu mensi a specializované cestovni kancelafe spiSe nasazuji takové ceny, které jim
prinasi vyssi marze.

V nékterych zemich se staly soucasti trhu slevy na posledni chvili. Zékaznici cekaji téméft
az do doby odjezdu a potom vyuzivaji slev nabizenych potradateli z4jezdu, kteti nechtéji
nechat nevyuzité zadné kapacity. Tyto slevy zmeénily trh do takové miry, ze mnozi
zakaznici dnes objednavaji zdjezdy az nékolik dnti pfed terminem odjezdu, ktery jim
vyhovuje. Tento jev ovliviiuje zisky cestovnich kancelati. U slev na spoledni chvili ¢asto
neni zndmo ubytovani, takZe zdkaznici mohou byt zklamani. Také se jim nemusi libit
lokalita ubytovaciho zafizeni. Nizké ceny a slevy také neddvaji cestovnim kancelafim

a dodavatelim velky prostor pro zvySovani standardi kvality (Horner; Swarbrooke, 2003).

2.1.4 Distribuce

Distribuce produkti se uskutecniuje prostiednictvim cestovnich agentur. Roste vSak pocet
takovych cestovnich kancelafi, které sméiuji k pfimému prodeji zdkazniktim, aby tak
uSetfily za provize agenturdm. Pfimou komunikaci se zdkazniky jim umoZznuji

technologické inovace komunikaéni techniky.

2.1.5 Propagace

Cestovni kancelare se spoléhaji na své katalogy, které byvaji obsahlé, na lesklém papiru,
S barevnymi snimky. VSe ma takovou upravu, aby nabizené zajezdy byly pro zakazniky co
nejpfitazliveéjsi. Vyuzivaji také reklamu v riznych médiich a to zejména na pocatku roku,
kdy se lidé rozhoduji o svych dovolenych. Mnoho cestovnich kanceléii vyuziva televizi,
zejména pak ty, které maji vedouci postaveni na trhu. MenSi cestovni kancelafe se
soustied’uji na tiskovou reklamu ve specializovanych publikacich (Horner; Swarbrooke,

2003).

K dal$im propagacnim technikdm patii (Horner; Swarbrooke, 2003):
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2.1.6

zpravy vtisku a public relations. Mnoho cestovnich kancelaii se snazi zvat
zurnalisty na dovolenou zdarma s nad¢ji, ze budou pfiznivé prezentovat jejich
produkty potencidlnim zakaznikim v televizi nebo v tisku. Takové vztahy ale
vyvolavaji pochybnosti tykajici se jejich etiky,

pfimy prodej - jedna se o pfipady, kdy se cestovni kancelaf snazi zainteresovat
pracovniky cestovni agentury, aby se snazili prodat vice jejich zdjezdi. Pouziva

k tomu i darky a finan¢ni odmény.

Konkurence

V sektoru cestovnich kanceldii je silnd konkurence. Cestovni kancelafe se snazi najit

zpusoby, jak dosdhnout konkurenénich vyhod. Mezi nejcastéjsi zptsoby patii (Horner,

Swarbrooke, 2003):

2.1.7

nabidka nizSich cen nez ma konkurence nebo vice sluzeb a vyhod za stejnou cenu,
nabidka vice destinaci nez ma konkurence,

zavadéni novych typid dovolenych, naptiklad urcitych specidlnich zajmovych
aktivit, které jiné firmy nenabizeji,

usili o vedouci postaveni na trhu zajezdi do urcitych zemi.

Konzorcia cestovnich kancelari

V Evropé existuji konzorcia cestovnich kanceldfi. Jednd se o jejich sdruZzeni. Tyto

organizace reprezentuji mnoho malych specializovanych cestovnich kancelafi. Jsou

zaloZeny tak, aby celily marketingovému tlaku velkych organizaci masového trhu. Diky

spojeni zdrojii jeho ¢lenové mohou potadat spolecné kampanég, které by si jednotlivé

organizace nemohly dovolit. Jako piiklad mizeme uvést britské AITO. Clenové AITO

nabizeji tyto sluzby:

jedine¢ny sortiment dovolenych,
ochrana financi,

osobni sluzby,

protihodnotu za vynalozené penize,
vysoké standardy,

dovolené na miru,

sluzbu pro urovnani spora (Horner, Swarbrooke, 2003).
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2.1.8 Zakon o cestovnich kancelarich

Vybral jsem nékteré dilezité pasaze ze zdkona o cestovnich kancelafich, které povazuji

Vv této kapitole za podstatné.
Zakon €. 159/1999 Sb. o nékterych podminkach podnikéni v oblasti cestovniho ruchu.

Provozovatel cestovni kancelare (déle jen "cestovni kancelai") je podnikatel, ktery je na
zaklad¢ koncese opravnén organizovat, nabizet a prodavat zajezdy. Cestovni kancelafi je
také osoba, kterd ma v dob€ podpisu cestovni smlouvy sidlo nebo misto podnikani v jiném
Clenském staté Evropské unie nebo v jiném staté tvoticim Evropsky hospodaisky prostor,
nez je Ceska republika (dale jen "cestovni kancelaf usazena na uzemi jiného statu").
Cestovni kancelai usazena na uzemi jiného stdtu musi podnikat na zaklad¢ opravnéni
tohoto statu k provozovani cestovni kancelafe a musi mit sjednané pojisténi zaruky pro
pfipad upadku cestovni kancelafe, nebo byt jinak pro tento piipad zajiSténa, alespoii

V rozsahu stanoveném timto zakonem.
V ramci zivnosti muze cestovni kancelaf rovnéz:

e nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

e organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné
cestovni kancelari za Gi¢elem jejiho dalSiho podnikani,

e zprostfedkovavat prodej jednotlivych sluZzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kancelar nebo cestovni agenturu, piipadné pro jiné osoby (dopravce, potadatele
kulturnich, spolec¢enskych a sportovnich akci apod.),

e zprostfedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelaf, cestovni smlouva
Vv téchto ptipadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelafe, pro kterou je
zajezd zprostredkovavan,

e prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,
jizdni fady, tisténé privodce a upominkové predméty,

e cestovni kancelaf je povinna sjednat pojiSténi zaruky pro ptipad Gpadku cestovni
kancelafe, na zakladé n€hoz vznikd zdkaznikovi pojisténému cestovni kancelaii
pravo na plnéni v piipadech, kdy cestovni kancelaf z divodu svého Upadku
neposkytne zakaznikovi dopravu z mista pobytu v zahrani¢i do Ceské republiky,
pokud je tato doprava soucasti zajezdu,

e nevrati zékaznikovi zaplacenou zalohu nebo cenu zajezdu v ptipadé, ze se zdjezd

neuskutecnil nebo nevrati zdkaznikovi rozdil mezi zaplacenou cenou zajezdu
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a cenou Castecné¢ poskytnutého zajezdu v piipadé€, ze se zajezd uskutecnil pouze

zCasti (cestovniruch.praha-mésto, 2011).

2.2 Cestovni agentury

Sektor cestovnich agentur je maloobchodni distribuc¢ni ¢lanek v systému marketingu
cestovniho ruchu. Predstavuje prostiedniky, které spojuje producenty (CK, aerolinie) se

zéakazniky.

2.2.1 Vlastnictvi a velikost

Z hlediska vlastnictvi a velikosti je mozno cestovni agentury rozd¢lit na ¢tyfti typy (Horner,

Swarbrooke, 2003):

1) Cestovni agentury, které jsou soucasti fetézcli a maji fadu pobocek v riznych
mistech jedné zemé. Tyto fetézce mohou déle byt soucasti vétSich spolecnosti,
které maji z4jmy i mimo cestovni ruch,

2) Cestovni agentury, které jsou soucasti fetézct s fadou pobocek v riznych mistech
jedné zemé. Tyto fetézce mohou dale byt soucasti vétSich spolecnosti, které maji
zajmy 1 v ostatnich sektorech cestovniho ruchu,

3) Nezavislé cestovni agentury v soukromém vlastnictvi, které nejsou soucasti
fetézcl, ale maji vice provozoven,

4) Nezavislé cestovni agentury v soukromém vlastnictvi, které maji jen jednu

provozovnu, ve které vlastnik poskytuje sluzby sdm, bez zaméstnanc.

2.2.2 Produkt cestovnich agentur
K nabizenym produktlim cestovnich agentur patfi:

e nabidka moznosti koupé nebo rezervace produktii naptiklad cestovnich kancelafi,
hotell, dopravci nebo divadel,

e rady a informace, které se tykaji nabizenych produktii a dalSich zaleZitosti jako
ménovych kurzi, povinnych ockovani a vyfizovani viz,

e nabidka katalogl cestovnich kancelafi a dalSich producentii sluzeb v primyslu
cestovniho ruchu,

e piijem plateb od zakaznikt a jejich pfedavani producentim sluzeb,

e prvni instance poprodejniho servisu, u které lze fesit stiznosti a problémy,

¢ nabidka fady dalSich sluzeb, napiiklad sménérenskych, pro vétsi pohodli zékazniki.
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2.2.3 Cena

Agentury obvykle neuctuji zdkaznikovi cenu za své sluzby. Ziskavaji ale ptijmy ve formeé
provize od organizaci dodavajicich produkt. Provize se obvykle vyjadiuje v podilu

Z prodejni ceny produktu a vétSinou se pohybuje v rozmezi od 7 % do 15 %.

Skutecnost, ze pfijmy agentur zavisi na provizi, vede ke kritice, ze nemaji zdjem prodavat

zakaznikim nejlevnéj$i vhodné produkty, protoze by tak vydélaly méné.

V sektoru obchodnich cest se nékdy uzaviraji smlouvy, podle kterych zékaznik plati

agentufe za jeji sluzby, obvykle formou ro¢niho poplatku.

2.2.4 Distribuce

Tteti ,,P“ marketingového mixu Se netyka cestovnich agentur, protoZze ony samy jsou
distribu¢nim prvkem v systému cestovniho ruchu. Zakaznici vsak ziskavaji piistup k jejich

sluzbam doslova prostfednictvim mist, tj. jejich prodejnich zatizeni.

2.2.5 Propagace

Metody propagace se u cestovnich agentur lisi podle velikosti organizace. Velké fetézce
agentur obvykle pouzivaji reklamu v televizi a v tisku, zejména v obdobich, kdy si lidé
nejvice objednavaji dovolené. Mens$i agentury se ovSem musi vice spoléhat na inzerci

vV mistnim tisku (Horner, Swarbrooke, 2003).
Rad bych také zminil jesté dalsi propagacni metody. Patii zde naptiklad:

e pofadani vecirkli naptiklad v mistnim hotelu, kde informuji zdkazniky o své
konkrétni nabidce dovolenych,

e nabizeni ve svych prostorach zdkaznikim poradenské sluzby zastupct
renomovanych cestovnich kancelaii,

e nabizeni slev nebo zruSeni povinnosti platit zalohu. VétSina téchto nabidek vSak
s sebou nese Casto kontroverzni podminky, naptiklad poZadavek pojistit se u dané

agentury.

2.2.6 Konkurence

V sektoru cestovnich agentur existuje silna konkurence. Je mozné ji rozd¢lit na dvé hlavni

kategorie: vnitini a vnéjsi.
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Vnitini konkurence znamena konkurenci mezi cestovnimi agenturami. Ma nésledujici

formy:

e konkurence mezi velkymi fetézci a co nejvyssi podil na domécim trhu,
e konkurence mezi velkymi fetézci a drobnymi nezavislymi agenturami,

e konkurence mezi vSemi agenturami v piislusné geografické oblasti.

Vnéjsi konkurence zejména souvisi srozvojem piimého prodeje v cestovnim ruchu.
Producenti a zdkaznici spolu komunikuji piimo, aniz by potiebovali zprostfedkovatele

(Horner, Swarbrooke, 2003).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

UCelem marketingového vyzkumu je umoZnit organizaci zhodnotit svoji sou¢asnou
vykonnost, identifikovat ptilezitosti a vyvijet produkty a komunikaci, které pomohou
vyuzit zjisténé prilezitosti. Jedna se o zlepSeni efektivity marketingu organizace (Horner;

Swarbrooke, 2003).

Marketingovy vyzkum se uplatiiuje v mnoha formach. K nejcastéjSim formam patii

(Zbotil, 1996):

e vyzkum trhu,
e vyrobkovy vyzkum,
e vyzkum propagace,

e vyzkum marketingovych cest.

3.1 Podstata marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci

informaci, které umoziuji (Bednarcik, 2008):

e porozumét trhu, na kterém firma podnikéa nebo na kterém hodla podnikat,
e identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a identifikovat
prilezitosti, které se na ném pro podnikéani vyskytuji nebo mohou vyskytnout,
e hodnotit jeji vysledky.
Nyni bych se zminil o faktorech, kter¢ omezuji marketingovy vyzkum. Mezi tyto faktory
patii predevsim:
e moznosti metod a technik, které jsou pti vyzkumu aplikovéany,
e pisobeni Casu, ktery se projevuje zejména pii sbéru udaji,
e kvalifikace pracovniki vyzkumu a v nékterych ptipadech 1 kvalifikovanost
respondent,

e disponibilni finan¢ni prostiedky, které ovliviiuji nejen mozny rozsah vyzkumu, ale

I vybér metod vyzkumu (Bednaréik, 2008).

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu spociva v péti zdkladnich krocich (Maly, 2008):
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3.2.1 Definovani problému — zpracovani projektu vyzkumu

definovany problém je napiil vyfeSeny problém*. Jakmile se vyjasni, co je predmétem
vyzkumu a jaké informace ma pfinést, je obvykle vypracovan plan vyzkumu.
3.2.2 Analyza situace a urceni zdroji informaci

Po definovani zdkladniho problému, ktery chceme vyzkumem fesit, je uziteCné provést
analyzu situace v informacni oblasti, tj. které informace jsou pro feSeni potiebné, které

Z nich jsou dostupné.

3.2.3 Sbér informaci — ziskavani primarnich informaci

Jedna se o rozhodnuti, jakym zptisobem primarni informace ziskame, jaky typ vyzkumu
pouzijeme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery feSime, ale i na casovych

a finan¢nich moznostech.

3.2.4 Analyza a interpretace informaci

Po shromézdéni Gdajh prostfednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nasleduje jejich analyza
a interpretace. Pfi kvantitativnim vyzkumu tento krok ptedstavuje statistické veliCiny
vyjadiujici naptiklad Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi.

Existuji poc¢itacové programy, které tento krok zjednodusuji.

3.2.5 Zavérecna zprava — feSeni problému

Zaverecny krok predstavuje zpracovani a prezentaci zavérecné zpravy. Ta musi obsahovat
stanoveni predmétu a cile vyzkumu, ptfehled metodickych postupli, popis zkoumaného
souboru, shrnuti zékladnich poznatkli vyzkumu a doporuceni pro feSeni zkoumaného

problému.
3.3 Tridéni informaci
3.3.1 Primarni x sekundarni

Primarni

Tyto informace jsou ziskdvany v ptimé souvislosti s cili vyzkumu a potfebami vyzkumnika

nebo zadavatele vyzkumu. Nebyly nikde diive publikovéany.
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Sekundarni

Jsou takové, které jiz byly shromazdény pro néjaky ucel a jsou i nadale k dispozici. Jsou
pristupné veiejné a to bud’ zdarma, nebo za tplatu, jejich cena byva obvykle vyrazné nizsi,
nez je tomu u primarnich zdroj informaci.

3.3.2 Kvantitativni x kvalitativni

Kvantitativni informace

Vyjadiuji hodnoty méfenych veliin, jako mnoZstvi, Cetnost, objem, uroven, intenzita

apod.

Kvalitativni informace

Charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmu a kategorii. Jde o jevy a procesy, které nejsou
piimo méfitelné.

3.3.3 Interni x externi

Interni informace

Jsou shromazd’ovany uvniti podniku. Kvalita téchto informaci vétSinou pfimo souvisi
s kvalitou fizeni podniku. Mezi piiklady téchto informaci patfi napf. servisni sluzby,

reklamace, reklama a podpora prodeje.
Externi informace

Zahrnuji veSkeré informace, které jsou ziskavany ze zdroji mimo vlastni podnik a slouzi

K nejriznéjsim ucelim (Maly, 2008).
3.3.4 Pozadavky na informace vyzkumu

e ulitida — mohou byt informace vyzkumu pouzity?,

e vcasnost — budou informace vyzkumu dostupné v dobé, kdy bude muset byt
provedeno rozhodnuti?,

o efektivnost nakladi — pievysi finan¢ni ptinosy naklady?,

e piesnost — budou informace ptesné?,

e spolehlivost — budou informace spolehlivé? (Morrison, 1989).
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3.4 Metody marketingového vyzkumu

Vétsina marketingovych vyzkumnych projektii zahrnuje sbér primarnich informaci. Je to

nakladnéj$i, nez ziskavani sekundarnich informaci, ale tyto informace byvaji vyznamnéjsi.

Rozhodnuti o tom, jakym zpisobem primdrni informace ziskdme, zévisi nejen na
charakteru problému, ktery feSime, ale i na ¢asovych a finan¢nich moznostech. Vybér
metody, kterou pro sbér udaji pouzijeme, bude odlisSny u kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu.

Mrwe

Podstatou kvalitativniho vyzkumu je analyza vztaht, zéavislosti a pfi¢in. Tento vyzkum
casto hledd podrobné odpovédi na otazku ,,proc. Snazi se zjistit dlivody chovani lidi,
jejich pficiny a motivy.

Kvantitativni vyzkum zjist'uje faktické, kvantitativné zjistitelné tdaje. Je provadén s cilem
zasdhnout dostatecné reprezentativni vzorek jednotek. Pouzivaji se takové postupy, jako

standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy dat (Maly, 2008).
Mezi nejpouzivangj$i metody kvantitativniho vyzkumu patii:

e pozorovani,
e experiment,

e dotazovani.

3.4.1 Pozorovani

Jedna se o proces poznavani a zaznamendvani smyslové vnimatelnych skute¢nosti, aniZ by
pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti n&jak zasahoval. Tato metoda nevyzaduje piimy
kontakt se zkoumanymi objekty. Pozorovani rozliSujeme standardizované —

nestandardizované, skryté — zjevné, osobni — mechanické.

3.4.2 Experiment

Tato metoda je zalozena na studiu vztahi mezi dvéma nebo vice proménnymi. Jedna se
0 védecky nejhodnotnéjsi vyzkum. Experimentdlni vyzkum vyZaduje vybér vhodnych
skupin subjektl, jejich zkoumani pomoci rtiznych postupii, pozndni nerelevantnich vliva
a ovéfovani, zda pozorované reakce na rizné podnéty jsou statisticky vyznamné. Vedlejsi

vlivy musi byt eliminovany nebo musi byt jejich vliv kontrolovan (Maly, 2008).
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3.4.3 Dotazovani

Patfti mezi nejCastéji pouzivané metody marketingového vyzkumu. Metody Setfeni
ziskavaji informace kladenim zamérné cilenych otazek. MuzZzeme se setkat S oznacenim
“Kralovskda metoda“ marketingového vyzkumu. Zdrojem informaci jsou odpovédi
respondenta a také jeho verbdlni a neverbalni chovéani vyvolané polozenim otazky (Maly,
2006).

3.5 Metoda dotazovani

Nyni se podrobnéji zaméfim na metodu dotazovani, jelikoz ta je stézejnim bodem v mé

bakalarské praci.

3.5.1 Typy Setfeni

U dotazovani rozliSujeme nékolik typt Setfeni. Jedna se o Setfeni vyCerpavajici a vyberové.
Vycerpavajici

Vycerpavajici jsou takova, pfi nichz se zjistuji hodnoty zkoumanych proménnych vsech
jednotek zakladniho souboru bez vyjimky. K nejvétSim kladiim patii piedev§im to, Ze
poskytuje podklady pro zcela piesné charakterizovani zdkladniho souboru. DalSim

vyznamnym kladem tohoto zji§tovani je, Ze poskytuje data jednotlivé o kazdé zkoumané
jednotce.

Vybérova

U vybérovych Setfeni se pfedem pocita se zjiStovanim hodnot Setfenych proménnych jen
u ¢asti jednotek vybeérového souboru. Ke kladiim vybérovych Setfeni patii to, Ze ziskani
potfebnych udaji je usporné na financni, vécné i pracovni naklady a ze je zde snadnéjsi
arychlejsi kontrola spravnosti a uplnosti ziskanych vysledkd. Dal$im kladem je i to, Ze
nasledné zpracovani a vyhodnocovani je znacné rychlejsi nez pfi vyCerpavajicim Setfeni.
Toto Setfeni ma vSak také i1 zapory. K hlavnim z nich patii, Ze odhady potfizené pomoci
vybéru se plné nekryji se skuteCnymi vlastnostmi zkoumaného zakladniho souboru, ale
ponekud se od nich odchyluji. To znamend, Ze jsou zatiZzeny tzv. vybérovou chybou. Ta

vznika tim, Ze zavery prenasime na cely zakladni soubor (Maly, 2006).

3.5.2 Druhy vybérovych Setieni

Existuje mnoho druhti vybérovych Seteni. K nejvyznamnéj$im patii (Maly, 2006):
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e anketa,

o fetézovy vyber,

e usudkovy vybeér,

e kvotni vyber,

e metoda zakladniho masivu,
e pravdépodobnostni vybéry,

e panel.
Anketa
Pti této metod¢ se urcity okruh osob pozada o odpovédi na urcité otazky. Tyto otazky jsou
obsazeny v dotaznicich. Velmi ¢asto zadosti o dobrovolné vyplnéni a navraceni dotaznikt
vyhovi jen mala ¢ast dotazanych.
Retézovy vybér
Je vhodny pti zkoumani malého, velmi specifického zakladniho souboru. Prvni dotazovany
je zpravidla vybran na zdklad¢ usudku. Ostatni dotazovani pak na zaklad¢ referenci
piedchoziho dotazovaného.
Usudkovy vybér
Spociva ve vybéru dotazovanych na zdklad¢ predpokladu, Ze jde o jednotky, které jsou
typické pro zékladni soubor. Vybér jednotek se fidi subjektivnim nazorem tazatele.
Kvétni vybér
Kvotni vybér je urovan tak, Ze se na zdkladé usudku vybere ze zakladniho souboru

skupina jednotek v takovém sloZeni, aby byl vytvofen reprezentativni zmenseny model

zakladniho souboru.
Metoda zakladniho masivu

Tato metoda je pouzitelnd tehdy, kdyZz zékladni soubor tvoii n€kolik velkych jednotek.
Vyskyt zkoumaného jevu je spojen piedev§im s velkymi jednotkami. Tudiz k jeho

podchyceni staci provést Setfeni pouze u velkych jednotek a malé je mozné vynechat.
Pravdépodobnostni vybéry

Pravdépodobnostni vybér se provadi tak, ze se napted cely zdkladni soubor rozdéli na
jednotky Setfeni. Vlastni vybér jednotek se pak provadi tak, aby o vybrani ¢i nevybrani

kazd¢é jednotky rozhodovala jiz pouze ndhoda.
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Panel

Panel piedstavuje reprezentativni vyber spotiebitelt, kteti byli vybrani fadnymi
vybérovymi metodami a jsou Setfeni urcitou technikou dotazovani. Panel se muze vytvaret
bud’ na pfechodnou dobu, nebo muze byt relativné stalého typu. Pii sestavovani panelu je
dualezité davat pozor na to, aby byl slozen z reprezentantii zdkladniho souboru a aby byl
dostateéné velky. Je dilezité eliminovat ucinek ptipadného odpadu ¢lent panelu (Maly,
2006).

3.5.3 Techniky Setieni
Osobni dotazovani

e je zaloZeno na pfimé komunikaci s respondentem, tedy tvaii v tvar,

e existuje zde pfima zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem,

e u otevienych otdzek ma tazatel moznost podnécovat respondenta k co nejobsahlejsi
odpovedi,

e osobni pfitomnost tazatele nesmi byt zdrojem zamérného zkreslovani nebo
zatajovani informaci respondentem,

e za bézny rozsah osobniho dotazovani se povazuje 30 — 40 minut,

e je dilezité dbat na prestdvky v dotazovani, béhem kterych se respondent uvolni,

e udaje jsou spolehlivé, jelikoz se vi, kdo odpovidal na otazky, kdy dotazovani
probé&hlo,

e nakladové a Casove jde o velmi naro¢nou techniku.
Telefonické dotazovani

e dotazovany okamzité reaguje na otazky pokladané tazatelem po telefonu,

e knejvétsim vyhodam patii rychlost a nizké naklady,

e telefonickym dotazovanim Ize také prekonat bariéru nechuti a obavy respondentii
pozvat tazatele do svého bytu nebo kancelare,

e problémem miZe byt navazani osobniho kontaktu,

e riziko nepfesného pochopeni otdzky ¢i odpovédi,

e nemoznost pracovat s vizudlnimi pomtickami sniZzuje spolehlivost ziskanych udajt,

e doba, po kterou je ochoten respondent po telefonu odpovidat je mnohem kratsi nez
u osobniho dotazovani,

e pohybuje se okolo 10 minut.
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Elektronické dotazovani

e jedna se o novou techniku sbéru dat zaloZzenou na vyuziti pocitacu,

e jeji rozsifeni souvisi s rastem sité¢ ucastnik elektronické posty, podobné jako
u telefonického dotazovani,

e clektronické dotazovani je nesmirné levné, rychle a urychluje zpracovani dat,

protoze vSechna data jsou v elektronické podobé.
Pisemné dotazovani

e je Casto zuzené nazvano postovni anketa, protoze respondenti dostavaji dotaznik
vétSinou postou,

o lze také vyuzit nakup vyrobku, ke kterému je ptilozen dotaznik,

e miuze byt pfedan osobné na vystavé nebo veletrhu,

e respondent dostava dotaznik pfedem a sdm rozhoduje, zda a kdy jej vyplni,

e respondent ma Cas si rozmyslet odpovédi,

e ztraci se kontrola nad velikosti a strukturou vybérového souboru a neni jasné, kdo
dotaznik ve které ¢asti vyplioval,

e ndavratnost se pohybuje okolo 30 %,

e na pisemné dotazovani obvykle nereaguji lidé s velmi vysokym nebo velmi nizkym

vzdélanim, lidé vysSich vé€kovych kategorii a lidé pracovné pietiZzeni (Pfibova et al.,

1996).
Tab. 1. Srovnani technik dotazovani
Hledssko Pisemmé |[Osobni |Telefonické
Vyse nakladii NemniSi [Vysoka |Stredni

Roste v zavsslosti na
Naro¢nostna organizaci |[Nizk4  |Vysokd |pocturozhovorii

Mira navratnosti Nwzk4d  |Vysokd (Dostivysoka
Kontakt s respondentem  |Zadny  |Uzky Neprils uzky
Vyuzti v kvantitativnich

vyzkumech Omezené [Vysoké |Dosti vysoké
Rychlost provedeni Stredni [Stiedni |Vysoka

Zdroj: Piibova et al,, 1996
3.6 Dotaznik

Pisemné dotazovani je jednou znejstarSich technik marketingového vyzkumu. Prvni

dotazniky byly sestavovany v letech 1920 — 1930.
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Dotaznik je velmi pruznym ndstrojem, protoze nabizi moznosti, jak pokladat otazky.
Sestaveni dotazniku je velmi ndrocnou fazi vyzkumu. Je dilezité, aby byl dotaznik
piehledné usporadany a vyzkouSeny. Je také dulezité peclivé zvolit typ otazky, formulaci

otazky a strukturu dotazniku (Maly, 2008).

Dftive nez za¢ne byt dotaznik formovan, je nezbytné znat ucel a cile vyzkumu, vypracovat

seznam informaci, které musi byt zjistény a mit koncept planu analyzy (Zbofil, 1996).

3.6.1 Faktory ovliviiujici iroven dotazniku

e zjistované udaje — m¢l by zde byt uveden cil dotazovani,

e obsah otazky — otazky by mély byt sestaveny tak, aby respondent otdzce
porozumél,

e typy otazek,

o formulace otazek,

e struktura dotazniku,

e forma dotazniku,

e testovani dotazniku na vzorku respondentti (Maly, 2008).

3.6.2 Zasady pro formulaci otazek

e jednoduchy jazyk — otdzku musi pochopit vSichni respondenti, bez ohledu na
vzd¢lani,

e pouzivat znamy slovnik — je dilezité vyloucit odborné terminy, pokud Setfeni
zamétfujeme na Sirokou vefejnost,

e jasnost, konkrétnost otazek — otazky maji byt kratké a konkrétni,

e jednoznacnost pouzivanych vyrazi,

e neslucovat vice témat do jedné otazky,

e vyloucit zavadéjici otdzky (napt. M¢la by cestovni kancelat nabizet vice slev?),

e vyloucit sugestivni otazky (napt. Urcité se mnou budete souhlasit, ze?),

e vyloucit odhady (Maly, 2008).
3.6.3 Kiasifikace otazek

Oteviené otazky

Na tyto otazky odpovida respondent svymi slovy. Mezi vyhody otevienych otazek patii, ze

tazatel miZze ziskat neptedpoklddanou odpovéd’, dile ma také moZnost ziskat vérngjsi
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pohled respondenta, otazky vylucuji frustraci, do nevyhod mizeme pak zafadit to, ze
vytvareji problémy pfi interpretaci odpovédi, jejich aplikace je ¢asoveé naro¢na a zvySuje

naklady.
Uzaviené otazky

Otazky 1 odpovédi jsou zde standardizovany. Mozné odpovédi jsou v dotazniku vyznaceny
a respondent zvolenou odpovéd’ zatrhava. Tyto otdzky maji rliznou podobu. Mizeme je

rozdélit nasledovné:

e dichotomické,
e polytomické — vyctové, vybérové,
o Skaly.

Otazky dichotomické

Umoziuji vybér ze dvou moznosti, napiiklad ano — ne, mdm — nemam. Na takovou otazku
je velmi snadna odpovéd. Tyto otdzky neposkytuji mnoho informaci. Klasifikuji
predevsim respondenty. Mezi vyhody muizeme zaradit to, ze jsou dobrym voditkem
k otazkam pro detailnéj$i odpovédi, daji se snadno a rychle analyzovat a zpracovat a také
to, Ze odpovédi jsou pro respondenta snadné. K nevyhoddm patii to, ze neposkytuji
podrobné informace a jejich spravnd s typizace mize byt obtizna. Otazky dichotomické se

nekdy meéni na otazky trichotomické. Tzn. je zde ptidana odpoveéd’ ano — ne — nevim.
Otazky polytomické

Tyto otdzky wusnadiluji a wupfesiiuji pochopeni, usnadiiuji nepiijemné odpovéedi
arozpoznani. Mohou vsak vést ke zkresleni, protoZze odpovédi jsou jiz piimo uvedeny
ajejich pocet je omezen. Mohou také odpovéd ovlivnit sugestivné, protoze svym
zpusobem napovidaji a mohou vyprovokovat odpovéd’, na kterou by sdm respondent
nepfisel.

Tyto otdzky miizeme Clenit na vyctové, ty umoznuji vybrat jednu nebo vice vyhovujicich
odpovédi, a vybérové, které umoziiuji vybér jedné z nékolika odpovedi. Jsou vhodné ke

zkoumani nazord.
Skaly
Skély slouzi k vyjadieni postojii a ndzort. Jednd se o prevod kvalitativnich informaci na

kvantitativni formu. Otdzka se snazi respondentovo minéni pfimo méfit (Bednarcik, 2008).
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Ve svém priizkumu spokojenosti zdkazniki se sluzbami cestovnich kancelafi jsem pouzil
Skalu hodnotici — verbalni a grafickou, proto uvedu stru¢ny popis téchto dvou skal zde

V teoretické ¢asti.
Verbalni hodnotici $kala

Tato $kala je pti marketingovém vyzkumu pouzivana nejcastéji. Je jednoducha a lze ji
ptizplsobit vétsing zjistovanych situaci. Pti jejim pouziti se od respondenta vyzaduje, aby
vyjadfil sviij nazor k objektu zaznamenanim urcité pozice na stupnici. Postoje na Skale jsou
zietelné vyjadieny urcitou deskriptivni vypovédi, soucasti mohou byt také numerické
hodnoty. Pocet kategorii mize byt libovolny. VétSinou se pouziva 5 az 7 kategorii. Jejich
pocet mize byt sudy i lichy. Pii sudém pocétu nema skala neutralni kategorii. Pii

zpracovani se odpovédi sumarizuji a vypocitava se z nich primér (Maly, 2008).
Graficka hodnotici §kala

Pti aplikaci této skaly je respondent pozadan, aby sviij postoj vyjadril volbou urcité pozice
na graficky vyznafené stupnici, kterd probihd mezi dvéma poly. Tyto pdly vyjadiuj

extrémni postoje (Maly, 2008).

3.6.4 Forma dotazniku
Dotaznik by mél byt tvoren témito celky:

e Uvodni otazky (mély by byt snadné a pro dotazovaného zajimavé),

e filtraCni otazky (zjiStuji, zda je respondent tim spravnym typem pro pozadované
informace),

e zahiivaci otdzky (jsou obecné&jSiho charakteru, zamétuji se na vybavovani paméti),

e specifick¢é otazky (zjiStuji pozadované informace nezbytné k objasnéni
zkoumaného problému),

e identifikacni otazky (charakteristiky respondenta).

3.6.5 Struktura dotazniku

e dotaznik by mél byt vzhledové atraktivni,

e otazky by mély byt uspotradany piehledné,

e pii pouziti otevienych otazek musi byt dost prostoru pro zdznam respondenta,

e je-li v dotazniku vzorec pteskakovani otazek, musi instrukce jasné vyjadfovat, jak

ma respondent postupovat (Maly, 2008).
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3.6.6 Pretest

Predbézné testovani dotazniku je zavazné. I peclivé sestaveny dotaznik miva chyby. Tyto

chyby by se mohly objevit az pfi jeho pouziti v terénu.
Pti ,,pretestu® jsou dilezité predevsim tyto skute¢nosti:

e formalni stranka dotazniku — napf. jeho délka, prostorové rozvrzeni, format otazek,
prostor pro odpovédi na oteviené otazky atd.,

e formulace otazek — je nutné pozorovat respondenta pii vypliiovani, zda pii
vyplnovani nevaha s odpovédi, zda mu néjaka otdzka neni nejasna,

e problematika spojend se zpracovanim, analyzou udaji a celkovym planem

vyzkumu (Bednar¢ik, 2008).

Pretest probiha tak, ze respondent vypliuje, tazatel pozoruje. Po vyplnéni dotazniku jsou
zjistovany piipadné problémy s odpovidanim na otdzky. Poté je respondent pozadan, aby
pfi vyplnovani myslel nahlas. Tazatel jeho komentaf ndsledn€ zaznamenava.

Dotaznik je vhodné testovat na vzorku typickém pro cilovy soubor. Velikost vzorku se
podle zminénych literatur pohybuje od 12 — 30 respondentd. Umoznuje véas odhalit

| problémy spojené se shromazd’ovanim udaji osobnim dotazovanim. Po pretestu nasleduji

pottebné Upravy a ptipravi se konecny koncept dotazniku pro vyzkum (Bednarcik, 2008).
3.7 Realizace marketingového vyzkumu

3.7.1 Zpracovani informaci

Informace, které ziskdme prostiednictvim metod marketingového vyzkumu, musi byt

nejdiive zpracovany a upraveny. Mezi nejobvyklejsi chyby, které vyzaduji upravu, patii:

e chyby zplsobené tazatelem. Tazatel mohl klast respondentim otdzky nespravnym
zpusobem nebo mize jit o fiktivni rozhovory,

e neadekvatni odpovédi. Odpoveédi mohou byt neuplné, nejasné ¢i viceznacné,

e nekonzistentni odpovédi,

e irelevantni odpovédi. Odpoveéd je irelevantni, jestlize se netykd kladné otdzky
(napf. respondent otdzce neporozumél),

e chyby zplisobené Spatnou spolupraci respondenta,

e nezietelné odpovedi.
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Klasifikace udaju

S udaji, které byly ziskdny v procesu sbéru informaci, 1ze manipulovat jen tehdy, jestlize

jsou rozdé€leny do tfid nebo kategorii.
Kédovani udaju
Jedna se o ptevedeni slovnich vyrazi nebo klasifikovanych skupin informaci do symbolii

tak, aby mohla byt pouzita vyssi vypocetni technika. Kddovani uzavienych otazek je

snadné, kddovani otevirenych otazek je problematicté;si.
Grafy a tabulky

Pomoci tabulek a grafii jsou vyjadiovany vysledky vyzkumu. Uelem grafi a tabulek je
podat nazorny a srozumitelny, logicky uspofadany obraz o zkoumanych jevech, o jejich

vyvoji, struktufe a zavislostech.

3.7.2 Analyza zpracovanych dat

Prvnim krokem pii analyze 0daja je analyza kazdé jednotlivé otdzky nebo hodnoty znaku
zkoumanych jednotek. Vychdzi se z rozdéleni Cetnosti zjisténych hodnot znakt, dale byva
charakterizovana urovenl a variabilita zkoumanych znak a posléze byvaji zkoumany
zavislosti mezi jevy. Nakonec je dulezit¢ zniat miru spolehlivosti udajii ziskanych
z pruizkumti a stanoveni vhodné velikosti soubori respondentii a ovéfovani vyslovené

hypotézy.

3.7.3 Vybrané statistické metody

Statistickych metod, které se zabyvaji analyzou zpracovanych dat, je mnoho. Uvedu zde ty
nejCastej$i, podrobnéji se budu vénovat jen tém, které jsou dilezité pro mé vysledky

a analyzy.

e testovani statistickych hypotéz,
e mgéfeni zavislosti,

e méfeni variability,

e m¢éieni obecné urovng,

e rozd¢leni Cetnosti (Maly, 2008).
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Testovani statistickych hypotéz

Hlavni vyznam hypotéz spociva v ovéfovani mezi proménnymi. Hypotézy pomahaji pfi
optimalizaci informacnich zdroji, protoze dopiedu fikaji, kudy je nutné se vydat pfii
hledani potiebnych informacnich zdroju. Diky hypotézam je i snaz$i vytvofit nastroje
Setfeni. Smyslem hypotéz je totiz jejich potvrzeni nebo vyvraceni ndslednym zkoumanim.
Napt. pti dotazovani plati, ze hypotézy jsou potvrzeny nebo zamitnuty na zékladé otazek

v dotazniku. Otazky tykajici se hypotéz tvofi jadro kazdého dotazniku (Kozel et.al, 2006).
Rozdéleni ¢etnosti

Cestnosti rozumime podet vyskytu jednotlivych variant znaku. Jestlize je definovan
soubor, jednotka a znak, ktery vyjadiuje jev a ktery ma byt zkouman, zjistuje se zpravidla,
u kolika jednotek se vyskytly jednotlivé varianty daného znaku, tj. rozdéleni Cetnosti
daného znaku. Vedle absolutnich cetnosti se stanovi i relativni Cetnosti, které jsou dany
pomérem jednotlivych Cetnosti k rozsahu souboru, a které charakterizuji strukturu souboru
podle stanoveného znaku a umoziuji srovnavat rozdéleni cetnosti v souborech, které se 1isi

rozsahem. Jsou udavany v procentech (Maly, 2008).
Méreni obecné tirovné

Uroven zkoumanych jevii vdaném souboru charakterizuji stfedni hodnoty.

K nejpouzivangjsim stfednim hodnotam patii aritmeticky prumeér, median a modus.

Aritmeticky pramér se pouziva vsude, kde méa smysl soucet individualnich hodnot znakd.
U tohoto priméru existuje jak prosta, tak také vazena forma, kdy jednotlivé znaky vazime

jejich Cetnostmi.

3.7.4 Zasady marketingového vyzkumu

Na analyzu udaji navazuje interpretace vysledii vyzkumu. K zabezpeceni spravnosti

a diveéryhodnosti je nezbytné dodrzovat tyto zasady:

e dodrZovat objektivitu — napf. nezkreslovat vysledky,
e opatrn¢ zobecnovat,

e rozliSovat mezi minénim a fakty,

e nezaméiovat pficiny a dusledky,

e specifikace ¢asu a podminek (Maly, 2008).
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4 SWOT ANALYZA

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich
silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), piilezitosti (opportunities)
a ohrozeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych smért a aktivit,

podnikovych strategii a strategickych cilt.

Analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje predevSim na interni prostiedi firmy a na
vnitini faktory podnikani. Pfikladem vnitinich faktort podnikani je vykonnost a motivace
pracovniku, efektivita procesi, logistické systémy apod. Silné a slabé stranky jsou obvykle
méfeny internim  hodnoticim  procesem nebo benchmarkingem (srovndvanim
s konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které vytvareji nebo naopak

snizuji vnitini hodnotu firmy (finance-management, 2011).

Naopak analyza prilezitosti a ohrozeni ptfedstavuje externi prostiedi firmy. Prikladem
vngjSich faktorti podnikani jsou konkurence, dodavatelé a distributofi, zdkaznici apod.
Jedna se o faktory, které firma nemiize dokonale piedvidat. Nicmén¢ spravna identifikace
problémii nebo novych moznosti ristu a jejich uvédoméni si, mohou mit vyrazny dopad na

budouci fungovani firmy.



Il PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA CESTOVNI AGENTURY PETRA REISEN

Nejprve uvedu charakteristiku CA, prostfednictvim které se zaméfim na tii vybrané

cestovni kancelare.

Cestovni agentura Petra Reisen pusobi na trhu cestovniho ruchu jiz vice jak 8 let. Tato
agentura je proviznim prodejcem zdjezdil vice nez Sedesati cestovnich kancelafi. Tyto
cestovni kancelafe byly vybrany na zaklad¢ tady kritérii, jako naptiklad specializace na
urcitou destinaci, typ produktu, délka ptisobeni na trhu nebo reference od dalsich subjektt.
Mezi nejzndméjs$i a nejvyhleddvanéjsi cestovni kancelafe patii Exim tours, Blue Style,
Best Reisen, Hydrotour atd. VSechny vybrané cestovni kancelaie jsou povinné pojistény

podle zikona ¢. 159/1999 Sb. CA ma s nimi uzavieny fadné smlouvy o obchodni

spolupraci.

Zakaznikim nabizi Siroky vybér zajezdi do vSech casti svéta. Nepreferuji pritom zadnou
z CK, vzdy se snazi nabidnout takovy zéjezd, ktery co nejlépe splituje predstavu klienta
0 jeho dovolené. CA ma k dispozici zdarma katalogy vSech nabizenych zdjezdi. Velmi
dalezity je také poznatek, Ze garantuje stejné ceny jako pofadajici cestovni kancelaf.
Odecita 1 veskeré slevy, které prislusnd cestovni kancelat nabizi. Zakoupit si zakaznici
mohou nejen pobytové, poznavaci zajezdy, ale také i vylety na muzikaly ¢i sportovni

dovolenou do Alp.

Nabizené zajezdy si mohou zikaznici zakoupit prostfednictvim elektronické posty.

Rezervace je v CA moZna 1 telefonicky nebo také osobné.

Majitelkou cestovni agentury je sl. Petra Vitkova, ktera ma bohaté zkusenosti s prodejem
a nabidkou kvalitnich sluzeb vybranych cestovnich kancelati. Je diilezité podotknout, Ze se
velmi casto ucCastni veletrhti cestovniho ruchu. Tim ziskavd obecnéjsi informace
0 turistické nabidce v z4yjmovych oblastech k prohloubeni vlastnich znalosti 1 k porovnani
s nabidkami cestovnich kancelafi. Zaméiuje se na hlidani tzv. ,,Last Minute*. Pokud jsou
klienti Casové zatizeni a nemohou a nevi jak sledovat zijezdy, mohou zadat pouze
pozadavky a sl. Petra dovolenou pohlidd. CA je zaméfena na kompletni servis pro své
zékazniky. Rezervace, pfevod zéaloh a doplatkli, pfedani cestovnich pokyni, letenek

a cestovniho pojisténi.
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6 CHARAKTERISTIKAVYBRANYCH CESTOVNICH
KANCELARI

Ve své bakalarské praci jsem se zaméfil na tfi cestovni kancelare, které prostfednictvim
spoluprace s cestovni agenturou ,,Petra Reisen* prodavaji zajezdy Sirokému okruhu svych
zakaznikd a to uz nékolik desitek let. Vybral jsem cestovni kancelar Exim tours, CK Blue
Style a CK Best Reisen. Po konzultaci se sl. Petrou Vitkovu jsem zjistil, Ze tyto cestovni

kancelate nejvice prodavaji zajezdy prostfednictvim dané cestovni agentury.

6.1 Cestovni kancelar Exim tours

Cestovni kancelai EXim tours a.s. zahdjila ¢innost letni sezonou roku 1993. Od té doby
prochéazi dynamickym vyvojem. Exim tours byla jednou z prvnich cestovnich kancelafi,
kterd ziskala koncesni listinu podle zédkona ¢.159/99 na zaklad¢ sjednané¢ho povinného

pojisténi cestovnich kancelaii. Od roku 2001 je Exim tours akciovou spole¢nosti.

Realiza¢ni tym firmy se sklada z 270 zaméstnanct a ptiblizné 100 delegat v destinacich,
kam sméftuji jeji lety. V prvnim desetileti ¢innosti se pln¢ osvédcila strategie spolecnosti
orientovat se s maximalnim usilim na spokojenost zakaznika. Kromé vlastnich provozoven
a provozoven na bazi franchisy, realizuje Exim tours podstatnou ¢ast prodeje
prostiednictvim husté sité cestovnich agentur. Nedilnou soucasti strategie spolecnosti je
stalé rozsifovani nabidky leteckych zajezdi do oblibenych destinaci ¢eské klientely. Exim
tours jiz nékolik let potvrzuje svymi hospodarskymi vysledky vedouci postaveni mezi

¢eskymi cestovnimi kancelafemi.

Exim tours jako prvni Ceska cestovni kanceldi zacala provozovat samostatné dalkoveé

charterové linky, ¢imzZ ceny pobytii napt. v Karibiku ptiblizila tuzemskym moznostem.

Exim tours si vybira sluzby letecké spolecnosti Travel Service. Klienti CK Exim tours
1étaji s Travel Service na svou dovolenou do desitek destinaci na jihu Evropy, ve
Stredomoii a béhem zimni sezony do mnoha exotickych destinaci — napt. Kuba,
Dominikénska republika, Venezuela, Mexiko, Kostarika, Kapverdské ostrovy, Kena,

Thajsko, San Andrés, atd.

V z4jmu o exotickou dovolenou loni jednozna¢né vedl Karibik. Poté, co pied lety Exim
tours objevila pro Ceské turisty venezuelskou Isla Margaritu, pozdéji Kapverdské ostrovy
u biehii zapadni Afriky, ¢i dokonce stfedoamericky El Salvador, zah4jila ptimé charterové

lety do Dubaje a zacala létat také do mexického Canctinu. Vedle charterovych leti do
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Dominikanské republiky, na Kubu, vozi turisty t¢Z do Peru, Chile, do Panamy i do

»zapomenutého* karibského réje na ostrov Roatan.

Vyjimec¢né postaveni ma Exim tours i v blizsich destinacich, z nichz ani v zim¢ nechybi
zdjezdy do Egypta, Tuniska a Turecka. V Turecku Exim tours nové nabizi moznosti pro
tréninkova soustfedéni fotbalistli a z4jezdy pro golfisty. V Tunisku je nabidka obohacena

I 0 thalasso pobyty.

Letni nabidka v soucasnosti zahrnuje Egypt, Tunisko, Turecko, pevninské Recko i fecké
ostrovy Krétu, Rhodos, Samos, Kos, Korfu, Lefkadu, Zakynthos a nyni nové Spanélské
pobiezi i ostrov Mallorca stejné jako stale popularnéjsi Bulharsko, ale také Maltu, Sardinii
i Sicilii a Kalabrii. Velmi rozsahly je i vybér mist, kam Exim tours zajistuje zajezdy na
zakdzku pro skupiny 1 jednotlivce. Celoro¢né¢ nabidku zijezdh zpestiuji letecké

Eurovikendy.

Exim tours poskytuje svym klientim od leto$ni zimni turistické sezony zavedeni osobni

zdravotni dokumentace prostfednictvim vlastni elektronické zdravotni knizky.

Exim tours zacal loni jako prvni velmi isp&$né nabizet produkt v CR dosud nevyuzivany,
V ,superlastminute” nabidce formou tzv. BUY&FLY zijezdy s mimofadné vysokymi
slevami s odletem za né&kolik pfiStich hodin. Zajezd si 1ze zakoupit pfimo na letiSti pouze
u prepazky Exim tours v letistni hale nejdfive 24 hodin pied planovanym startem letadla

nebo pies on-line nabidku na internetovych strankach firmy.
Nyni bych se rdd zminil o urcitych ocenénich.

Cestovni kancelat Exim tours a.s. byla pan-evropskou spole¢nosti pro kulturu, vzdélavani
a védecko-technickou spolupraci COMENIUS vyhlasena 13. nejlepsi spoleénosti v Ceské
republice a soucasn¢ ziskala v oborové kategorii ,,Cestovni ruch & hotelnictvi® 1. Misto.

Exim tours je také vitézem projektu Krizi navzdory.

Hospodatska krize provéfila odolnost i invenci €eskych spolecnosti. Mnohym pfinesla
piileZitosti, ke kterym by se v dobé¢ riistu a stability nikdy nedostaly. Jinym provéfila jejich

podnikatelsky model a motivovala je k pfijeti opatieni, kterd umoZznila nejen preckat krizi.
U spolecnosti Exim tours porota ocenila zejména:

e zavedeni unikatniho on-line rezervacniho systému, ktery umoznil zvySit pruznost

a snizit naklady,
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e rozhodnuti investovat 1 v Case krize do zaméstnanct s cilem zajistit kvalitni péci
0 klienty,

e orientaci na segment klientll s vy$Simi naroky, coz pomohlo stabilizovat poptavku.

Exim tours je diivéryhodnou cestovni kanceléfi pro banky a obchodni partnery.

L-EXIM oo

Obr. 1. Logo cestovni kanceldre Exim tours

6.2 Cestovni kancelar Blue Style

Cestovni kancelai Blue Style funguje na nasem trhu jiz 13 let. CK Blue Style patii mezi
nejvyznamnéjsi touroperatory v Ceské republice. V letni sezon& se specializuje hlavné na
letecké pobytové zajezdy do Recka, Tuniska, Turecka, Bulharska, na ostrov Djerba a do

celoro¢né oblibeného Egypta, kde lze travit dovolenou u mote v zimé i v 1ét¢.
Poskytované sluzby

o zijezdy,

e pobytoveé zajezdy,

e poznavaci zajezdy,

e firemni zajezdy na miru,
e Last Minute,

o First Minute,

e dovolena bez bariér,

e golf,

e potapéni,

e windsurfing.

Travel Agency

@ Blue Style

Obr. 2. Logo CK Blue Style
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6.3 Cestovni kancelar Best Reisen

V Ceské republice ptisobi Best Reisen v oblasti cestovniho ruchu jiz sedmnactou sezénu
aza tu dobu si svou seridznosti a profesionalitou ziskala piedni misto mezi Ceskymi

touroperatory.

CK Best Reisen, ktera na ¢eském trhu ptisobi tedy od roku 1994 a je soucasti Best Reisen
Groupe, skupiny majici dlouholeté zkuSenosti z ptisobeni v Rakousku, Polsku a Tunisku.
Jako touroperator se Best Reisen soustiedi zejména na Egypt a Tunisko. Ve druhé ze
jmenovanych severoafrickych zemi spole¢nost pfimo vlastni ttihvézdickovy hotel Soviva

Resort.

Mezi poskytované sluzby patii:
e zijezdy,
e pobytové zdjezdy,
o fakultativni vylety,

e Last Minute.

BEST.... =

REISEN i

Obr. 3. Logo CK Best Reisen
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

7.1 Definovani problému zpracovani projektu vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda jsou klienti vybranych cestovnich
kancelari spokojeni ¢i naopak nespokojeni s poskytovanymi sluzbami. Do téchto sluzeb
jsem zahrnul spokojenost s dopravou, stravou, ubytovanim, sluzbami delegata
a s dopliujicimi sluzbami jako napiiklad fakultativni vylety aj. Vyzkum jsem zaméfil také
na vSeobecné informace, tzn. cilovou destinaci, délku pobytu, opakovani dovolené se
stejnou CK, Casové obdobi konani dovolené a identifikacni informace tj. pohlavi, veék
a dosazené vzdélani. Pracovnici cestovnich kancelafi byli osloveni a upozornéni
0 vykonani mého dotaznikového Setfeni. A to predevSim s pomoci sl. Petry Vitkové
z cestovni agentury Petra Reisen. I kdyz své dotazniky jiz na internetovych strankach
uvedeny maji, byli vyzkumem provedenym mou osobou nadSeni. Doufdm a véfim, ze
vyzkum bude alespont malym piinosem nejen pro klienty, ale také i pro samotné CK nebo

alespont CA co se tyka prodeje zajezda a zdokonaleni poskytnutych sluzeb.

7.2 ldentifikace cilové skupiny

Cilovou skupinu jsem zvolil klienty star$i 18-ti let. Lidé v tomto véku jsou schopni sami
osobé rozhodovat, mohou vydélavat a také si zakoupit zajezd. Déti mladsi 18-ti let jsem do
vyzkumu nezahrnul, jelikoZz jsem piesvédceny, ze pokud pojedou na zajezd, tak jediné

s rodici a ti za n¢ samoziejmé dotaznik vyplni.
7.3 Stanoveni hypotéz, které chci ovérit

7.3.1 Hypotézy pro CK Blue Style

e Vice jak 50% klienti cestuje s CK Blue Style poprvé,

e jako cilovou destinaci klienti této CK volni nejcastéji Tunis, tj. vice jak 70%
dotazovanych,

e Vice jak 60% klienti zakoupilo zajezd na zaklad¢ ,,Last Minute®,

e stransferem v mist¢ pobytu, konkrétné s Cistotou dopravniho prostiedku, byli
zakaznici prevazné spiSe spokojeni,

e s cistotou plaze byli zakaznici CK Blue Style spise spokojeni.
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7.3.2 Hypotézy pro CK Exim tours

e mén¢ jak 50% klientl cestuje s CK Exim tours poprvé,

e jako cilovou destinaci klienti této CK voli nejcastéji Egypt, tj. 80%,

e vice jak 70% klientii zakoupilo z4jezd na zaklad¢ ,,Last Minute*,

e stransferem v mist¢ pobytu, konkrétné¢ s Cistotou dopravniho prostiedku, byli
zékaznici spise nespokojeni,

e s istotou plaze byli zdkaznici spiSe nespokojeni.

7.3.3 Hypotézy pro CK Best Reisen

e vice jak 50% klientl cestuje s CK Best Reisen poprvé,

e jako cilovou destinaci klienti této CK voli nejéastéji Turecko, tj. vice jak 70 %
dotazovanych,

e vice jak 85 % klientli zakoupilo z4jezd na zaklad¢ ,,Last Minute®,

e stransferem v misté pobytu, konkrétné s Cistotou dopravniho prostredku, byli
zakaznici nespokojeni,

e s cistotou plaze byli zakaznici CK Best Reisen spokojeni.

7.4 Volba metody vyzkumu

Ve svém dotaznikovém Setfeni jsem se zaméfil na kvantitativni vyzkum, jelikoz jsou
vyjadieny hodnoty, které lze ur¢itym zptisobem meéfit, a data jsou ziskdvana jednotnym

postupem, tudiz je mohu srovnavat.

7.5 Dotaznik

7.5.1 Struktura dotazniku

Dotaznik jsem strukturoval do 5 hlavnich okruht. Kazdy tento okruh mél urcity pocet
podotazek. Okruhy zahrnovaly problematiku obecnych informaci, spokojenost s dopravou,
ubytovanim a jeho okoli, sluzbami delegata a identifika¢ni udaje jako pohlavi, v€k klienti
a jejich dosazené vzdélani. Celkem tedy dotaznik zahrnoval 27 otdzek vcetné otdzek
identifikacnich. Na zavér dotazniku jsem vyc¢lenil prostor pro pfipadné nazory, pfipominky
a naméty klientdt vybranych CK. Cela podoba dotazniku je k nahlédnuti v zavéru
bakalatské prace pod titulem ptiloha PI. Abych rozlisil dotaznik pro kazdou CK, vzdy jsem

uved| na dotazniku logo dané CK.
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Dotaznik jsem vytvofil v papirové a elektronické podobé formatu A4. Pocet stran
nepiesahl vice jak 4, véetné privodniho dopisu. Protoze se jednalo o pisemné dotazovani,
musel jsem ho zrekonstruovat tak, aby otazky byly respondentovi zcela jasné a dokazal
porozumeét tomu, co se od n¢j vyzaduje, jelikoz zde nebyl Zadny prostor pro osobni
vysvétlovani. Pracovnice cestovni agentury dotaznik pouze pifedala a déale se jim jiz

nezabyvala.

Soucasti dotazniku byl také priivodni dopis, jak jsem se zminil jiz v uvodu. Ten obsahoval
vesSkeré nalezitosti, které jsem povazoval za dilezité. Vysvétlil jsem zde respondentim
ucel Setfeni, pro¢ je respondent zadan o spolupraci a pro¢ je dulezité, aby dotaznik po
vyplnéni vratil. Dotaznik jsem vytvofil velmi jednoduchy. Volil jsem otazky uzaviené
a polooteviené. Otazky oteviené jsem volil pouze jako dopliujici. U uzavienych otdzek
jsem pouzil otazky dichotomické (umoznuji vybér ze dvou mozZnosti napi. ano/ne),
a vybérové (umoziuji vybrat pouze jednu z nabizenych variant). Jelikoz jsem zjistoval
miru spokojenosti klientll s cestovnimi kancelafemi, v dotazniku jsem pouzil také
hodnotici skalu. Identifikacni otdzky jsem umistil az na zadvér dotazniku. Respondent by
totiz nemusel byt ochoten uvést své udaje hned na pocitku a otdzky by také mohly

zamétovat pozornost mimo zkoumané téma.

Jednotlivé otazky bylo nutné okddovat, tzn. jednotlivé vyrazy kategorizovat a pievést do

numerickych symbola.

7.5.2 Cilové osoby

Pii vybéru cilovych osob jsem zvolil metodu ankety. Svym dotaznikem jsem oslovil
respondenty, ktefi si pfiSli zakoupit zdjezd do CA Petra Reisen. Prostfednictvim jeji
majitelky byly dotazniky rozdavany v dobé od ¢ervence 2010 do kvétna 2011. Jednalo se
pouze o zékazniky CK Exim tours, CK Blue Style a CK Best Reisen. Zaméfil jsem se
zejména na zdkazniky, ktefi cestovali do Turecka, Egypta, Tunisu a na Djerbu. Bylo
dalezité respondenty urcitym zplisobem sjednotit. Dotazniky sl. Petra rozdala kazdému
zakaznikovi osobng. Bylo zde vSak 1 riziko, Ze zdkaznici dotaznik nedonesou zpét, tudiz
jim ho zasilala i elektronicky prostfednictvim emailu. Ten zdkaznici mohli poté zpé&tné

odeslat na jeji emailovou adresu.
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7.6 Predvyzkum

Velikost vzorku pro pretest by mél byt podle odbornych literatur 12-13 respondentti. Ja
jsem piedlozil dotaznik k malému predvyzkumu péti respondentiim. Po jejich navraceni
bylo nutné, abych provedl drobné tpravy. Dilezitym vysledkem byl fakt, ze respondenti
nedokézali odpovidat na oteviené otazky, proto jsem jejich pocet zredukoval na minimum.
Dobu na vyplnéni dotazniku jsem stanovil az na 20 minut. Zalezi na kazdém

respondentovi, jak dlouho bude nad danou otdzkou pfemyslet.

7.7 Sbér dat a jejich analyza

Dotazniky byly rozdavany v dobé od Cervence 2010 do kvétna 2011. Celkem bylo rozdano
79 dotaznikli pro cestovni kancelaf Best Reisen, 112 dotaznikd pro Exim tours a 130
dotaznikii pro Blue Style. Celkem bylo tedy rozdano 321 dotaznikd. Z toho se mi vratilo
56 dotazniki od CK Best Reisen, tj. 71 % navratnost, 74 dotaznikd od Exim tours, tj. 66 %
navratnost a 121 dotaznik od CK Blue Style, tj. 93 % navratnost. V analyze jsem pracoval

s technikami rozdéleni Cetnosti na relativni a absolutni a s aritmetickym pramérem.

7.8 Interpretace dat

Otazky jsem vyhodnotil graficky a doplnil slovnim komentafem. Vyhodnoceni budu
aplikovat na vSechny tfi cestovni kanceldfe. V dotazniku jsem samoziejmé uvedl tu CK,

jejimuz zakaznikovi jsem dotaznik rozdal.
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Otazka ¢. 1

Na zaklad¢ ¢eho jste se rozhodl/a pro zajezd poradany CK Blue Style/ CK CK Exim tours/
CK Best Reisen?

Respondenti si zde mohli vybrat jednu ze ¢ty nabizenych odpovédi.

Tab. 2. Vyhodnoceni otazky ¢. 1

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Na ziklad€ doporuceni 62 0,51 62 0,51
Na zakladé reklamy v médiich 14 0,12 76 0,63
Na zakladé mé vérnostik CK 31 0,25 107 0,88
Jiné 14 0,12 121 1,00
Celkem 121 1,00 — —

CK EXIM TOURS

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Na zakladé doporuceni 36 0,49 36 0,49
Na ziklad¢ reklamy v médiich 17 0,23 53 0,72
Na zakladé mé vérnosti k CK 21 0,28 74 1,00
Jiné 0 0,00 74 1,00
Celkem 74 1,00 — —
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Na zakladé doporuceni 27 0,48 27 0,48
Na zaklad¢ reklamy v médiich 13 0,23 40 0,71
Na zakladé mé vérnosti k CK 15 0,27 55 0,98
Jiné 1 0,02 56 1,00
Celkem 56 1,00 — —

Zdroj: Vlastni
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Graf 1. Diuvod vyberu CK
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Pro CK Blue Style

Pro cestovni kancelat Blue Style se nejvice respondentli rozhodlo na zékladé doporuceni
rodiny a pratel a to v zastoupeni 51 % z celkového poctu 121 dotazovanych. 25 %
dotazovanych uvedlo, ze je vedla k zakoupeni zajezdu vérnost k cestovni kancelati. Pouze
12 % respondentti se rozhodlo pro danou cestovni kancelai na zédkladé médii. Jak je vidét
na reklamu pfili§ respondenti nedbali. 12% respondentti také zaznamenalo polozku ,,jiné*.
nejspolehlivéjsi, ze 1éta s dobrymi leteckymi spole¢nostmi, mé& pronajaté nejlepsi pokoje

v danych hotelech.
Pro CK Exim tours

Pro cestovni kancelaf Exim tours se nejvice respondenti rozhodlo také na zakladé
doporuceni rodiny a ptatel a to v zastoupeni 49 % z celkového poctu dotazovanych, 28 %
dotazovanych se taktéz rozhodlo pro zajezd na zakladé jejich vérnosti k CK, pouze 23 %

cestujicich ovlivnila média. Polozku jiné nezaznamenal nikdo.
Pro CK Best Reisen

Stejné tak to bylo u cestovni kancelare Best Reisen, pro kterou se nejvice klientd rozhodlo

na zakladé¢ doporu€eni rodiny a pratel a to Vv zastoupeni 48 % z celkového poctu
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dotazovanych. 27 % klienti volilo vérnost, 23 % média a pouze 2 % klienti uvedlo

polozku jiné. Byl to pouze jeden ¢lovék, ktery zaznamenal polozku: ,,jiné cestovni

kancelari nevéfim*.
Otazka ¢. 2
Kolikrat jste cestoval/a s CK Blue Style, Exim tours, Best Reisen?

Zde si respondenti vybirali za tfi nabizenych odpovédi.

Tab. 3. Vyhodnoceni otdazky ¢. 2

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Poprvé 15 0,12 15 0,12
Po nékolikaté 39 0,32 54 0,44
Pravidelné 67 0,56 121 1,00
Celkem 121 1,00 - -
CK EXIM TOURS
Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Poprvé 7 0,09 7 0,09
Po nékolikaté 5 0,07 12 0,16
Pravideln¢ 62 0,84 74 1,00
Celkem 74 1,00 — —
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Poprvé 12 0,21 12 0,21
Po n¢kolikaté 31 0,55 43 0,76
Pravideln¢ 13 0,24 56 1,00
Celkem 56 1,00 — —

Zdroj: Vlastni
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Graf 2. Pocet cestovani s vybranou CK
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Pro CK Blue Style

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze klienti této cestovni kancelafe sni cestuji

pravidelné. Tuto polozku uvedlo 56 % dotazovanych. Po nékolikaté cestovalo 32 %

a poprvé pouze 12 % dotazovanych.

Pro CK Exim tours

Respondenti cestovni kancelaie Exim tours cestuji také pravidelné, tj. 84 % z celkového

poctu dotazovanych. 7 % respondentil cestovalo po nékolikaté a o néco malo vice

cestujicich, tj. 9 % cestovalo poprvé.

Pro CK Best Reisen

Klienti cestovni kancelafe Best Reisen cestuji také v hojném poctu pravidelné, tj. 24 %,

pfevazuje vSak moZnost poné€kolikaté, tj. 55 % a 21 % z celkového poctu 74 respondentil

cestovalo poprvé.

Otazka ¢. 3

Kterou zemi jste si vybral/a jako cilovou destinaci?

U této otazky si klienti mohli vybrat ze 4 odpovédi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 4. Vyhodnoceni otdzky ¢. 3

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Egypt 62 0,51 62 0,51
Tunis 31 0,26 93 0,77
Djerba 16 0,13 109 0,90
Turecko 12 0,10 121 1,00
Celkem 121 1,00 — —
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Egypt 46 0,62 46 0,62
Tunis 15 0,20 61 0,82
Djerba 8 0,12 69 0,94
Turecko 5 0,06 4 1,00
Celkem 74 1,00 — —
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost | Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Egypt 40 0,71 40 0,71
Tunis 7 0,13 47 0,84
Djerba 5 0,08 52 0,92
Turecko 4 0,07 56 1,00
Celkem 56 0,99 — —

Zdroj: Vlastni
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Graf 3. Cilova destinace
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Pro CK Blue Style

U CK Blue Style nejvice lidé cestovali do Egypta, tj. 51 % dotazovanych. 26 %
dotazovanych si zvolilo za cil cestovani Tunisko, 13 % Djerbu a pouze 10 % klientt

cestovalo do Turecka.
Pro CK Exim tours

Klienti cestovni kancelafe Exim tours cestovali do Egypta ve velkém poctu, tj. 62 %
dotazovanych. Na Djerbu se vydalo 12 % lidi a pouze 6 % dotazovanych cestovalo do

Turecka a 20 % do Tunisu.
Pro CK Best Reisen

U CK Best Reisen nejvice cestujicich volilo Egypt, tj. 71 %, 13 % Tunis, 8 % Djerbu

a 7 % cestujicich zvolilo Turecko.
Otazka ¢. 4
Uvedte prosim, ve kterém ¢asovém obdobi jste zde letél:

Zde si klienti mohli vybrat 6 nabizenych odpovédi.
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Tab. 5. Vyhodnoceni otazky ¢. 4
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CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Cervenec — Srpen 6 0,11 6 0,11
Zafi — Rijen 31 0,55 37 0,66
Listopad — Prosinec 8 0,14 45 0,80
Leden — Unor 2 0,04 47 0,84
Biezen — Duben 5 0,09 52 0,93
Kvéten — Cerven 4 0,07 56 1,00
Celkem 56 1,00 — —
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost | Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Cervenec — Srpen 34 0,28 34 0,28
Zafi — Rijen 42 0,35 76 0,63
Listopad — Prosinec 12 0,10 88 0,73
Leden — Unor 6 0,05 94 0,78
Biezen — Duben 9 0,07 103 0,85
Kvéten — Cerven 18 0,15 121 1,00
Celkem 121 1,00 - —
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Cervenec — Srpen 11 0,15 11 0,15
Zaii — Rijen 37 0,50 48 0,65
Listopad — Prosinec 7 0,09 55 0,74
Leden — Unor 3 0,04 58 0,78
Biezen — Duben 2 0,02 60 0,80
Kvéten — Cerven 14 0,19 74 1,00
Celkem 74 0,99 — —

Zdroj: Vlastni
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Graf 4. Obdobi dovolené
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Pro CK Blue Style

U cestovni kancelare Blue Syle se nejvice cestujicich vydalo do zahrani¢i v obdobi zaii —
fijen, tj. 55 % dotazovanych, 14 % dotazovanych cestovalo v obdobi listopad — prosinec,

11 % Cervenec — srpen, 9 % biezen — duben, 7 % kvéten — Cerven, 4 % leden — unor.
Pro CK Exim tours

Nejvice, tj 35 % klientl cestovalo v zafi — fijen, jen o néco malo dotazovanych se na
dovolenou vydalo v obdobi Cervenec — srpen, tj. 28 % dotazovanych. Obdobi kvéten —
cerven vyuzilo 15 % dotazovanych. Dal$i mésice byly zastoupeny pouze v malém
procentu. V mésici biezen — duben cestovalo 7 % lidi, 5 % leden — tinor, 1 % listopad —

prosinec.
Pro CK Best Reisen

Nejvice, tj. 50 % klientii cestovalo v zafi — fijen, 19 % cestovalo v obdobi kvéten — Cerven,
15 % cervenec — srpen. Pouze 9 % klientt cestovalo v obdobi listopad — prosinec, 4 %

cestovalo v obdobi leden — tnor, 2 % v obdobi biezen — duben.
Otazka ¢. 5
Jak dlouho jste na dovolené pobyval/a?

Respondenti si mohli vybirat z Sesti nabizenych odpovédi.
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Tab. 6. Vyhodnoceni otdazky ¢. 5

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
8 dnia méné 24 0,20 24 0,20
10 dni 47 0,39 1 0,59
11 dni 2 0,22 98 0,81
12 dni 8 0,07 106 0,88
13 dni 12 0,10 118 0,98
14 dni a vice 3 0,02 121 1,00
Celkem 96 1,00 — —
CK EXIM TOURS
Absolutni Cetnost | Relativni etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
8 dni a méné 12 0,16 12 0,16
10 dni 31 0,42 43 0,58
11 dni 6 0,08 49 0,66
12 dni 15 0,20 64 0,86
13 dni 7 0,09 71 0,95
14 dni a vice 3 0,04 74 1,00
Celkem 74 0,99 — —
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
8 dni a méné 11 0,20 11 0,30
10 dni 14 0,25 25 0,45
11 dni 31 0,55 56 1,00
12 dni - - - -
13 dni — — — —
14 dni a vice - — - —
Celkem 56 1,00 — —

Zdroj: Vlastni
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Graf 5. Délka pobytu
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Pro CK Blue Style

U cestovni kancelate Blue Style 39 % respondentii cestovalo na 10 dni, 22 % respondentti

na 11 dni a 20 % na osm dni a méné. Pouze 7 % na 12 dni, 2 % na 14 a vice dni.
Pro CK Exim tours

U cestovni kancelafe Exim tours 42 % respondentti cestovalo na 10 dni, 16 % na osm dni
améné, 9 % na 13 dni, 8 % na 11 dni, pouze 4 % respondentli cestovalo na 14 a vice dni

a2%nal2dni.
Pro CK Best Reisen

U cestovni kancelafe Best Reisen 55 % lidi cestovalo na 11 dni, 25 % na 10 dni a 20 % na

8 dni a mén¢.
Otazka €. 6
Zajezd jste si zakoupil/a na zéklad¢:

Respondenti méli moZnost si vybrat ze tii nabizenych odpovédi.
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Tab. 7. Vyhodnoceni otdazky ¢. 6

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
First minute 16 0,13 16 0,13
Last minute 94 0,78 110 0,91
Kdykoliv béhem roku 11 0,09 121 1,00
Celkem 121 1,00 — —

CK EXIM TOURS

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost

ni pi Absolutni | Relativni
First minute 8 0,12 8 0,12
Last minute 61 0,82 69 0,94
Kdykoliv béhem roku 5 0,06 74 1,00
Celkem 74 1,00 - -

CK BEST REISEN

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost

ni pi Absolutni | Relativni
First minute 12 0,21 12 0,21
Last minute 38 0,68 50 0,89
Kdykoliv béhem roku 6 0,10 56 1,00
Celkem 56 0,99 - —
Zdroj: Vlastni
Graf 6. Zakoupeni zdjezdu
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Pro CK Blue Style

Zde respondenti volili nejéastéji formu ,,Last Minute®, tj. 78 % dotazovanych. Pouze 13 %

si zakoupilo zajezd na zdklad€ ,,First Minute® a 9 % dotazovanych si zajezd koupilo

kdykoliv béhem roku.
Pro CK Exim tours

Zakaznici cestovni kancelafe Exim tours volili nejvic formu ,,Last Minute“, tj. 82 %
dotazovanych z celkového poctu 74 dotazovanych, 12 % respondentil volilo formu ,,First

Minute* a pouze 6 % respondentt si zakoupilo zdjezd kdykoliv béhem roku.
Pro CK Best Reisen

Stejné to bylo u cestovni kancelaie Best Reisen, kde si zdkaznici kupovali zdjezd na
zaklad¢ ,,Last Minute®, tj. 68 % dotazovanych, 21 % respondentt si zakoupilo zajezd na

zaklad¢ slevy formou ,,First Minute* a 1 % lidi odcestovalo nezavisle na slevach.
Otazka ¢. 7
Vyuzil jste slevu, kterou cestovni kancelar nabizi?

Zde si mohli respondenti vybrat pouze z odpovédi ano/ne.
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Tab. 8. Vyhodnoceni otdazky ¢. 7

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost | Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 97 0,80 97 0,80
Ne 24 0,20 121 1,00
Celkem 121 1,00 — —
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 70 0,95 70 0,95
Ne 4 0,05 74 1,00
Celkem 74 1,00
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 43 0,77 43 0,77
Ne 13 0,23 56 1,00
Celkem 56 1,00 - -
Zdroj: Vlastni
Graf 7. Vyuziti slevy
Ne
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Pro CK Blue Style

80 % klienti cestovni kancelaie vyuzilo nabizené slevy, tj. 97 klienti z celkového poctu

121. Pouze 20 % z nich zadnou slevu neuplatnilo.
Pro CK Exim tours

Stejné tak to bylo u cestovni kancelafe Exim tours, 95 % klientt, tj. 70 z celkového poctu

74 slevu uplatnilo, pouze 5 % klientl slevu nevyuzilo.
Pro CK Best Reisen

Klienti cestovni kancelafe Best Reisen také vyuzili slevu ve velkém mnozstvi, tj. 77 %

z celkového poctu, v zastoupeni 43 lidi z 56, pouze 23 %, tj. 13 lidi slevu neuplatnilo.
Otazka ¢. 8

V piipadé, Ze ano, uved’te prosim, kterou:

U této otazky si respondenti mohli vybrat ze vSech slev, které cestovni kancelafe nabizi.
U kazdé slevy uvedu pocet respondentt, ktefi danou slevu vyuzili.

Pro CK Blue Style

Cestovni kancelar Blue Style nabizi tyto slevy:

e pro stalé zakazniky — 67 klientd,
e pro seniory — 12 klientd,
e bleskové slevy — 16 klientt,

e novomanzelské slevy — 2 Kklienti.
Pro Exim tours
Cestovni kancelat Exim tours nabizi tyto slevy:

e veérnostni sleva — 62 klient,
e novomanzelska sleva — 5 klientd,

e seniorska sleva — 3 klientt.
Pro CK Best Reisen
Cestovni kancelar Best Reisen nabizi tyto slevy:

e veérnostni sleva — 13 klient,

e seniorska sleva- 3 klienti,
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e novomanzelska sleva- 16 klientu,

e darkova sleva — 11 klientu.

Otazka ¢. 9

Vyuzili jste transfer na letiSté poskytnuty cestovni kancelafi?

Zde si m¢li moznost respondenti vybrat pouze ze dvou nabizenych odpovédi.

Tab. 9. Vyhodnoceni otazky ¢. 9

CK BLUE STYLE
Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 56 0,46 56 0,46
Ne 65 0,54 121 1,00
Celkem 121 1,00 — —
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
ANno 29 0,39 29 0,39
Ne 45 0,61 74 1,00
Celkem 74 1,00
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 15 0,27 15 0,27
Ne 41 0,73 74 1,00
Celkem 56 1,00 — —
Zdroj: Vlastni
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Graf 8. Transfer poskytnuty CK
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Pro CK Blue Style

U této cestovni kancelafe vyuzilo transfer na letisté 46 % zakaznikd. 54 % dotazovanych

se na letist¢ dopravilo samo.
Pro CK Exim tours

Zakaznici CK Exim tours spiSe transfer na letisté nevyuzivali. Dopravit se tam nechalo
pouze 39 % respondentli, zbylych 61 % z celkového poctu 74 lidi si obstaralo odvoz na

leti$té samo.
Pro CK Best Reisen

Zakaznici Best Reisen také transfer na letisté spiSe nevyuzili. MozZnost nechat se tam

dopravit vyuzilo pouze 27 % klientii, zbylych 73 % se ptiklonilo k vlastni doprave.
Otazka ¢. 10
V ptipadé, Ze ano, vyjadrete prosim svoji spokojenost:

Miru spokojenosti jsem vyjadfil aritmetickym primérem c¢iselné ohodnocenych variant.
Varianty jsem okoddoval takto : 1 — spokojen, 2 — spise spokojen, 3 — spiSe nespokojen, 4 —

nespokojen. Z dosazenych vysledkt vyplyva nasledujici:
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Tab. 10. Vyhodnoceni otazky ¢. 10

CKBLUE STYLE
Cistota %= 1.75 9(:‘?Ota x= 1.86
dopr.prost. fidice
Xi ni [xi Xni Xi ni [ xi Xni
1 32 32 1 29 29 | Spokojen
2 12 24 2 13 26 | SpiSe spokojen
3 6 18 3 7 21 | SpiSe nespokojen
4 6 24 4 7 28 | Nespokojen
Celkem 56 98 | Celkem 56 | 104
CK EXIM TOURS
Cistota =160 | Ochow@ x= 2,47
dopr.prost. fidiCe
Xi ni | xiXni Xi ni [ xi Xni
1 16 16 1 10 10 | Spokojen
2 8 16 2 6 12 | SpiSe spokojen
3 3 9 3 7 21 | SpiSe nespokojen
4 2 8 4 9 36 | Nespokojen
Celkem 29 49 | Celkem 32 79
CK BEST REISEN
Cistota X= 173 Qghota X= 2.2
dopr.prost. fidiCe
Xi ni | xiXni Xi ni [ xiXni
1 9 9 1 4 4 | Spokojen
2 2 4 2 7 14 | SpiSe spokojen
3 3 9 3 1 3 | SpiSe nespokojen
4 1 4 4 3 12 | Nespokojen
Celkem 15 26 | Celkem 15 33
Zdroj: Vlastni

Pro CK Blue Style

Zékaznici CK Blue Style byli s Cistotou dopravniho prostfedku a ochotou fidice spise

spokojeni.

Pro CK Exim tours

Zakaznici CK Exim tours byli taktéz s Cistotou dopravniho prostfedku a ochotou fidice

spisSe spokojeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Pro Best Reisen

Zakaznici CK Best Reisen byli rovnéz s ¢istotou dopravniho prostiedku a ochotou fidice

spise spokojeni. VSe je uvedeno v predchazejici tabulce.
Otazka ¢. 11
Uved’te prosim spokojenost s letiStnimi sluzbami:

Miru spokojenosti jsem opét vyjadfil aritmetickym primérem Cciselné ohodnocenych
variant. Varianty jsem okodoval takto : 1 — spokojen, 2 — spiSe spokojen, 3 — spiSe

nespokojen, 4 — nespokojen. Z dosazenych vysledkt vyplyva nasledujici:

Tab. 11. Vyhodnoceni otdzky ¢. 11

CK BLUE STYLE
Odbaveni | 4 7g | Sluzby =128 |OOR | 146
na letisti behem letu personalu
Xi ni | xiXni Xi ni | xiXni Xi ni | xi X ni
1 76| 76 1 103 | 103 1 84| 84 | Spokojen
2 12| 24 2 7| 14 2 21| 42 | SpiSe spokojen
3 17| 51 3 6| 18 3 13| 39 | SpiSe nespokojen
4 16| 64 4 5[ 20 4 3| 12 | Nespokojen
Celkem 121 | 215 | Celkem 121 | 155 | Celkem (121 ] 177
CK EXIM TOURS
Odbaveni | ) 35 | Shuzby =215 |O0@ | 139
na letisti béhem letu personalu
Xi ni | xi Xni Xi ni [xiXni Xi ni [xiXni
1 62 | 62 1 32 | 32 1 56 | 56 | Spokojen
2 6 | 12 2 18 | 36 2 12 | 24 | SpiSe spokojen
3 4 | 18 3 5| 15 3 2 6 | SpiSe nespokojen
4 2 8 4 19 | 76 4 4 | 16 | Nespokojen
Celkem |74 | 100 | Celkem 74 | 159 | Celkem |74 | 102
CK BEST REISEN
Odbaveni | _ 4 g5 | SuZby =108 |OMO® | 19
na letisti bcéhem letu personalu
Xi ni | xi Xni Xi ni [xiXni Xi ni [xiXni
1 38 | 38 1 22 | 22 1 32 | 32 | Spokojen
2 4 8 2 18 | 36 2 6 | 12 | SpiSe spokojen
3 9| 27 3 11 | 33 3 7 | 21 | SpiSe nespokojen
4 5| 20 4 5| 20 4 11 | 44 | Nespokojen
Celkem |56 | 93 |Celkem 56 | 111 |Celkem |56 | 109

Zdroj: Vlastni
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Pro CK Blue Style

Zakaznici této cestovni kancelafe byli s odbavenim na letisti spiSe spokojeni, se sluzbami

behem letu a ochotou personalu byli spokojeni.
Pro CK Exim tours

Zakaznici cestovni kancelafe Exim tours byli s odbavenim na letisti a ochotou personalu

spokojeni a se sluzbami béhem letu spisSe spokojeni.
Pro CK Best Reisen

Zakaznici této cestovni kancelafe byli spiSe spokojeni se vSemi sluzbami dané letecké

spole¢nosti (odbaveni na letisti, ochota personalu, sluzby béhem letu).
Otazka ¢. 12
Se sluzbami tykajicimi se transferu z letisté¢ do hotelu jste byl/a:

| zde jsem miru spokojenosti vyjadiil aritmetickym prumérem ¢iselné ohodnocenych
variant. Varianty jsem okodoval takto : 1 — spokojen, 2 — spiSe spokojen, 3 — spiSe

nespokojen, 4 — nespokojen. Z dosazenych vysledkia vyplyva nasledujici:
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Tab. 12. Vyhodnoceni otdizky ¢. 12

CKBLUE STYLE

Cistota x=166 | Ochow@ x= 1,31
dopr.prost. fidiCe

Xi ni [ xiXni Xi ni | xiXni

1 67 67 1 100 | 100 | Spokojen

2 36 72 2 9 18 | SpiSe spokojen

3 10 30 3 8 24 | Spise nespokojen

4 8 32 4 4 16 | Nespokojen
Celkem 121 | 201 | Celkem 121 | 158

CK EXIM TOURS

Cistota x= 127 S)c{mta x= 1,39
dopr.prost. fidice
Xi ni | xiXni Xi ni | xiXni
1 62 62 1 56 56 | Spokojen
2 6 12 2 11 22 | SpiSe spokojen
3 4 12 3 4 12 | SpiSe nespokojen
4 2 8 4 3 2 | Nespokojen
Celkem 74 94 | Celkem 74 92

CK BEST REISEN

Cistota x=1,80 |Ochow@ x= 1,86
dopr.prost. fidice
Xi ni [xiXni Xi ni [xiXni
1 31 31 1 28 28 | Spokojen
2 12 24 2 16 32 | SpiSe spokojen
3 6 18 3 4 12 | SpiSe nespokojen
4 7 28 4 8 32 | Nespokojen
Celkem 56 | 101 | Celkem 56 | 104
Zdroj: Vlastni

Pro CK Blue Style

Zakaznici této cestovni kanceldfe byli s €istotou dopravniho prostfedku spiSe spokojeni

a s ochotou fidi¢e spokojeni.
Pro CK Exim tours

Zakaznici CK Exim tours byli jak s ¢istotou dopravniho prostiedku, tak s ochotou fidice

spokojeni.
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Pro CK Best Reisen

Zakaznici CK Best Reisen byli jak s ¢istotou dopravniho prostfedku, tak s ochotou fidice

spise spokojeni.

Otazka ¢. 13

Odpovidaly informace o hotelu uvedené v katalogu skute¢nosti?

Zde si respondenti mohli vybrat pouze ze dvou nabizenych odpovédi, ano — ne.

Tab. 13. Vyhodnoceni otdzky ¢. 13

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 89 0,74 89 0,40
Ne 32 0,26 121 1,00
Celkem 121 1,00 — -
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 61 0,82 61 0,82
Ne 13 0,18 4 1,00
Celkem 74 1,00 — —
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 39 0,70 39 0,00
Ne 1 0,30 56 1,00
Celkem 40 1,00 — -

Zdroj: Vlastni
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Graf 9. Odpovidajici informace o hotelu
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Pro CK Blue Style

Zakaznici cestovni kancelafe Blue Style byli s ubytovanim spokojeni. Podle 74 %

respondentti z celkového poc¢tu 121 vyplynulo, Ze informace o hotelu odpovidaly

skutecnosti, pouze 26 % respondentt tvrdilo, Ze ne.

Pro CK Exim tours

Zakaznici cestovni kancelafe Exim tours také tvrdili, Ze informace o hotelu odpovidaly

skute¢nosti a to v 82 %, pouze 18 % tvrdilo, Ze ne.

Pro CK Best Reisen

U cestovni kancelafe Best Reisen 70 % klientl odpovédélo, Ze informace o hotelu uvedené

v katalogu odpovidaly skute¢nosti, pouze 30 % z nich uvedlo, Ze ne.

Otazka ¢. 14

V piipad¢ ze ne, uved'te prosim, s ¢im jste nebyl/a spokojen:

Tato odpoveéd byla volna, tudiz zcela zalezelo na respondentovi, jaké informace poskytne.

Pro CK Blue Style

U cestovni kancelate Blue Style 26 % respondentt uvedlo, ze informace o hotelu

v katalogu neodpovidaly skutec¢nosti. Mezi nejcastéjsi odpovédi, které respondenti volili,
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byly: vzhled hotelu, vzdalenost plaze uvedena v katalogu neodpovidala skutecnosti,
nedostatek tekutin na plazi i pii sluzbé ,,All Inclusive®, nenaplnéné a Spinavé bazény

u hotelu.
Pro CK Exim tours

Cestovni kancelat Exim tours méla zaznamenano pouze 18 % klientd, kteti uvedli, ze
informace o hotelu neodpovidaly skutecnosti. Mezi nejCastéjsi odpovedi téchto klientii
patiily tyto: pokoje vypadaly jinak, nez byly nafoceny, chybé&jici aktivity, které byly
popisovany v katalogu, $pinavé koupelny, nedostatek ovoce a zeleniny v programu ,,All
Inclusive®.

Pro CK Best Reisen

30 % zakaznikd této cestovni kancelate také nebylo spokojeno s poskytovanymi
informacemi. Hlavni nedostatek spatfovali v tom, ze chybél trezor na pokoji, jak bylo

uvedeno v katalogu, chybéjici lednice na pokoji a $pinavé koupelny.
Otazka ¢. 15
Vzdalenost plaZe od hotelu uvedena v katalogu odpovidala skute¢nosti?

Zakaznici vybirali ze dvou nabizenych odpovédi a to sice ano — ne.
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Tab. 14. Vyhodnoceni otazky ¢. 15

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 86 0,71 86 0,71
Ne 35 0,29 121 1,00
Celkem 121 1,00 - —
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni éetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 13 0,18 13 0,18
Ne 61 0,82 73 1,00
Celkem 74 1,00 - -
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 24 0,43 24 0,43
Ne 32 0,57 56 1,00
Celkem 56 1,00 - —
Zdroj: Vlastni
Graf 10. Odpovidajici vzdalenost hotelu od plaze
B CKBLUE STYLE
1 B CK EXIMTOURS
U CK BESTREISEN
86
Ano 13
’24
0 20 40 60 80 100




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Pro CK Blue Style

71 % zakaznikd cestovni kancelafe Blue Style uvedlo, ze vzdalenost pldze od hotelu
odpovidala skutecnosti. 29 % klienti se vzdalenosti plaZze od hotelu podle katalogu

spokojeno nebylo.
Pro CK Exim tours

U cestovni kancelafe Exim tours podle 18 % klientd vzdalenost plaze od hotelu odpovidala

skute¢nosti, ale vétsSina z nich, tj. 82 % klientt se vzdalenosti spokojena nebyla.
Pro CK Best Reisen

U cestovni kancelafe Best Reisen bylo hodnoceni pomérné vyrovnané. 43 % zakaznika
tvrdilo, ze vzdalenost od hotelu uvedena v katalogu odpovidala skute¢nosti, 57 % z nich

tvrdilo, Ze ne.
Otazka ¢. 16
S Cistotou plaze jste byl:

Zde jsem miru spokojenosti opét vyjadril aritmetickym primérem ¢iselné ohodnocenych
variant. Varianty jsem okodoval takto : 1 — spokojen, 2 — spiSe spokojen, 3 — spiSe

nespokojen, 4 — nespokojen. Z dosazenych vysledki vyplyva nasledujici:
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Tab. 15. Vyhodnoceni otdzky ¢. 16

CK BLUE STYLE
Cistota plaZze
Xi ni xi X ni | x=1,86
1 76 76 | Spokojen
2 23 46 | SpiSe spokojen
3 15 45 | SpiSe nespokojen
4 7 28 | Nespokojen
Celkem 121 195
CK EXIM TOURS
Cistota plaze
Xi ni xiXni | x=2,47
1 52 52 | Spokojen
2 14 28 | SpiSe spokojen
3 6 18 | SpiSe nespokojen
4 2 8 | Nespokojen
Celkem 74 106
CK BEST REISEN
Cistota plaze
Xi ni xiXni | x=2,2
1 34 34 | Spokojen
2 17 34 SpiSe spokojen
3 3 9 SpiSe nespokojen
4 2 8 Nespokojen
Celkem 56 85
Zdroj: Vlastni

Pro CK Blue Style

Na zaklad¢ aritmetického primeéru jsem dospél k vysledkim, ze zakaznici cestovni

kancelate Blue style byli s istotou plaZze spokojeni az spiSe spokojeni.

Pro CK Exim tours

U cestovni kancelare Exim tours pfevazovalo tvrzeni — spokojeni.

Pro CK Best Reisen

Zakaznici CK Best Reisen byli taktéz, jako zakaznici CK Exim tours spokojeni az spiSe

spokojeni.
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Otazka ¢. 17

Zaznamenejte prosim, které z téchto doplikid byste uvitali na plazi.

Tab. 16. Vyhodnoceni otdizky ¢. 17

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Vice lehatek 74 0,61 74 0,61
Lepsi vybavenost restaurece 12 0,09 86 0,70
Vice animacnich programt 15 0,12 101 0,82
Nic mi nechybélo 20 0,17 121 1,00
Jiné 0 0,00 121 1,00
Celkem 121 0,99 — -
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Vice lehatek 31 0,42 31 0,42
Lepsi vybavenost restaurece 12 0,16 43 0,58
Vice animacnich programt 8 0,11 51 0,69
Nic mi nechybélo 23 0,31 74 1,00
Jiné 0 0,00 74 1,00
Celkem 74 1,00 — _
CK BEST REISEN
Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Vice lehatek 12 0,21 12 0,21
Lepsi vybavenost restaurece 13 0,23 25 0,44
Vice animacnich programil 11 0,19 36 0,63
Nic mi nechybélo 20 0,36 56 1,00
Jiné 0 0,00 56 1,00
Celkem 56 0,99 — —

Zdroj: Vlastni
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Graf 11. Dopliiky na plazi
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Pro CK Blue Style

61 % zékaznikl u této kancelafe zvolilo polozku vétsi mnozstvi lehatek, 17 % zakaznikl
nechybélo nic, 12 % zékazniki by uvitalo vice animacnich programti a 9 % by zlepsilo

vybavenost restaurace.
Pro CK Exim tours

U cestovni kancelate Exim tours by 42 % zakazniku taktéz uvitalo vétsi mnozstvi lehatek,
16 % by uvitalo vétsi vybavenost restaurace, 31 % zakaznikiim nechybélo nic a 11 % by

uvitalo vice animacnich programd.
Pro CK Best Reisen

Zakaznikim cestovni kancelafe Best Reisen nechybélo nic a to sice ve 36 %, 23 %
z celkového poctu 56 zakaznikl by uvitalo lepsi vybavenost restaurace, 21 % zékazniki by

chtélo vice lehatek a 19 % vice animacnich programd.
Otazka ¢. 18
Uved’te prosim, ktery zplisob stravovani jste zvolil/a:

Zde si zakaznici mohli vybirat ze tii nabizenych odpoveédi.
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Tab. 17. Vyhodnoceni otazky ¢. 18
CKBLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost | Kumulativni Cetnost
ni pi Absolutni | Relativni
Plna penze 24 0,20 24 0,20
Polopenze 0 0,00 24 0,20
Allinclusive 97 0,80 121 1,00
Celkem 121 1,00 - -
CK EXIM TOURS
Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Plné penze 5 0,07 5 0,07
Polopenze 15 0,20 20 0,27
All inclusive 54 0,73 74 1,00
Celkem 74 1,00 — —
CK BEST REISEN
Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni cetnost
ni pi Absolutni | Relativni
Plna penze 18 0,32 18 0,32
Polopenze 6 0,11 24 0,43
Allinclusive 32 0,57 56 1,00
Celkem 56 1,00 — —
Zdroj: Vlastni
Graf 12. Zpiisob stravovani
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Pro CK Blue Style

U cestovni kancelafe Blue Style se 80 % klientl stravovalo formou ,,All Inclusive®,

zbylych 20 % se stravovalo na zékladé plné penze. Polopenzi nezvolil nikdo.
Pro CK Exim tours

U cestovni kancelafe Exim tours se 73 % zakaznik( stravovalo také na zakladé , All

Inclusive®, 20 % na zakladé polopenze a 7 % na zakladé plné penze.
Pro CK Best Reisen

U cestovni kancelafe Best Reisen se zakaznici stravovali na zakladé ,,All Inclusive®, tj.

57 %, 32 % na zéklad¢ plné penze a 11 % na zaklad¢ polopenze.
Otazka ¢. 19
Se stravovanim jste byl:

Zde jsem miru spokojenosti opét vyjadtil aritmetickym primérem ¢iselné ohodnocenych
variant. Varianty jsem okodoval takto : 1 — spokojen, 2 — spiSe spokojen, 3 — spiSe

nespokojen, 4 — nespokojen. Z dosazenych vysledkia vyplyva nasledujici:
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Tab. 18. Vyhodnoceni otazky ¢. 19

CK BLUE STYLE
Stravovani
Xi ni xi X ni | x=1,81
1 56 76 | Spokojen
2 31 62 | SpiSe spokojen
3 15 45 | SpiSe nespokojen
4 19 36 | Nespokojen
Celkem 121 219
CK EXIM TOURS
Stravovani
Xi ni xiXni | x=1,89
1 44 44 | Spokojen
2 8 16 | SpiSe spokojen
3 6 18 | SpiSe nespokojen
4 16 62 | Nespokojen
Celkem 74 140
CK BEST REISEN
Stravovani
Xi ni xi X ni | x=2,69
1 12 12 | Spokojen
2 14 28 | SpiSe spokojen
3 9 27 | SpiSe nespokojen
4 21 84 | Nespokojen
Celkem 56 151
Zdroj: Vlastni

Pro CK Blue Style

Zakaznici cestovni kancelare Blue style byli se stravovanim spokojeni az spiSe spokojeni.

Pro CK Exim tours

Zakaznici cestovni kancelafe Exim tours byli se stravovanim spise spokojeni.

Pro CK Best Reisen

Zakaznici cestovni kancelafe Best Reisen byli se stravovanim spiSe nespokojeni.

Otazka ¢. 20

Doporucil byste hotel svym zndmym/piibuznym?
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Zde si méli moznost respondenti opét vybrat ze dvou nabizenych odpovédi (ano — ne).

Tab. 19. Vyhodnoceni otazky ¢. 20

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost | Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 63 0,52 63 0,52
Ne 58 0,47 121 1,00
Celkem 121 0,99 -
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 56 0,76 56 0,76
Ne 18 0,24 74 1,00
Celkem 74 1,00 - -
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 24 0,43 24 0,43
Ne 32 0,57 56 1,00
Celkem 56 1,00 - -
Zdroj: Vlastni
Graf 13. Doporuceni hotelu
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Pro CK Blue Style

52 % zéakaznika cestovni kancelaie Blue Style by hotel svym znamym doporucilo, zbylych
47 % by hotel nedoporucilo.

Pro CK Exim tours

U cestovni kancelafe Exim tours by 76 % zdkaznikl opét hotel doporucilo, zbylych 24 %

nikoliv.
Pro CK Best Reisen

Zakaznici CK Best Reisen by hotel doporuéili, tj. 43 %, 57 %, tj. 32 respondenti z 54 by

hotel nedoporucilo.
Otazka ¢. 21

V ptipad€ Vasi nespokojenosti se stravovanim uved'te prosim zévazné nedostatky, které

shledéavate:
Zde mohli respondenti volit rizné odpovédi, podle svého uvazeni.
U této otazky shrnu nedostatky pro v§echny cestovni kancelare.

e nedostatek ovoce a zeleniny,

e priliSna tuhost masa,

e nedodéland jidla,

e pfesolend jidla,

e nedostatek ryb.
Otazka ¢. 22
Pokud nedoporucujete hotel zndmym/piibuznym uved’te prosim proc:
Zde mohli zakaznici opét volit rtizné odpovédi, podle svého uvazeni.
U této otazky zase shrnu nedostatky pro vSechny cestovni kancelafe.

e zatuchlé pokoje,

e Spinavé socidlni zafizeni,

e pokoje bez klimatizace,

e neochota persondlu,

e nedostatek anima¢nich programd,

e nepfitomnost trezoru,
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e nNemoZnost vymeény pencz.
Otazka ¢. 23
Zakiizkujte prosim vasi spokojenost se sluzbami tykajici se delegata:

Respondenti méli ohodnotit dvé sluzby delegata a to sice jeho ochotu, a zda poskytuje
dostatek informaci.

Miru spokojenosti opét vyjadiil aritmetickym primérem ciselné ohodnocenych variant.
Varianty jsem okodoval takto : 1 — spokojen, 2 — spise spokojen, 3 — spise nespokojen, 4 —

nespokojen. Z dosazenych vysledkia vyplyva nasledujici:

Tab. 20. Vyhodnoceni otdazky ¢. 23

CK BLUE STYLE
Ochota X= 1,46 Informace ¥= 175
delegata
Xi ni Xi X ni Xi ni xi X ni
1 89 89 1 76 76 | Spokojen
2 11 22 2 13 26 | SpiSe spokojen
3 18 54 3 18 54 | SpiSe nespokojen
4 3 12 4 14 56 | Nespokojen
Celkem 121 177 | Celkem 121 212
CK EXIM TOURS
Ochota X= 2,02 Informace X= 2,12
delegata
Xi ni xi X ni Xi ni xi X ni
1 43 43 1 39 39 | Spokojen
2 6 12 2 5 10 | SpiSe spokojen
3 5 15 3 8 24 | SpiSe nespokojen
4 20 80 4 21 84 | Nespokojen
Celkem 74 150 | Celkem 73 157
CK BEST REISEN
Ochota X= 2.25 Informace X= 2,38
delegata
Xi ni xi X ni Xi ni xi X ni
1 13 13 1 10 10 | Spokojen
2 19 38 2 22 44 | SpiSe spokojen
3 21 63 3 17 51 | Spi#Se nespokojen
4 3 12 4 7 28 | Nespokojen
Celkem 56 126 | Celkem 56 133

Zdroj: Vlastni
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Pro CK Blue Style
S ochotou delegata a poskytovanymi informacemi byli klienti této CK spiSe spokojeni.
Pro CK Exim tours

Zakaznici CK Exim tours byli taktéz s ochotou delegata a poskytovanymi informacemi

Z jeho strany spise spokojeni.

Pro CK Best Reisen

U této cestovni kancelaie mohu tvrdit to, co u CK Blue Style, tedy spise spokojeni.
Otazka ¢. 24

Vyuzil jste fakultativni vylety poradané CK?

Zakaznici si mohli vybrat ze dvou nabizenych odpovédi (ano — ne).

Tab. 21. Vyhodnoceni otazky ¢. 24

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 79 0,65 79 0,65
Ne 42 0,35 121 1,00
Celkem 121 1,00 — —
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 62 0,83 62 0,83
Ne 12 0,16 74 1,00
Celkem 74 0,99 — —
CK BEST REISEN
Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Ano 33 0,59 33 0,59
Ne 23 0,41 56 1,00
Celkem 56 1,00 — —

Zdroj: Vlastni
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Graf 14. Vyuziti fakultativnich vyleti
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Pro CK Blue Style

Zakaznici cestovni kancelate Blue style vylety vyuZili a to v celkovém poctu 65 %,

zbylych 35 % zadny z nabizenych vyletd nevyuzilo.

Pro CK Exim tours

U cestovni kancelaife Exim tours 83 % zékazniki vylet mélo, 16 % nikoliv.
Pro CK Best Reisen

Zakaznici cestovni kancelafe Best Reisen také vylety vyuzivali v hojném poctu a to sice

59 % z 56 respondentu, 41 % se jich na vylet nedostalo.
Otazka ¢. 25
S jejich nabidkou jste byl:

Miru spokojenosti opét vyjadfil aritmetickym pramérem ciselné ohodnocenych variant.
Varianty jsem okoddoval takto : 1 — spokojen, 2 — spise spokojen, 3 — spiSe nespokojen, 4 —
nespokojen. Z dosazenych vysledka vyplyva nasledujici:
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Tab. 22. Vyhodnoceni otdizky ¢. 25

CK BLUE STYLE
Ochota delegata
Xi ni xiXni | x=1,25
1 71 76 Spokojen
2 3 6 SpiSe spokojen
3 3 9 SpiSe nespokojen
4 2 8 Nespokojen
Celkem 79 99
CK EXIM TOURS
Ochota delegata
Xi ni xi X ni | x=1,56
1 44 44 | Spokojen
2 6 12 SpiSe spokojen
3 7 21 SpiSe nespokojen
4 5 20 Nespokojen
Celkem 62 97
CK BEST REISEN
Ochota delegata
Xi ni xiXni | x=1,48
1 21 21 Spokojen
2 9 18 SpiSe spokojen
3 2 6 SpiSe nespokojen
4 1 4 Nespokojen
Celkem 33 49
Zdroj: Vlastni

Pro CK Blue Style

Zakaznici CK Blue Style byli s nabidkou vyleti spokojeni.

Pro CK Exim tours

Zakaznici CK Exim tours byli s nabidkou vyleta spise spokojeni.
Pro CK Best Reisen

Zakaznici CK Best Reisen byli taktéz spokojeni.

Otazka €. 26

Co by podle Vas méla CK zménit ¢i zlepsit pro Vasi vyssi spokojenost z dovolené?
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Zde si respondenti mohli vybrat ze ¢tyf nabizenych odpovédi.

Tab. 23. Vyhodnoceni otdizky ¢. 26

CKBLUE STYLE
Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Vice nformaci v katalogu 45 0,37 45 0,37
Lepsi reklamni kampan 36 0,29 81 0,66
Pestiejsi nabidka fakultativnich 22 0,18 103 0,84
Vse bylo podle mych predstav 18 0,15 121 1,00
Celkem 121 0,99 — —
CK EXIM TOURS
Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Vice nformaci v katalogu 33 0,45 33 0,45
Lepsi reklamni kampan 12 0,16 45 0,61
Pestiejsi nabidka fakultativnich 19 0,26 64 0,87
Vse bylo podle mych predstav 10 0,14 74 1,00
Celkem 74 1,01 - —
CK BEST REISEN
Absolutni Cetnost | Relativni etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Vice informaci v katalogu 13 0,23 13 0,23
Lepsi reklamni kampan 22 0,39 35 0,62
Pestrejsi nabidka fakultativnich 18 0,32 53 0,94
Vse bylo podle mych predstav 3 0,05 56 1,00
Celkem 56 0,99 — —

Zdroj: Vlastni
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Graf 15. Zlepseni spokojenosti na dovolené
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Pro CK Blue Style

U cestovni kancelafe Blue Style by respondenti nejvice uvitali vice informaci v katalogu,

tj. 37 % (45) respondentt ze 121 dotazovanych.
Pro CK Exim tours

Vyhodnoceni dotazniku cestovni kancelafe Exim tours bylo také naklonéno vétSimu

mnozstvi informaci v katalogu, tj. 45 % (33) respondentd ze 74 zdkaznik.
Pro CK Best Reisen

Zakazniklim cestovni kancelafe Best Reisen nejvice schazela lepsi reklamni kampan. Graf

znazoriuje 39 % (22) respondentii z celkového poctu 56 zékaznik.
Otazka ¢. 27

Posledni otazka mého dotazniku byla zaméfena na identifikacni udaje.
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Tab. 24. Vyhodnoceni otdzky ¢. 2TA

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Muz 116 0,96 116 0,96
Zena 5 0,04 121 1,00
Celkem 121 1,00 - —
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Muz 66 0,89 66 0,89
Zena 8 0,11 74 1,00
Celkem 74 1,00 - -
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Muz 39 0,69 39 0,69
Zena 17 0,30 56 1,00
Celkem 56 0,99 - -
Zdroj: Vlastni
Graf 16. Pohlavi
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Tab. 25. Vyhodnoceni otdzky ¢. 27B
CK BLUE STYLE
Absolutni Cetnost | Relativni etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
18-25 let 19 0,16 19 0,16
26-35 let 34 0,28 53 0,44
36-45 let 56 0,46 109 0,90
56-65 let 7 0,06 116 0,96
65 a vice let 5 0,04 121 1,00
Celkem 121 1,00 — —
CK EXIM TOURS
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
18-25 let 12 0,16 12 0,16
26-35 let 13 0,18 25 0,34
36-45 let 42 0,57 67 0,91
56-65 let 4 0,05 71 0,96
65 a vice let 3 0,04 74 1,00
Celkem 74 1,00 — —
CK BEST REISEN
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
18-25 let 3 0,05 3 0,05
26-35 let 9 0,16 12 0,21
36-45 let 41 0,73 53 0,94
56-65 let 2 0,03 55 0,97
65 a vice let 1 0,02 56 1,00
Celkem 56 0,99 — —
Zdroj: Vlastni
Graf 17. Vek
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Tab. 26. Vyhodnoceni otazky ¢. 27C

CK BLUE STYLE
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Student 9 0,07 9 0,07
Zamgéstnany 38 0,31 47 0,38
Nezaméstnany 2 0,02 49 0,40
V domacnosti 5 0,04 54 0,44
Mateiska dovolena 9 0,07 63 0,51
Dtchodce 12 0,10 75 0,61
Zivnotnik 46 0,38 121 1,00
Jiné 0 0,00 121 1,00
Celkem 121 0,99 — —
CK EXIM TOURS
Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Student 9 0,12 9 0,12
Zaméstnany 30 0,41 39 0,53
Nezaméstnany 1 0,01 40 0,54
V domacnosti 3 0,04 43 0,58
Mateiska dovolena 2 0,03 45 0,61
Dtchodce 7 0,09 52 0,70
Zivnotnik 22 0,30 74 1,00
Jiné 0 0,00 0 1,00
Celkem 74 1,00 — —
CK BEST REISEN
Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost |  Kumulativni ¢etnost
ni pi Absolutni | Relativni
Student 9 0,16 9 0,16
Zaméstnany 23 0,41 32 0,57
Nezaméstnany 3 0,05 35 0,62
V domacnosti 4 0,07 39 0,69
Mateiska dovolena 2 0,04 41 0,73
Duchodce 3 0,05 44 0,78
Zivnotnik 12 0,21 56 1,00
Jiné 0 0,00 0 1,00
Celkem 56 0,99 — —

Zdroj: Vlastni
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Graf 18. Socidlni zarazeni
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Pro CK Blue Style

a) Pohlavi
Marketingového prizkumu se zucastnilo 96 % (116) Zen a pouze 4 % (5) muzii.
b) Vék
U této cestovni kancelate pievazoval vék 36 — 45 let, tato skupina tvotila 46 % (56)
ze vSech 121 dotazovanych.
C) Zaméstnani
Zékaznici se fadili pfevazné do skupiny ,,zivnostnik“, tj. 38 % (46) ze vsech

dotazovanych.
Pro CK Exim tours

a) Pohlavi
Marketingového prizkumu se zucastnilo 89 % (66) zen a pouze 11 % (8) muzil.
b) Vek
U této cestovni kancelafe ptevazoval vék 36 — 45 let, tato skupina tvotila 57 % (42)
ze vSech 74 dotazovanych.
C) Zaméstnani
Zékaznici se fadili pfevazné do skupiny ,,zaméstnany*, tj. 41 % (30) ze vsech

dotazovanych.
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Pro Best Reisen

a)

b)

Pohlavi

Marketingového priizkumu se zic€astnilo 69 % (39) zen a pouze 30 % (17) muza.
Vék

U této cestovni kancelafe prevazoval vék 36 — 45 let, tato skupina tvotila 73 % (41)
ze vSech 74 dotazovanych.

Zaméstnani

Zakaznici se tadili pfevazné do skupiny ,,zaméstnany*, tj. 41 % (23) respondentt ze

vsech dotazovanych

7.9 Potvrzeni, vyvraceni hypotéz

7.9.1

1.

Potvrzeni, vyvraceni hypotéz pro CK Blue Style

Hypotéza

Vice jak 50 % klientii cestuje s CK Blue Style poprvé.

Vyvraceni hypotézy: Dotazovani klienti cestovni kancelafe Blue Style cestuji
pravidelnég, cozZ je vice jak 50 % z celkového poctu. Pouze 12 % klientl cestovalo
poprve.

Hypotéza

Jako cilovou destinaci klienti této CK voli nejcastéji Tunis, tj. vice jak 70 %
dotazovanych.

Vyvraceni hypotézy: Nejvice dotazovanych cestovalo pravé do Egypta, tj. 51 %
z celkového poctu 121 dotazovanych. Pouze 26 % klienti cestovalo do Tunisu.
Hypotéza

Vice jak 60 % klient zakoupilo zajezd na zéklad¢ ,,Last Minute*.

Potvrzeni hypotézy: Jak vyplynulo z vyzkumného Setfeni, klienti této cestovni
kancelate kupovali zajezd pfevazné€ na zaklad¢ ,,.Last Minute®. Prostfednictvim této
metody odcestovalo do zahrani¢i 78 % klientd.

Hypotéza

S transferem v misté pobytu, konkrétné s Cistotou dopravniho prostiedku, byli
zékaznici prevazné spise spokojeni.

Potvrzeni hypotézy: Jak ukéazal vypocet na zakladé priméru, zakaznici CK Blue

Style byli s ¢istotou dopravniho prostiedku spokojeni az spise spokojeni.
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7.9.2

7.9.3

Hypotéza
S cistotou plaze byli zdkaznici CK Blue Style spiSe spokojeni.
Potvrzeni hypotézy: Na zaklad¢ primeéru jsem dospél k vysledkiim, ze klienti CK

Blue Style byli s ¢istotou plaze opravdu spiSe spokojeni.

Potvrzeni, vyvraceni hypotéz pro CK Exim tours

Hypotéza

Méné, jak 50 % klient cestuje s CK Exim tours poprvé.

Potvrzeni hypotézy: Z mého vyzkumu vyplyva, ze pocet klientt, kteti cestuji s CK
Exim tours poprvé, nepiesdhl 9 %. Klienti spiSe cestuji pravideln¢, podle mého
vyzkumu je to 89 % z celkového poctu 74 dotazovanych.

Hypotéza

Jako cilovou destinaci klienti této CK voli nej¢astéji Egypt.

Potvrzeni hypotézy: Klienti cestovni kancelafe Exim tours cestuji nejcastéji do
Egypta a to v zastoupeni 62 % z celkového poctu dotazovanych.

Hypotéza

Vice jak 70 % klientl zakoupilo zajezd na zéklad¢ ,,Last Minute.*

Potvrzeni hypotézy: Jak je vidét, zdjezdy na zaklad€ ,,Last Minute* jsou velmi
oblibené. U Exim tours cestovalo 82 % zakaznikd na posledni chvili. Neni divu,
lidé chtéji kvalitni a levnou dovolenou, kterou si budou moci dovolit.

Hypotéza

S transferem v misté pobytu, konkrétné s Cistotou dopravniho prostfedku, byli
zékaznici spiSe nespokojeni.

Vyvraceni hypotézy: Zakaznici CK Exim tours byli s transferem v misté pobytu
spokojeni, jak ukazaly vysledky na zéklad¢ aritmetického priméru.

Hypotéza

S Cistotou plaze byli zdkaznici spiSe nespokojeni.

Vyvraceni hypotézy: Na zaklad¢ Setfeni vyplynulo, klienti této cestovni kancelare

byli s plazemi spokojeni az spise spokojeni.

Potvrzeni, vyvraceni hypotéz pro CK Best Reisen.

Hypotéza
Vice jak 50 % klientti cestuje s CK Best Reisen poprvé.
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Vyvraceni hypotézy: Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze vice jak 50 % klient
cestovalo jiz po né¢kolikaté. Pouze 21 % dotazovanych cestovalo s touto CK
poprve.

2. Hypotéza
Jako cilovou destinaci klienti této CK voli nejéastéji Turecko, tj. vice jak 70 %
dotazovanych.
Vyvraceni hypotézy: Na zaklad¢ zjisténych vysledkti vyplynulo, Zze zdkaznici CK
Best Reisen cestovali nejvice do Egypta. Z celkového poctu 54 klientii tam vyjelo
74 %.

3. Hypotéza
Vice jak 85 % klientl zakoupilo zajezd na zéklad¢ ,,Last Minute*.
Potvrzeni hypotézy. Na zédklad¢ ,,Last Minute* si zjezd zakoupilo 68 % klientt.

4. Hypotéza
S transferem v misté pobytu, konkrétné s Cistotou dopravniho prostiedku, byli
zakaznici nespokojeni.
Vyvraceni hypotézy: Prostfednictvim aritmetického priméru jsem dospél k zavéru,
7e zékaznici byli s transferem v misté pobytu spiSe spokojeni.

5. Hypotéza
S cistotou plaze byli zdkaznici CK Best Reisen spokojeni.
Potvrzeni hypotézy: Zakaznici CK Best Reisen byli s Cistotou plaze spise

spokojeni.
7.10 SWOT analyza

7.10.1 SWOT analyza pro CK Blue Style

Tab. 27. SWOT analyza CK Blue Style

Silné stranky Slabé stranky

Vyznamny Touroperator na ¢eském Nedostatek nformci v katalogu
trhu

Poskytovani kvalitnich sluzeb za nizké | Negativni ohlasy na tuto CK
ceny

PrileZitos ti Hrozby

Moznost ziskani velkého mnozstvi Zamgeteni na Djerbu

zakaznik

Zdroj: Vlastni
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7.10.2 SWOT analyza pro CK Exim tours
Tab. 28. SWOT analyza CK Exim tours

Silné stranky Slabé stranky

2. nejvétsi cestovni kancelaf na Nedostatek nformcei v katalogu
¢eském trhu

Zaméfeni na Afriku a Stf. vychod Negativni recenze

PrileZitos ti Hrozby

Maximalizace trzniho podilu Ztrata ptivodni specializace
Nabidka velké fady slev

Zdroj: Vlastni

7.10.3 SWOT analyza pro Best Reisen

Tab. 29. SWOT analyza CK Best Reisen

Silné stranky Slabé stranky
Velké mnozstvi slev Maly vybér v poctll dnli pro pobyty
Casté stimosti klienti na vybavenost
hotelu
PrileZitos ti Hrozby
Moznost rozvijet své aktivity v oblasti | Nespecializovany Siroky sortiment
africkych zemi
Mala hloubka
Nedostate¢na reklamni kampan

Zdroj: Vlastni

7.11 Zhodnoceni a zavérecna doporuceni

Tato Cast bakalaiské prace vychazi z dat, ziskanych prostfednictvim dotaznikového Settent,
které probehlo od cervence 2010 do cervna 2011. Jak jsem jiz uvedl v kapitole uvedené
vyse, rozdal jsem celkem 79 dotaznikl pro cestovni kancelai Best Reisen, 112 dotaznikti
pro Exim tours a 130 dotaznikii pro CK Blue Style. Celkem bylo tedy rozdano 321
dotaznikd. Z toho se mi vratilo 56 dotazniki od CK Best Reisen, tj. 71 % navratnost, 74
dotaznikii od Exim tours, tj. 66% navratnost a 121 dotazniki od CK Blue Style, tj. 93 %
navratnost. Pfedpokladam, Ze pro mou praci je vzorek natolik reprezentativni, abych mohl

vyvodit urcité zavery a doporuceni.
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Prvni otdzka se tykala faktord, které ovlivnily respondenta pii vybéru dané CK.V této
otazce byly odpovédi u vSech cestovnich kancelafi vyrovnané. Nejvice respondenty
ovlivnilo doporuceni rodiny a piatel, jen malo z nich vénovalo pozornost reklamnim
médiim. Zde bych doporucil reklamu zesilit a také se zakazniky vice komunikovat,
usporadat pro né efektivni ,promo akce“, mozna se také zaméfit na roznos reklamnich

letakd s nabidkou ,,Last Minute® pfimo do mista bydlisté lidi.

Dalsi otazka se zaméfovala na to, kolikrat jiz zakaznici s danou cestovni kancelaii do
urcité lokality cestovali. Nejvétsi Cetnost u vSech CK byla zaznamenana u polozky
»pravideln¢“. Bylo to zejména proto, ze dotaznik byl rozdan vzdy takovému zakaznikovi
CK, ktery si ji vybral a je s ni spokojen, a proto se jeho vylety do zahrani¢i s ni budou

opakovat.

Treti otazka byla zaméfena na to, do které destinace nejvice lidé jezdi. Cestujici v mnoha
ptipadech volili Egypt a to u vSech cestovnich kancelafi. I pies nepokoje, které se tam
objevily, do této destinace stale 1idé cestuji velmi radi. Tunis také patii k oblibenym
destinacim, vice nez Djerba. Spousta lidi namita, Ze na Djerb& neni nic K vidéni, jsou zde
Spinavé plaze a neni co podniknout, proto se radé€ji uchyluji pfimo do Tunisu. Zde bych
doporucil cestovnim kancelafim méné nabizet pravé Djerbu a vice se zamétit na Tunisko.
Stim, ze na Djerbu se mohou podivat prostiednictvim jednoho z jejich fakultativnich

vyleti.

Klienti vSech cestovnich kanceldfi se vydali na dovolenou v obdobi zaii — fijen, je to
zfejm¢ proto, ze v téchto mésicich jiz neni takové horko, paklize jezdi prevazné do
africkych zemi. V obdobi ¢ervenec — srpen bylo v téchto zemich zaznamenano pouze malé
procento cestujicich, jelikoz jak jsem se mohl dozveédét, v 60°C horku se nikomu po
vyletech v Egypté nechce chodit. Malé procento bylo zaznamenano také v obdobi listopad
— prosinec, snad proto, ze lidé chtéji byt na svatky spiSe doma. Respondenti si také
ztézovali, ze v obdobi zafi — fijen mély zajezdy CK jiz vyprodané a museli vzit to, co se

jim nabizelo. Proto bych zde doporucil vétsi nabidku v tomto ¢asovém obdobi.

Cestovni kancelafe Blue Style a Exim tours umoznuji vybér klientim na vice dnli nez
cestovni kancelar Best Reisen. U Blue Style a Exim tours respondenti cestovali obvykle na
deset dnu, u Best Reisen to bylo nejvice na 11 dnd. Je to mozna také tim, Ze cestujici si
nem¢li moznost vybrat jiny pocet dnii. Doporucil bych tedy cestovni kancelafi Best Reisen,

aby se zaméfila na vétsi vybér mozného poctu dnil stravenych na jejich dovolené. Nebudou
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tim padem omezeni a nebudou se odebirat Kjinym cestovnim kancelatim, které ty

moznosti maji.

Respondenti u vSech cestovnich kancelafi volili zajezd na zaklad¢ ,,Last Minute®, ziejmé
proto, ze byly nejlevnéjsi. Na zaklad¢ ,,First Minute* odcestovalo také nemalé procento
cestujicich, jelikoz mohli vyuzit slevy, které pii této akci cestovni kancelafe nabizi.
Kdykoli béhem roku, nezavisle na slevach, odcestovalo jen velmi malo lidi. Zajezdy
uvedené bézn¢ v katalogu jsou pro lidi pfili§ vysoké a tak se radé€ji spoléhaji na akce

aslevy.

Zakaznici vSech cestovnich kancelaii uplatiiuji slevy, které se jim nabizi, at’ uz se jedna
0 slevu pro stalé zakazniky, slevu pro seniory, bleskovou slevu ¢i novomanzelskou slevu.
Lidé, ktefi nezapadaji ani do jedné z té€chto skupin, ji bohuZzel uplatit nemohou. Proto bych
zde navrhl zavést alespon néjakou ,,psychologickou® slevu tak, aby ji méli v podstaté
,,vSichni“. Mohlo by se jednat napiiklad o slevu, pokud pojede cela rodina, jeden to bude
mit o néco malo levné&jsi.

Zakaznici u vSech cestovnich kanceldii se rad€ji na letist¢ dopravili sami. VéEtSinou proto,
ze vyjeli, kdy oni chtéli, nezastavovali se zbytecné na riznych mistech a nemuseli na
nikoho ¢ekat. CK vSak tuto moZznost dopravy mit musi, protoze jsou 1 takovi klienti, ktefi

se na leti$t¢ nemaji jak dopravit.

S transferem na letisté byli vSichni zakaznici spiSe spokojeni. Mohu tedy fict, ze cestovni
kancelafe udrzuji své autobusy v naprostém poiadku tak, aby klienti mohli cerpat

pohodlnou piepravu z mista bydlisté¢ do mista jejich odletu.

Vétsina zakazniki vybranych cestovnich kanceldii uvedlo, Ze informace o hotelu
odpovidaly skutec¢nosti. Jak bylo vidét v grafu, odpovédi vSech tii cestovnich kancelati

byly pomérné vyrovnané.

Pokud si chtéji cestovni kancelafe udrzet své zakazniky, je dilezité, aby se postarali o to,
aby informace o daném hotelu a lokalit¢ odpovidaly skutecnosti. Zakaznici si zajezd
vybiraji na zdkladé informaci v katalogu, Zadné jiné materidly k dispozici nemaji. Zde
bych doporucil zaméfit se na tvorbu brozurek, kde bude uvedeno napft. vice informaci
0 daném hotelu a vice fotek, aby si zakaznik mohl udé€lat jasnou piedstavu o tom, kde
vlastné odcestuje. CK by se mély také snazit o to, aby opravdu v hotelu byly véci na

spravném miste.
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Jak vyplynulo z dotazniku, zakaznici byli s ¢istotou plaze prevazné spokojeni. Zde bych
pouze navrhl dbat na to, aby opravdu personal dohlizel na uklizené plaze, Cista lehatka
dostatek ru¢niki a to sice tak, aby se do téchto mist klienti vraceli radi a tim padem pfinesli

také CK znovu penize.

Zakaznici cestovni kancelare Blue Style a zakaznici cestovni kancelafe Exim tours by
uvitali vétsi mnozstvi lehatek na plazi. Je to dano tim, ze plaZe jsou vétSinou malé pro
velkou kapacitu hostl, proto bych doporucil predevSim pronajmout veétsi Cast plaze
a zakoupit vice lehatek, a to sice tak, aby vyhovovaly kapacité¢ klientd. U cestovni
kancelatre Best Reisen zdkazniklim nechybélo nic. Dal$im aspektem bylo vice animacnich
programu. Lidé se nechtéji na dovolené nudit a radi by se vénovali i aktivitam, které jejich
pobyt ozivi. Proto bych doporucil zaméfit se na vice animatorskych sluzeb a to zejména

pro déti, aby si rodi¢e mohli alesponi z €asti odpocinout.

Klienti vSech cestovnich kancelaii se stravovali na zakladé ,,All Inclusive®. Je to forma
stravovani vitana predevs§im v africkych zemich. Jedna se o poskytnuti napojt po cely den.
Je to zejména proto, ze klasickd voda se v téchto zemich pit neda. Na zaklad¢ prazkumu
byli cestujici se stravou pievazné spokojeni. Jako nedostatky uvadéli nejcastéji chybéjici

ovoce a zeleninu, studené jidlo a Spinavé nadobi.

Vétsina respondenttl by také hotel doporucila svym znamym, ale objevili se i takovi, ktefi
nikoliv. Nejzavazngjsi nedostatky vidéli predev§im v zatuchlych pokojich, Spinavém
socialnim zafizeni, pokojich bez klimatizace, neochoté personédlu, nedostatku animacénich

programu a nepfitomnosti trezoru.

Se sluzbami delegata byli zakaznici prevazné spokojeni, coz je dulezitou vizitkou kazdé

CK.

Zakaznici u cestovni kancelafe Exim tours a cestovni kanceldfe Blue Style nejvice
postradali vice informaci v katalogu, kdezto zakaznici cestovni kancelafe Best Reisen
poukazovali na lep$i reklamni kampan. Cestovni kancelafe by naptiklad mohly odkazovat
v katalogu na internetové stranky, kde se zékaznici dozvédi vice informaci o dané lokalité
¢i hotelu, naproti tomu zcela chapu vétsi reklamu u CK Best Reisen, jelikoz to neni tak

znamd CK a 1idé se o ni potiebuji dovédét co nejvice.

Cestovni kancelafe by se mély snazit vytvorit dobrou povést, umét prilakat své zakazniky

a udélat vSe proto, aby zakaznici zlstali zdkazniky loajalnimi.
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ZAVER

Hlavnim cilem mé bakalatské prace bylo provést analyzu spokojenosti klientl vybranych
cestovnich kanceléii prostiednictvim marketingového vyzkumu. Ten je ostatné v dnesni
dobé¢ dulezitou soucasti kazdého podnikdni. Na zdklad¢ zjiSténych vysledkl jsem se snazil
porovnat kvalitu sluzeb poskytovanych cestovnimi kancelafemi a dovolil jsem si navrhnout

nova feSeni a pfipadna doporuceni do budoucna.
Velmi dulezité pro tuto praci bylo dodrzet zasady, které jsem si stanovil.

Prvni zasadni cil se tykal prostudovani si odborné literatury. Ta byla zaméfena na
teoretické poznatky z oblasti cestovniho ruchu a marketingového vyzkumu. Tyto poznatky

tvotily zaklad teoretické casti bakalaiské prace.

Druhy zasadni cil bylo zaméfit se na analytickou ¢ast mé prace. Nejprve bylo nutné
charakterizovat cestovni kancelaie, pro které jsem uskutecnil dotaznikové Setfeni. Dale
jsem struéné popsal cestovni agenturu Petra Reisen, jez ptisobi na trhu jiz vice jak osm let
a jejiz majitelka prodava zajezdy vSech druhtt mnoha vybranych cestovnich kancelafi.
Nejpodstatnéjsi ¢asti mé bakaldiské prace bylo zaméfit se na marketingovy vyzkum. Zvolil
jsem metodu pisemného a elektronického dotazovani. Dotaznik zahrnoval 27 otazek vcetné
otazek identifikacnich. Jednalo se o otdzky oteviené a polooteviené. Otazky oteviené jsem
volil pouze jako dopliyjici. U uzavienych otazek jsem pouzil otazky dichotomickeé, otazky
vyctové a vybérové. Zamétil jsem se také na ,,pretest, abych se vyvaroval urcitych
nedorozuméni a chyb v dotazniku. Otazky jsem vyhodnotil graficky a doplnil slovnim
komentafem. Dilezitou soucasti jsou také tabulky, které vyjadiuji absolutni Cetnost
a procentudlni vyjadieni relativni cetnosti dané moznosti. Provedl jsem stanoveni hypotéz,
které bylo na konci mého Setfeni nutné ovéfit. Posledni fazi mého Setfeni byla SWOT
analyza, s jejiz pomoci jsem se uchylil ke kone¢nym vysledkiim, vyhodnoceni a navrzeni

piipadnych doporuceni.

Na zaklad¢ takto provedeného marketingového Setfeni jsem dospél k nazoru, Ze kazda
cestovni kancelaf poskytuje sluzby v jiné kvalité a jiném duchu. Zakaznici jsou s jejich
sluzbami spokojeni, vyskytuji se zde vSak také urCité nedostatky. Nejvétsi z nich
shleddvam v nedostatecné informovanosti klientli ze strany vybranych CK o nabizenych
zajezdech, nedostatecné reklamni kampani, mnohdy mylné¢ uvadénych informacich
0 lokalit¢ ¢i hotelu, ve Spatné komunikaci s lidmi spravujicimi hotel a nedostatku

fakultativnich vyletl a atraktivit pro déti.
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Bylo by pro mé potésujici, kdyby muj prizkum byl alespon z ¢asti pro dané cestovni
kancelafe prospésny. Mym pranim by bylo, aby své poskytované sluzby co nejvice

zkvalitnily a to sice tak, aby odpovidaly pozadavklim dne$niho naro¢ného klienta.
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RESUME

Tourism becomes an essential part of our lifestyles and our needs nowadays. It is
significant and needful economic feature not only in the Czech republic and other
European union states, but also in other countries. Thanks to tourism, many vacancies
allowing more job opportunities are created. It revives cultural, historical, technological,
and natural attractions. Also in developing countries it becomes an important source of job

opportunities.

Travelling was there already in 480 B.C., when young noblemen and descendants of rich
merchants went around to far-away oversea areas like India, China, and Indonesia, and it is
here also in these days, when people can afford more rest, more relaxation, and long

sightseeing trips.

Tourism is an important part of our economy and it is relevant to consider how and
whereby to distribute tourism services. Main distributors are not only large travel bureaux,
but also their smaller branch offices all over the world. It is important for travel bureaux to
build name, reputation, and loyalty of their clients. Only this way they can offer the best
suitable tour according to their ideas and needs. Except for quest of the needs of clients,

building loyalty means also a quest of their satisfaction with provided services.

The aim of this bachelor thesis was to analyze needs of clients of chosen travel bureaux
and to propose relevant recommendation. I chose my thesis” topic ,,Analysis of customers
of chosen travel bureaux by the medium of travel agency ,,Petra Reisen® on the basis of
consultation with Ms Petra Vitkova, an owner of travel agency ,,Petra Reisen* who deals
with tourism for more than eight years. | decided to create my own questionnaire for three
selected travel bureaux whose tours Ms Vitkova considers best sold and to try to distribute
them to clients by her. It was also necessary to contact selected travel bureaux whether
they agree with my plan. Though it covered only clients of one travel agency out of many
others, not only there was no problem according to what | proposed, they even embraced it.
I did not forget to inform the travel bureau about making everything public in my bachelor

thesis, indeed.

| distributed prepared questionnaires from July 2010 to May 2011 and the overall rate of
return of questionnaires after their evaluation was successful. By means of this
investigation | came to many interesting findings which extended not only my horizons in

tourism, but also my opinions of certain specifications connected to various trip offers.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO CK EXIM TOURS

Vazeny zakazniku/zakaznice,

obracim se na Vas se zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti tohoto dopisu. Tento
dotaznik je zaméfen na zjiSténi Vasi spokojenosti se sluzbami cestovni kancelaire EXIM

tours.

Chtél bych zdlraznit, ze veskeré udaje uvedené v tomto dotazniku jsou povazovany za
divérné a anonymni. Slouzi pfedev§im pro vypracovani mé bakalaiské prace na téma:

»Analyza zakaznika vybranych cestovnich kanceléii prosttednictvim CA Petra Reisen*.

Vyplnény dotaznik doructe prosim zpét do cestovni agentury Petra Reisen nebo zaslete
emailem na tuto adresu: petrareisen@seznam.cz. Dotazniky Vam budou zasilany také

prostfednictvim emailové posty.

Chtél bych upozornit, abyste se fidili pokyny pro vypliovani, jinak data ziskana

prostiednictvim Vasi pomoci budou bezcenna.

Dékuji za spolupraci a Vasi pomoc

Ladislav Hotak Kontakt:
Student Univerzity Tomase Bati ve Zliné ladislavhorak69@seznam.cz
Obor Marketing Tel.: +420 732 748 182

OBECNE INFORMACE

1. Na zakladé ¢eho jste se rozhodl/a pro zijezd poradany CKEXIM tours?
Zakrouzkujte max. 1 odpovéd’.
o Na zaklad¢ doporuceni rodiny, ptatel
o Na zakladé reklamy v médiich
o Na zakladé¢ mé vérnosti k CK
m

2. Kolikrat jste cestoval/a s CK EXIM tours? Zakrouzkujte max. 1 odpovéd’.
o Poprvé
o Po nékolikaté
o Pravidelne

3. Kterou zemi jste si vybral/a jako cilovou destinaci?
o Egypt
o Tunis
o Djerba
o Turecko


mailto:petrareisen@seznam.cz
mailto:ladislavhorak69@seznam.cz

4. Uved’te prosim, ve kterém ¢asovém obdobi jste zde letél:
Cervenec — srpen

Zati — tijen

Listopad — prosinec

Leden — Ginor

Biezen — duben

Kvéten — Cerven

O oo ooad

5. Jak dlouho jste na dovolené pobyval/a?
Osm dnii a méné

10 dnt

11 dnt

12 dnti

13 dnt

14 a vice dni

O 0O ooo g

6. Zajezd jste si zakoupil/a na zakladé:
o First minute — véasny nakup se slevou
o Last minute — zajezd na posledni chvili
o Kdykoliv béhem roku

7. Vyutzil jste slevu, kterou cestovni kancelar nabizi?
o Ano
o Ne

8. V pripadé, Ze ano, uved’te prosim, kterou:

DOPARAVA

9. Vyuzili jste transfer na letiSté poskytnuty cestovni kancelari?
o Ano
o Ne

10. V pripadé, Ze ano, vyjadiete prosim svoji spokojenost:

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen [Nespokojen

Cistota dopravniho
prostiredku

Ochota a vystoupeni
ridice




11.

Uved’te prosim spokojenost s letiStnimi sluzbami:

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen |Nespokojen

Odbaveni na letisti

Sluzby béhem letu

Ochota a
vystupavani
palubniho personilu

Dochvilnost

12.

Se sluzbami tykajicimi se transferu z letiSté do hotelu jste byl/a:

Spokojen Spise spokojen SpiSe nespokojen |Nespokojen

Cistota dopravniho
prostiedku

Ochota a vystoupeni
ridice

UBYTOVANI A OKOLI

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Odpovidaly informace o hotelu uvedené v katalogu skutec¢nosti?
o Ano
o Ne

V pripadé Ze ne, uved’te prosim, s ¢im jste nebyl/a spokojen:

Vzdalenost plaZe od hotelu uvedena v katalogu odpovidala skute¢nosti?

o Ano

o Ne

S Cistotou plaze jste byl:

o Spokojen O SpiSe spokojen O SpiSe nespokojen O nespokojen
Zaznamenejte prosim, které z téchto dopliiki byste uvitali na plazi. Uved’te

max. 1 odpovéd’.

o VeéEtsi mnozstvi lehatek

V¢Etsi vybavenost restaurace

Vice animacnich programil

Nic mi nechybélo

JINE (UVEAE) 1.ttt et

o oo o

Uved’te prosim, ktery zpisob stravovani jste zvolil/a:
o Plné penze

o Polopenze

o All inclusive




19.

20.

21.

Se stravovanim jste byl:

o Spokojen o SpiSe spokojen o SpiSe nespokojen O nespokojen
Doporudil byste hotel svym znamym/piibuznym?

o Ano

o Ne

V pripadé Vasi nespokojenosti se stravovanim uved’te prosim zavazné

nedostatky, které shledavate:

SLUZBY DELEGATA

23.

Zakrizkujte prosim vasi spokojenost se sluzbami tykajici se delegata:

Spokojen Spise spokojen Spise nespokojen |Nespokojen

Ochota a pristup
delegata

PosKkytniti
dostate¢ného
mnozstvi informaci

24,

25.

26.

VyuZil jste fakultativni vylety poiradané CK?

o Ano

o Ne

S jejich nabidkou jste byl:

o Spokojen o SpiSe spokojen o SpiSe nespokojen O nespokojen
Co by podle Vas méla CK zménit ¢i zlepsit pro Vasi vyssi spokojenost

z dovolené? Uved’te max. 1 odpovéd’.

O Vétsi mnoZstvi informaci v katalogu o dané lokalité a hotelu
o Lepsi reklamni kampan

O Pestfejsi nabidku fakultativnich vyletd

0 VSe bylo podle mych ptedstav

IDENTIFIKACNI UDAJE

A) Jste:
o Muz o Zena



B) Vas vék je:
o 18-25 let 0 36-45 let 0 5665 let
0 26-35 let o 46-55 let o 65 let a vice

C) Vase dosazené vzdélani:
o Student o V domacnosti o Zivnostnik
0 Zaméstnany 0 Matef.dovolend 0 Jiné (uved’te)
0 Nezaméstnany 0O Diichodce

Prostor pro Vase nazory, pripominky a naméty:



