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ABSTRAKT

V praci bude zkoumdna spokojenost zdkaznikii s nabizenym sortimentem a sluzbami
CK Zlintour trips. Bude proveden priizkum pomoci dotazniku, zjisténé informace budou
zpracovany a analyzovany. Dle zjisténych vysledki bude podan navrh ke zlepSeni

spokojenosti zakazniki CK Zlintour trips.
Kli¢ova slova:

Analyza, sluzby, sortiment, cestovni ruch, zdkaznik, nabidka, spokojenost.

ABSTRACT

In the thesis will be examined customers satisfaction with the offered assortment and
the services of the travel agency Zlintour trips. The research will be done with

the questionnaire and the ascertained information will be processed and analyzed.
According the ascertained results the suggestion will be given in order to improve

customers satisfaction.

Keywords:

Analysis, services, assortment, tourism, customer, offer, satisfaction.



Krast myslenky od jedné osoby je plagidtorstvi,
krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Milton
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UvVOD

Potieby a prani lidi jsou dulezitym prvkem nejen pro marketing, ale i pro celou
ekonomiku. Dulezitou ¢innosti vSech podnikateli by proto méla byt snaha je poznat
asnazit se je co nejlépe uspokojit. Uspokojuji se pomoci statkii a sluzeb, proto by se

sluzbam méla vénovat pozornost.

Zakaznici jsou ¢im dal vice naro¢néjsi, obzvlast v cestovnim ruchu. Je proto potieba
sledovat zmény na trhu a okolni vlivy, at’ jsou ekonomického, politického ¢i jiného

charakteru.

Sluzby V cestovnim ruchu maji osobni charakter, protoze vyzaduji pifitomnost lidského
Cinitele. Také maji sva specifika, jsou nehmotné, proménlivé, neskladovatelné a jsou
casove vazané. Kvili ndro€nosti zdkazniki je tfeba sledovat hlavné kvalitu poskytovanych

sluzeb.

V teoretické Casti se budu vénovat problematice sluzeb a cestovnimu ruchu podrobnéji.
Nejprve se zamé&fim na cestovni ruch obecné, jeho charakteristiku, zédkladni pojmy, druhy.
Poté¢ se budu vénovat cestovnim kanceldfim, sluzbam v cestovnim ruchu, marketingu

cestovniho ruchu. Nakonec se budu vénovat vyzkumu trhu a SWOT analyze.

V praktické casti zanalyzuju spokojenost zakaznikli se sluzbami a sortimentem
CK Zlintour trips a to podle vlastniho dotaznikového Setfeni. Na zakladé toho navrhnu sva

doporuceni. Na konci prakticke ¢asti se také budu vénovat SWOT analyze, ve které popisu

slabé a silné stranky, hrozby a ptilezitosti cestovni kancelare.

V zavéru mé bakalafské prace poddm navrhy a doporuceni ke zlepSeni spokojenosti

zakazniku cestovni kancelare.



| TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

1.1 Charakteristika CR

Ptesné charakterizovat cestovni ruch je velmi obtizné. Pokud jde o jeho ptivodni vyznam,
muZzeme jej povazovat za jiny vyraz pro cestovani. Nejcastéji je cestovni ruch spojovan

s vyuzitim volného Casu, rekreaci a poznavanim. (Petrti, 2007)

Jelikoz cestovni ruch patfi mezi velmi vyznamné ekonomické a socidlni jevy moderniho
svéta, miizeme o ném tvrdit, Ze patii k nejrychleji se rozvijejicim primysli spolecnosti.
V mnoha zemich svéta ma ohromny vliv na zaméstnanost, tvorbu HDP a zvySuje obecnou
vzdélanost obyvatelstva. Jeho velkym plus je zvySovani zdjmu obyvatel o kulturni,
umélecké a historické pamatky.

(Kiral'ova, 2003; Drobna a Moravkova, 2007)

Orieska (1999b., s. 5) se pokusil o definici takto:,,Cestovnim ruchem muizeme rozumét
soubor ¢innosti zaméfenych na uspokojovani poti‘eb souvisejicich s cestou a pobytem
0sob mimo misto trvalého bydlisté. A to zpravidla ve volném case, za Gi€elem zotaveni,
poznani, lazefiského 1éCeni a pracovnich cest. Znac¢nou ¢ast téchto potieb lze uspokojit
I mimo ramec cestovniho ruchu, ale pravé ucast na cestovnim ruchu piedstavuje vyssi

stupeni jejich uspokojeni.*

Definici (podle Svétové organizace cestovniho ruchu WTO) podéavaji Drobna a Moravkova
(2007, s. 12): ,,Cestovni ruch mizeme definovat jako Cinnost osoby, kterd cestuje ve
volném case, na pfechodnou dobu do mista mimo jeji trvalé bydlisté, a to za jinym Ucelem,

nez je vykonavani vydélecné ¢innosti v misté pobytu.*
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Vyvoj cestovniho ruchu v poslednich letech znazoriuje nasledujici tabulka:

Tab. 1 Vyvoj pFijezdového CR v CR 1

Ukazatel 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010*
Jednodenni 20664 | 24445 | 25360 | 25762 | 27907 | 27289 | 23783 | 16280
navstevnici
Turisté 81063 | 94177 | 97146 | 99196 | 100662 | 90783 | 83789 | 81 094
Tranzitujici 10708 | 14399 | 15537 | 16542 | 17551 | 18452 | 17479 | 16 106
iﬁ:ﬁmlc‘ 112 434 | 133 020 | 138 043 | 141500 | 146 120 | 136 524 | 125 051 | 113 479

(Zdroj: Cesky statisticky ufad ©2012)
*predbézna data
1.2 Zakladni pojmy CR

1.2.1 Uéastnik CR

Cestujici, neboli tcastniky CR, muzeme d¢lit do dvou zakladnich pojmu, a to turista
a vyletnik. Pfesngjsi definici uvadeéji Drobna a Moravkova (2007, s. 15):
a) turista v mezinarodnim CR
- osoba, ktera v jiné zemi alespon jednou pfenocuje, ale nepobyva zde déle nez
jeden rok
b) turista vdomacim CR
- osoba, kterd v zemi svého trvalého bydlisté cestuje do jiného mista, alespon
jednou zde ptenocuje, ale nepobyva zde déle nez Sest mésict
c) vyletnik v mezinarodnim CR
- osoba, ktera cestuje do jiné zemé na dobu kratsi nez 24 hodin a nepfenocuje zde
d) vyletnik vdomacim CR
- osoba, kterd v zemi svého trvalého bydlisté cestuje do jiného mista na dobu

krat$i nez 24 hodin a neptenocuje zde
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Obr. 1 Pocet hostii v HUZ v CR 1

Po&et hosti v HUZ, v mil., 1993-2008

6,41 627 g4 634 644 558 655

6 - 5,63
6,06 6,03 629 828 g4q

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1959 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
roky

| —t— Rezidenti —s— Nerezidenti |

(Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR©2012)

1.2.2 Produkt cestovnich kancelaii

»Pojmem produkt mizeme rozumét cokoli, co je mozné nabizet na trhu a co muze
uspokojit n¢jakou potifebu nebo pozadavek zdkaznika. V cestovnim ruchu mohou byt
produktem hmotné pfedméty, pfedevsim to jsou ale sluzby proddvané podniky cestovniho

ruchu.” (Orieska, 1999b, s. 86)

»Produktem cestovnich kancelafi jsou rizné sluzby, klasifikované obvykle jako sluzby
zprostiedkované, které cestovni kancelafe nakupuji od jinych dodavatelii, sluzby vlastni
(organizovani zajezdl a pobytil) a sluzby placené a neplacené.*

(Orietka, 1999b, s. 87)

Produktem cestovnich kancelafi mizeme tedy rozumét zajezd. Drobna a Moravkova
(2007, s. 28) jej definuji dle zakona €. 159/1999 Sb. nésledovné:
a) zajezdem je predem sestavena kombinace alespon dvou sluzeb cestovniho ruchu —
nejméné na dobu 24 h
- musi obsahovat dopravu, ubytovani a jinou sluzbu CR, kterd ale neni doplikem
dopravy nebo ubytovani a tvofi vyznamnou ¢ast zdjezdu (alespon 20% z celkové
ceny zajezdu)

b) zajezdem je také nocleh plus dalsi sluzba cestovniho ruchu (doprava, ubytovani)
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1.2.3 Druhy CR

Druhii cestovniho ruchu madme mnoho. Drobna a Moravkova (2007, s. 18-20) je definuji
nasledovné:
a) Z hlediska izemi, na kterém probiha:
- domaéci (zahrnuje cesty domadaciho obyvatelstva na Uzemi jejich statu,
nepiekracuji hranice svého statu)
- zahrani¢ni (GCastnici piekracuji hranice svého statu)
b) podle délky pobytu:
- kratkodoby (predstavuje dobu pobytu zpravidla do tfi pfenocovani)
- dlouhodoby (doba pobytu je delsi nez tfi pfenocovani, ale ne vice nez 6 mésict
vV domécim CR a ne vice nez 1 rok v zahrani¢nim CR)
c) podle vlivu na platebni bilanci statu:
- aktivni (pfijezdy zahrani¢nich navstévniki znamenaji piiliv devizovych
prostiedkii do platebni bilance statu - jev podobny vyvozu)
- pasivni (obyvatelé urcité¢ zem¢ odCerpavaji devizové prostiedky dané zemé za
ucelem nakupu zbozi a sluzeb v jiné zemi — jev podobny dovozu)
d) podle zpiisobu zabezpeceni cesty a pobytu:
- organizovany (kdy cesty 1 program jsou zajiStovany cestovni kanceldii nebo
jinym podnikatelskym subjektem)
- neorganizovany (veskeré sluzby a program zabezpeCuje UCastnik sdm nebo
¢aste¢né vyuziva sluzeb zprostredkovatelil)
e) podle poc¢tu ucastniku ve skupiné:
- individualni (kdy Gc¢astnik cestuje sdm nebo se cleny své rodiny)
- skupinovy (kdy cestuje skupiny Ucastnikii, ktefi se znaji, tvoti napf. kolektiv
Z podniku, Skoly nebo zajmového sdruzeni)
f) podle zpusobu financovani:
- komerc¢ni neboli volny (Gi€astnik si hradi veskeré naklady z vlastnich zdrojt)
- socialni neboli vazany (i€ast je vazdna na splnéni urc¢itych podminek, kde ¢ast

vydajli je hrazena urcitou organizaci, napf. pojisStovnou, zaméstnavatelem)
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g) podle dopadu na Zivotni prostiedi:

- mékky cestovni ruch (minimalné naruSuje pfirozené prostiedi v navstiveném
misté a snazi se co nejvice vyuzivat mistnich zdroji, mizeme zde zaradit
agroturismus, ekoturismus)

- tvrdy cestovni ruch (plsobi vyrazné zmény v piivodnim zivotnim prostredi,

nebere ohled na mistni tradice)
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2 CESTOVNI KANCELARE

,»Cestovni kancelare povazujeme za podniky cestovniho ruchu, s jejichZ pomoci dochazi
K uspokojovani potireb ucastnikii predev§im organizovaného cestovniho ruchu.
Muzeme také fict, Ze je to soubor hmotnych, nehmotnych a osobnich slozek podnikéni,
jehoz predmétem je zejména organizovani rekreacnich, turistickych, tematickych a jinych
zajezdl a pobytl. Cestovni kanceldie zprostiedkovavaji ptepravu, ubytovani, stravovani,
nakup vstupenek a zabezpecCovani privodcovské Cinnosti. Dale mohou prodavat mapy
a plany, jizdni fady, knizni privodce a rtizné upominkové predméty.

(Orieska, 1999b, s. 76)

Soucasny trend vyvoje cestovnich kancelari

V Ceské republice se od roku 2002 stabilné zvySuje pocet cestovnich kancelati o 4%. Ani
ekonomické krize nepoznamenala tento pozitivni trend, dokonce béhem roku 2009 pocet
cestovnich kancelafi vzrostl o 7%. Vyjimky vSak tvofi léta 2003 a 2004, kdy byly
zaznamenany zaporné hodnoty. V CR je evidovano k 31. 12. 2010 1394 cestovnich
kancelafi.(Mag Consulting©2011)

Podle Oriesky (1999b, s. 78) délime cestovni kanceléafe z hlediska pfedmétu ¢innosti na:
a) organizatory cestovniho ruchu — touroperatory
- prebiraji sluzby od jednotlivych dodavatelti, nasledné je kombinuji a vytvafi tzv.
balicky sluzeb, které publikuji ve svych katalozich a poté prodavaji bud’ ve
vlastni prodejni siti, na internetu nebo pomoci zprosttedkovateli
b) zprostiedkovatelé
- prodavaji produkty touroperatora
- Casto se specializuji na zprostfedkovani jednotlivych druhti sluzeb

- své naklady kryji provizemi za zprostiedkovani
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3 SLUZBY CR

»dluzba je jakadkoliv ¢innost nebo schopnost, které muize jedna strana nabidnout druhé
stran€. Sluzba je svou podstatou nehmotnad a proto nevytvaii zddné hmotné vlastnictvi.
Poskytovani sluzby miize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.*

(Kotler, 1998, s. 411)

,»Nejcasteji se sluzby cestovniho ruchu déli podle jejich funkei ve vztahu k jednotlivym
uspokojovanym potiebam ucastniki. Z toho hlediska tedy délime sluzby na dopravni,
ubytovaci, stravovaci, zprostfedkované, lazenské, kongresové, pruvodcovské,
sménarenské, animacni, pojistovaci, obchodni, spolecensko-kulturni, sportovné-rekreacni
apod.“ (Orieska, 1999b, s. 8)

Jak jsem jiz vySe uvedla, produktem cestovnich kancelafi je tedy zajezd. Jelikoz se zajezd

sklada ze sluzeb CR, je nutné si je alespon trochu pfiblizit.

3.1 Dopravni sluzby

»Dopravu a jeji sluzby mulzeme povazovat za zakladni predpoklad pro rozvoj
cestovniho ruchu. Jsou to sluzby, které jsou spojeny se zabezpecenim piepravy ucastnikli
a jejich zavazadel. Jejich soucasti jsou i sluzby, které s dopravou bezprostitedné
nesouviseji, jedna se 0 podavani informaci o dopravnich spojenich, rezervovani mist

v dopravnich prosttedcich, dopravnich ceninach apod.“ (Drobna a Moravkova, 2007, s. 65)

Dopravni sluzby miZeme délit na:
- zelezni¢ni dopravu
- leteckou dopravu
- silni¢ni dopravu
- vodni dopravu

- ostatni druhy dopravy (vertikéalni, méstskd)

3.2 Ubytovaci sluzby

Umoziuji ucastnikiim cestovniho ruchu ptfenocovani ¢i piechodné ubytovani. Jsou

dalezitym ptedpokladem vzniku a rozvoje dlouhodobého cestovniho ruchu.
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Ubytovaci zaFizeni miZeme rozdélit z hlediska doby provozu na:
- celoro¢ni (s celoro¢nim provozem)
- sezonni
Podle svétové organizace WTO délime ubytovaci zarizeni nasledné:
a) hromadna ubytovaci zafizeni
- hotely a obdobna zaftizeni (hotel, hotel Garni, motel, botel, penzion)
- jina HUZ (kemp, chatova osada, turisticka ubytovna)
b) individualni ubytovaci zafizeni
- lécebnd zafizeni (sanatoria, 14zn¢), pracovni a prazdninova zatizeni (kempy,
tabory)

(cestovni-ruch.cz ©2012)

3.3 Privodcovské sluzby

»Poskytuji je kvalifikovani privodci, tedy prostiednici mezi ucastniky zajezdu
a cestovni kancelari. Mezi jeho hlavni ¢innosti patii poddvani informaci o pribéhu
zdjezdu, o navstivené zemi, oblasti ¢i pamatce, feSi mimofadné situace béhem zijezdu

a kontroluje plnéni programu.* (Drobna a Moravkova, 2007, s. 149)

»Chovani priivodce by mélo byt pfatelské, zdvorilé a pfirozené ve vztahu ke vSem
ucastnikiim. Nezbytnymi vlastnostmi privodce jsou organizac¢ni schopnosti, smysl pro

potadek, schopnost rozhodovat se véas a spravné¢ a davtip.“ (Orieska, 1999a, s. 6)

Typy privodcii:
- vedouci zdjezdu
- pruvodce zajezdu
- turisticky privodce
- specializovany privodce (horsky vidce, horsky privodce, sportovni instruktor,
odborny privodce, animator)

- pobytovy delegat
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4 MARKETING CR

Marketing je dilezity v kazdé podnikatelské Cinnosti, tedy i v cestovnim ruchu. Cilem
marketingu je jak spokojenost zakaznika, tak plnéni stanovenych podnikatelskych cilt
firmy.
V cestovnim ruchu jsou sluzby velmi dileZité, proto by mély byt co nejkvalitnéjsi.
Maji své specifické rysy:

- maji osobni charakter

- jsou nehmotné a pomijivé

- maji Casovou a mistni vazanost

- jsou sezonni a proménlivé

- jsou zastupitelné a kopirovatelné

4.1 Marketingovy mix V cestovnim ruchu

Nastroje marketingového mixu cestovniho ruchu se oproti béZznému marketingovému mixu

rozsifuji o dalsi 4P, maji tedy 8P.

»Marketingovy mix by mél pfedstavovat pro zédkaznika hodnotu. Zaroveini by vSak pro ngj

méla byt hodnotou kazd4 z jeho slozek sama o sobé.“ (Foret, 2008, s. 84)

4.1.1 Produkt

Produktem v cestovnim ruchu rozumime zpravidla sluzbu nebo balic¢ek sluzeb. Nejlepsi
oznaceni produktu v cestovnim ruchu je vSak zajezd. Zijezd mlzeme definovat jako

kombinaci sluzeb cestovniho ruchu (ubytovaci, stravovaci, dopravni apod.).

»Z pohledu zdkaznika ptfedstavuje sluzba soustavu hodnot a uzitkil, ktery mu nakupem
sluzba ptinese. Celkové pak zdkaznik vnima sluzbu podle materialnich prvka (hmotné
slozky jako napiiklad letadlo), smyslovych pozitka (zvuky, ticho a viné) a také
psychologickych vyhod nabidky (dobry pocit z vyuziti prave této sluzby).*

(Staiikova, 2010, s. 96)

4.1.2 Cena (price)

Cena je marketingovy nastroj, kterym G¢inné ptisobime na zékazniky. V oblasti cestovniho

ruchu je cena siln¢ konkuren¢nim nastrojem.
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»Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piedstavuje pro firmu zdroj

prijmii. VSechny ostatni slozky vyzaduji naopak vydaje. Spravné stanoveni ceny je jednim

vvvvvvvvvv

Drobna a Moravkova (2007, s. 59) uvadi hlavni moznosti, jak vyuzit cenu
v marketingovém pusobeni na zdkazniky:
- cena podobnych zijezdl konkurencnich cestovnich kanceldii by meéla byt
srovnatelna
- nem¢la by byt vSak ptili§ nizkd (vzbuzuje to pochybnost o kvalit¢)
- cena by méla tvofit pfiméfeny zisk a méla by pokryt veskeré naklady cestovni
kancelate (vCetné rizika neobsazeni zdjezdu)
- na zékaznika plsobime rGznymi druhy slev (mimosezonni, skupinové, last

moment, first moment, pro stalé zakazniky, apod.)

4.1.3 Propagace (promotion)

Propagaci rozumime souhrn marketingovych ndstroji slouzicich k posileni komunikace
s klienty a k podpofte prodeje.
Mezi vyznamné zplsoby propagace V cestovnim ruchu patii reklama, podpora prodeje
a vztahy s vetejnosti. Drobna a Moravkova (2007, s. 59-60) je popisuji nasledovngé:
a) reklama
- placend a neosobni forma propagace
- mezi nejefektivnéjSi prostfedky propagace patii webové stranky, reklama
v televizi (ta je ale pfili§ drahd a miZou si ji dovolit pouze vétSi cestovni
kancelare), v rozhlase, plakaty, prospekty a hlavné katalogy
- katalogy jsou zakladnim komunika¢nim nastrojem cestovni kancelafe se
zakazniky, vzhled katalogii by mél byt pfitazlivy, m¢l by respektovat zaméteni
cestovni kancelafe, dilezitd je snadna orientace Vv cenach i v nabizenych
zajezdech
b) podpora prodeje
- soubor nastrojli a podnétd, se kterymi zakazniky mizeme presvédcit o nakupu
- fadime sem rizné darkové poukazy, soutéze, hry, prémie apod.

- dalezité jsou také vystavy a veletrhy zamétfené na cestovni ruch
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c) vztahy s verejnosti (public relations)
- maji za cil pfipomenout cestovni kancelafr, a to bud’ pfimo ¢i neptimo
- fadime sem vztahy s tiskem, prezentace produkti a organizovani riiznych akci

pro vetejnost (charitativni akce, sponzoring)

4.1.4 Prodejni cesta (place)

»Piedstavuje volbu zpiisobu, jak se k zakaznikovi dostane vychozi produkt (zajezd).

Je tiecba dbat zvySené pozornosti na efektivnost (minimalizace nakladii a maximalizace
prodeje), na stabilitu (prodej spolehlivym a provéfenym obchodnim partneriim) a také na
dostupnost (vyhodné misto z hlediska dostupnosti zdkaznikiim).*

(Drobna a Moravkova, 2007, s. 62)

,»Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na dostupném misté, ve

spravném case a v takovém mnozstvi, jaké potiebuji.* (Foret, 2008, s. 103)

4.1.5 Lidé (people)

Lidé hraji v marketingu cestovniho ruchu diilezitou a nezastupitelnou funkci, protoze se
pfimo ucastni prodeje ¢i poskytovani sluzeb zakaznikovi. Cestovni kancelare by tedy mély
dbat na kvalifikovanost a odbornost svého personalu, protoze maji silni vliv na GspéSnost

prodeje a tim i spokojenost zédkaznikt. (Drobna a Moravkova, 2007, s. 63)

wevr

nabizenych sluzeb, obecna orientace v problematice cestovniho ruchu, jazykové
schopnosti, spole¢enské vystupovani (ochota, zdvofilost), pfijemny vzhled, spolehlivost,
komunikativnost, ochota se dale vzdélavat apod.*

(Drobna a Moravkova, 2007, s. 63)

4.1.6 Spoluprace (partnership)

Je nezbytna jelikoz kone¢ny produkt (z4jezd) vznika spolupraci mnoha lidi. Zakaznikem je
vSak hodnocen jako celek. To znamena, je-li jen jedna sluzba z ,baliku® nekvalitni,

hodnoti zdkaznici obvykle Spatné cely ,,balik*. (Drobnéa a Moravkova, 2007, s. 63)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

4.1.7 Sestavovani balicki (package)

»Jde o vytvareni soubord sluzeb, které se prodavaji za jednotnou cenu. Sluzby by se mély
vzajemn¢ doplnovat. Vychazi se z ptani a potieb zakaznikli, balicky jsou jim ,,Sité na

miru“.” (Drobna a Moravkova, 2007, s. 63)

4.1.8 Programovani (programming)

Programovani je v podstaté obsahova napli vySe uvedenych balickt, dilezité je zvysit
pritazlivost nabizenych produkti (zajezda).

(Drobna a Moravkova, 2007, s. 64)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU

Vyzkum trhu piedstavuje systematické shromazd’ovani, zpracovani a vyhodnocovéni
informaci, které vedou k pochopeni piani a pozadavka zakaznikd.

,»Vyzkum trhu neni ani zdaleka novou disciplinou, ve vyspélych zemich je jiz dlouhodobé
béznou soucasti ekonomické sféry. Vysledky vyzkumu trhu jsou nezbytnym podkladem
pro rozhodovani ve vSech typech organizaci, poskytuji totiz mnoho argumentt a podkladi,
vysvétluji ekonomické vysledky, postaveni na trhu a tedy uspéchy ¢i netspéchy téchto

instituci.” (Pavla, 2006, s. 19)

Kdy provést vyzkum trhu?
- kdyZ uvadime novy produkt na trh
- kdyz klesaji trzby
- kdyz klesa trzni podil firmy

- kdyzZ potiebujeme zjistit pozici znacky ¢i image firmy v o¢ich zakazniki

Zakladni metody vyzkumu jsou:
- anketa (poStovni, elektronicka, rozdavana)
- dotaznik
- rozhovor (interview)
- pozorovani

- experiment

Vyzkum spotiebitelského trhu miizeme ¢lenit na kvalitativni a kvantitativni,
Prazska (2002, s. 171) je popisuje nasledovné:
a) kvalitativni vyzkum
- hleda odpovéd’ na otazku Proc?
- zjiStuje pficiny a motivace chovani lidi
- zkouma nazory vybranych ptedstavitell cilové skupiny na zkoumany problém
- metody: individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory, projekéni

techniky
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b) kvantitativni vyzkum

hlavni otazkou je Kolik?

zkouma pfistup, postoje €i nazory spotiebitele na konkrétni vyrobek nebo sluzbu,
odpovédi byvaji charakterizované ¢islem, hodnotou

Casté otazky jsou na znalost znacky, frekvence koupé a spotieby, preference

metody: pisemné, telefonické, osobni a elektronické dotazovani

5.1 Postup vyzkumu

Vyzkum trhu mizeme rozdelit do dvou zakladnich etap, tou prvni je oblast pfipravy

vyzkumu a druhou je realizace vyzkumu. Hadraba (2004, s. 44) je popisuje nasledovné:

1) Priprava vyzkumu, tato ¢ast zahrnuje piedevsim:

- definovéni problému, ktery bude feSen a vymezeni cili vyzkumu

urceni informaci nutnych k feSeni problému a zdroju téchto informaci

uréeni metod ziskavani (sbéru) informaci

- zpracovani projektu (planu) vyzkumu

2) Realizace vyzkumu

Je uskutecnovana na zaklad¢ schvaleného projektu a mé tyto etapy:
- ziskavani potfebnych informaci
- zpracovani informaci

- vyhodnoceni vysledkll vyzkumu, jejich interpretace a prezentace

,Velmi dilezitym bodem realizace vyzkumu je formulovani jeho cile, umozni to spravné

volit postupy i vystupy. Je podkladem pro zpracovani celého projektu, pro volbu metodiky,

formu vysledki i cenu vyzkumu.* (Prazska, 2002, s. 161)

5.2 Dotaznik

Dotaznik je nejpouzivanéj§i metodou marketingového vyzkumu. JelikoZ zjistujeme

nazory, postoje ¢i prani lidi je dilezita zpétna vazba.

,,PTi tvorbé dotazniku je velmi dialezité jednoznacné si upiesnit, koho se budeme dotazovat.

Aby ti co odpovidali, byli skute¢né reprezentativnim obrazem dané skupiny zakaznik.

Dana skupina totiz reprezentuje nazory a postoje vétSiny dotazovanych.*

(Kubickova, 1999, s. 25)
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5.2.1 Druhy otizek

Otazky jsou psychologickym néstrojem dotazniku. Je proto potieba je spravné pouzivat
tak, aby dotazovani pochopili otizku a nevznikly zadné problémy pii hodnoceni

a zpracovavani dotazniku.

Podle Kubickové (1999, s. 47-49) ¢lenime otdzky na:
1) nastrojové (nejsou vyhodnocovany, ale jejich vyuziti je pfi zpracovani dotaznik):
a) filtra¢ni
- umoznuji respondenty tiidit na dvé a vice skupin
b) analytické
- slouzi k dal$im rozbortim, patii sem identifikaéni otazky, které respondenty
tfadi do urcitych socidlnich skupin (podle vzdelani, véku, pohlavi apod.)
c) psychologicko-funkéni
- slouzi k vytvofeni kontaktu s tazanym (ivodni a zavérecné)
2) vysledkové:
a) meéfitkové
- dovoluji ndm zkoumany problém ur¢itym zptisobem meftit
b) nominalni
- slouZzi k ymenovitému urceni zkoumané skutecnosti
c) dokreslujici
- tuhle skupinu nemizeme jasné¢ definovat, jsou to vétSinou dotazy, které
klademe po vycerpani problému uzavienymi dotazy
3) otevicené:
- otazky, u kterych ma respondent volnost, zaleZi jen na ném, jakym smérem
zaméti svou odpoveéd
- tyto otazky umoziuji $irSi poznani jevu, nevyhodou ale je jejich nesnadné
zpracovani pomoci vypocetni techniky
4) uzaviené:
a) alternativni
- to jsou jednoduché otazky s jednoznacnou odpovédi ano/ne, popitipadé

ano/ne/nevim
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b) selektivni
- rozdélujeme je na normalni a specialni
- specialni otazky maji charakter ukolu, patii sem dialogové, skaly a baterie

- rozhodnuti o volb¢ varianty odpovédi je chapano jako hra, pti které fesi tikol

Dale podle Kubickové (1999, s. 50-52) délime otazky na:
1) primé (Acel dotazu je ziejmy, statisticky dobie zpracovatelné):

a) prosté

- jsou zékladem kazdého dotazovani, dotazovanému je jasné, co je od ngj
pozadovano

b) psychotaktické
- otdzky, v nichz vyuzivdme sugestivniho plsobeni, které snizuje napé&ti

C) specialni

- sem patii Skaly, testy a sémanticky diferencial

2) nepiimé (vychazeji ze zadani skupiny otazek, které podnécuji fantazii tim, ze
piipoustéji riznorodou mnozinu vykladu, z volby vykladu posuzujeme strukturu
osobnosti):

a) asociativni techniky
- ve vyzkumu jsou nejpouzivanéjsi
- zvolime skupinu podnétnych slov a dotazovany je vyzvéan, aby odpovédél
prvnim vyrazem, ktery jej napadne
b) konstruktivni techniky
- vychézeji z urcitého obrazového materidlu, ktery ma respondent zpracovat
c) dokoncovaci techniky
- maji velky vyznam ve vyzkumu trhu
- respondent dostane zapocatou veétu nebo dialog a ma ji za ukol dokoncit
d) vybérové a fadici techniky
- respondent dostane ukol pfifadit vyrobky k osobam na fotografii, o kterych se
domniva, Ze by si vyrobek koupily
e) expresivni techniky

- ve vyzkumu trhu se pfili§ neuplatiuji, otazky formou her (napt. na budoucnost)
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6 SWOT ANALYZA

Je typ strategické analyzy stavu podniku z hlediska silnych stranek, slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb. Poskytuje podklady pro formulaci podnikovych strategii,

marketingovych cilt apod.

»OWOT analyza by méla oznacit zasadni faktory, které maji pro danou oblast

vvvvvv

wewvr

(Hadraba, 2004, s. 95)
,»Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat
ptilezitosti okoli a snaZzit se predvidat a jistit proti pfipadnym hrozbdm. Pouze tak firma

dosahne konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi.“ (Kozel, 2006, s. 39)

Analyza silnych a slabych stranek je zaméfena na interni prostfedi firmy (motivace
pracovnikd, efektivita procest). Silné a slabé stranky podniku jsou faktory, které snizuji ¢i
zvySuji vnitini hodnotu firmy (podnikové zdroje, aktiva, dovednosti). Naopak prileZitosti
a hrozby se spiSe zaméfuji na externi prostiedi firmy, které nelze snadno ovliviiovat
(ekonomické, socidlni ¢i politické prostiedi podniku). Silné stranky se snazi podnik

maximalizovat, slabé naopak minimalizovat. (finance-management.cz©2012).
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Il PRAKTICKA CAST
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7 CK ZLINTOUR TRIPS

CK Zlintour trips s. r. 0. vznikla v roce 1992 a ma tedy pomérné dlouhou a Gspésnou
minulost. V soucasné dob¢ patii mezi nejvétsi cestovni kancelaie ve Zlinském kraji.
Ziskala fadu ocenéni, napf. Nejlepsi prodejce roku 2006, Nejlepsi prodejce roku 2005
(3. misto), od CK Bonton ziskala ocenéni Nejlepsi prodejce roku 2009, 2010, 2011.

Nabidka zajezdi CK Zlintour trips je celorocni. V teplych mésicich potada letecké
a autobusové zajezdy i pobyty na vlastni dopravu do Italie, Chorvatska, Recka, Rakouska
a Bulharska. Nabizi také poznavaci zdjezdy po tuzemsku, Slovensku a ostatnich statech
Evropy. V zimé potada lyzatské pobyty ve vSech tdolich Italie, Rakouska (v Rakousku ma
vlastni lyzai'skou Skolu pro déti i dosp€lé) a Francie.

V ramci spoluprace S dalSimi piiblizné 150 cestovnimi kancelafemi nabizi i exotické

zajezdy a daleké cesty. (zlintourtrips.cz ©2012)

Krom¢ individudlnich zajezdi potada také zajezdy skupinové ¢i podnikové. Velmi
oblibené jsou i zajezdy S§it€ na miru. Zajezdy prodava pultové i na svych webovych

strankach.

CK Zlintourtrips je pojisténa u Ceské Podnikatelské Pojistovny a. s. proti upadku

v souladu s ustanovenim zakona ¢. 159/1999 Sb.

Zakladni udaje
sidlo: Stefanikova 17, 760 01 Zlin
web: www.zlintourtrips.cz, www.letoumore.cz, www.zimanahorach.cz,

www.relaxdovolena.cz
motto: S nami za sluncem i na hory...

logo:

zlintour
N e

CESTOVNI KANCELAR


http://www.zlintourtrips.cz/
http://www.letoumore.cz/
http://www.zimanahorach.cz/
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8 DOTAZNIKOVY VYZKUM

8.1 Uvod

Sviyj dotaznikovy vyzkum jsem provedla v bieznu roku 2012. Dotazniky jsem zasilala na

mail stalym klientim CK Zlintour trips.

Objekty vyzkumu jsou tedy stali zakaznici CK Zlintour trips a cilem mého vyzkumu bylo
zjistit jejich spokojenost s aktualnimi sluzbami a nabizenym sortimentem. PFedmétem
vyzkumu jsou hlavné poskytované sluzby. Formou vyzkumu je kvantitativni vyzkum

pomoci dotazniku.

Cilem mého vyzkumu je zjistit spokojenost zakaznikd se sortimentem a sluzbami

CK Zlintour trips a navrhnout zmény vedouci ke zlepSeni situace.

Dotaznik obsahuje 18 otazek, které zjistuji pfani zékaznikl, jejich spokojenost ¢i

nespokojenost, ptipadné navrhy, pozadavky ¢i piani.

Vyzkumu se tcastnilo celkem 210 klientt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

32

8.2 Vyzkum mezi klienty

1) Jak casto jezdite na dovolenou?
a) 1xzarok
b) 2 xzarok
c) Castgji

Tab. 2. Cetnost dovolené 1

Kategorie Cetnost
1 x za rok 162
2 x zarok 39
Castéji 9
Celkem 210

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni)

Graf 1 Cetnost dovolené 1

m 1xzarok
2 x za rok

m Castéji

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setienti)
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2) Ve kterém ro¢nim obdobi jezdite nejcastéji?

a) léto
b) zima
c) oboji
d) jindy
Tab. 3 Doba dovolené 1
Kategorie Cetnost
Léto 137
Zima 38
Oboji 30
Jindy 5
Celkem 210

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Graf 2 Doba dovolené 1

m |éto

Hzima

u oboji

® jindy

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setient)

Z odpovédi klientd vyplyva, Ze nejcastéji jezdi na dovolenou jedenkrat ro¢né a to
V letnich mésicich. Cestovni kancelai Zlintour trips se tedy spravé zaméfuje na letni

destinace.
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3) Jaké jsou vase oblibené destinace?
a) Jadran (Chorvatsko, Italie)
b) Balkan (Bulharsko, Recko, Srbsko)
¢) Stiedni Evropa (Cesko, Rakousko, Slovensko)
d) Zapadni Evropa (Spanélsko, Francie, Portugalsko)
e) exotika (Thajsko, Maledivy, Jamaica)

f) jiné
Tab. 4 Oblibené destinace 1
Kategorie Cetnost
Jadran 67
Balkan 53
Stfedni Evropa 25
Zapadni Evropa 39
Exotika 18
liné 8
Celkem 210
(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)
Graf 3 Oblibené destinace 1
70 +
60 +
50 +
40 +
30 +
20 +
10 + l
0 f f f f f !
Jadran Balkan Stfedni Evropa Zapadni Evropa exotika jiné

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Nejoblibenéjsi destinace klientt jsou staty, které omyva Jadranské mofre.
CK Zlintour trips by se proto na né¢ m¢la v budoucnu vice zaméfit.
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Chorvatsko se spoustou malych, ale krasnych ostrovii vede zebficky oblibenosti jiz od
90. let 20. stoleti. Italie se svymi pamatkami se stava ¢im dal vice atraktivni.

Staty Balkanského poloostrovu jsou také velmi oblibené. Bohuzel, za soudasné Recké
ekonomické a politické situace, nebudou dle mého nazoru letos piili§ vyhledavané.

Nepiekvapiva je oblibenost Zapadni Evropy a exotickych mist, zejména u mladsi
populace.

Stiedni Evropa lakéa hlavné v zimé€ na hory a na kratsi rodinné vylety po pamatkach.

Oblibené destinace Zen

Tab. 5 Oblibené destinace zen 1

Kategorie Cetnost
Jadran 46
Balkan 24
Stfedni Evropa 12
Zapadni Evropa 27
Exotika 14
Jiné 5
Celkem 128

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Graf 4 Oblibené destinace zen 1

50

40 +

30 +

20 +

i I
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Jadran Balkan Stredni Zapadni exotika jiné
Evropa Evropa

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfent)
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Oblibené destinace muZzi

Tab. 6 Oblibené destinace muzii 1

Kategorie Cetnost
Jadran 21
Balkan 29
Stfedni Evropa 13
Zapadni Evropa 12
Exotika 4
liné 3
Celkem 82

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Graf 5 Oblibené destinace muzii 1
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Jadran Balkan Stfedni Evropa Zapadni Evropa exotika jiné

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setient)

Rozd¢leni oblibenosti destinaci podle pohlavi jsem uvedla, protoze mée prekvapil vysledek
u zpracovavani dotazniki. Nejoblibengjs$i destinaci Zen je Jadran, poté Zapadni Evropa.
U muzi naopak Balkanské zemé a Jadran.

Vysledek vyzkumu tedy mlze byt vyuzit pro tvorbu nabidek pro zdkazniky, ktefi radi

cestuji sami.
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4) Jakym dopravnim prostiedkem jezdite nejradéji?
a) vlastni doprava
b) autokar
c) letadlo

Tab. 7 Oblibeny dopravni prostredek 1

Kategorie Cetnost
Vlastni doprava 117
Autokar 30
Letadlo 63
Celkem 210

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Graf 6 Oblibeny dopravni prostredek 1

m vlastni doprava

® autokar

u |letadlo

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setienti)

Neni piekvapenim, ze zakaznici v dob¢ recese, kdy je ekonomika slabsi a vlada krati mzdy
Vjednom kuse, jezdi na dovolenou nejradéji vlastni dopravou (zejména z divodu
usetfeni pencz).

Autokar je dle mého nazoru neoblibeny zejména z hlediska nepohodinosti a zdlouhavosti

Jizdy.
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5) Odkud jste se dozvédéli o nasi cestovni kancelaii?
a) zinternetu
b) od znamych, pratel, rodiny
C) z Casopisu, katalogu
d) jina moznost

Tab. 8 Zdroj informaci 1

Kategorie Cetnost
Internet 103
Znami a pribuzni 58
Casopis, katalog 26
Jind moznost 23
Celkem 210

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Graf 7 Zdroj informaci 1
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(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Jak z dotaznikti vyplyva, nejéasté&jSim zplsobem seznameni se s cestovni kancelaii
Zlintour trips jsou internetové vyhledavace. Cestovni kancelaf by se proto méla i nadale
vénovat svym webovym strankdm a investovat ¢as 1 penize do jejich rozvoje.

Velmi casté je také informovanost diky znAmym a p¥ibuznym, coz je velmi potésujici.
Z toho vyplyva, Ze zékaznici jsou se sluzbami cestovni kancelafe spokojeni a doporucuji ji

dal.
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6) Jak hodnotite nabidku naSich zajezdi?
a) spiSe dostate¢na
b) zcela dostate¢na
C) spiSe nedostate¢na
d) zcela nedostate¢na

€) nemam nazor

Graf 8 Hodnoceni nabidky zdjezdii 1
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dostatecna dostateCnd  nedostate¢nd nedostatecna

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

7) Pokud se Vam zda nedostate¢na, o jaké zemé byste ji rozsirili?

- Gronsko, Madagaskar, Ibiza, Antarktida, Mali.

Z odpoveédi respondentti vyplyva, ze jsou s nabidkou zajezdl cestovni kancelafe velmi
spokojeni. Dokonce pies 80%Klientt ji povazuje za dostate¢nou, coz je velmi potéSujici
zjisténi.

Ovsem par nespokojenych zakaznikl se také naslo. Ti maji zajem neobvyklé zimni
destinace a pozadovali by rozsifeni nabidky o par exotickych zemi.

Dle mého nadzoru, neni nutné rozsifovat svou nabidku o tyhle zemé. Klienti, kteti
pozadovali rozsifeni nabidky, nebylo mnoho, nemuselo by se to tedy cestovni kancelati

vyplatit, kviili nizké poptavce.
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8) Mate néjaké vyhrady k nasim katalogim (letni a zimni)?
a) ano
b) ne
C) nevim

Graf 9 Vyhrady ke katalogiim 1

®ano

m nevim

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

9) Pokud ano, z jakého divodu?
- nepiehledny, nezajimavy, malo barevny, neoriginalni, rozdilné ceny uvedené

v katalogu a na internetu.

Z uvedenych odpovédi klienti vyplyva, Ze vice neZ polovina nema Zadné vyhrady ke
kataloglim cestovni kancelate.

Katalogy jsou obecné pro cestovni kancelaie hlavnim komunika¢nim nastrojem se
zékazniky. Cestovni kancelaf Zlintour trips uvadi své katalogy také v elektronické podobé
na svych webovych strankach. Je tedy dilezité, aby byly piehledné, zajimavé, poutavé

a aby ceny korespondovaly ve vSech smérech.

Neoriginalnosti katalogti klienti nejspi§ mysleli podobnost s ostatnimi katalogy. Bohuzel

s tim se neda nic moc délat, konkurence je vysoka a katalogti riznych cestovnich kancelafi

je velmi mnoho.
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10) Mate néjaké vyhrady k nasim webovym strankam?
a) ano
b) ne
C) nevim

Tab. 9 Vyhrady k webovym strankam 1

Kategorie Cetnost
Ano 35
Ne 120
Nevim 55
Celkem 210

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Graf 10 Vyhrady k webovym strankdam 1
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(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)
11) Pokud ano, prosim napiste jaké.

- Spatny rezervacéni systém, nepifehledné, neaktualizované nabidky.

Webové stranky firmy jsou v soucasné dob¢ velmi rozsitenym komunika¢nim nastrojem.
Kdo je nem4, jako by nebyl. Diky nim cestovni kanceladfe ziskavaji klienty z celé
republiky.

Je proto velmi dulezité, aby takové webové stranky byly prehledné upravené a poutavé.
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Spatné fungujici rezervaéni systém a zastaralé nabidky na webovych strankach jsou
problémy, které by se nemély objevovat. Je proto tieba vyhledat odbornika, ktery takové
problémy snadno vyftesi.

Je logické, ze v letnich mésicich (kdy je poptdvka nejvétsi) se muze stat, Ze je rezervacni
systém a cely web cestovni kancelaie pretizeny. Proto by méla cestovni kancelar uvazovat
0 pripadném dalsim pracovnikovi, ktery by se staral o aktualizaci nabidek v rezervacnim

systému nebo rovnou o cely web.

12) Ohodnot’te jednotlivé vlastnosti naseho personalu (1-5 jako ve $kole):
a) ochotnost a vstiicnost
b) profesionalita
C) sympatie
d) jazykové znalosti

e) odbornost

Tab. 10 Ohodnocené viastnosti persondlu 1

Vlastnost Priimérna znamka
Ochotnost a vstficnost 1,4
Profesionalita 1,9
Sympatie 2,1
Jazykové znalosti 2,5
Odbornost 2,2
Celkovy pramér 2,0

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)
Vybér personalu je pro cestovni kancelai velmi diilezity, protoZe je v neustalém (pfimém
i neptimém) kontaktu s klienty.
Personal cestovni kancelate by mél byt na prvni pohled sympaticky (aby budil
diveéryhodnost) a diky spolupréci se zahrani¢nimi cestovnimi kancelafemi by mél zvladat
minimaln¢ jeden svétovy jazyk.
Nejdulezitéjsi je dle mého nazoru komunikativnost personalu. S tim tzce souvisi mira
ochoty a vstficnosti zaméstnancti pfi komunikaci nejen s klienty ale i s ostatnimi lidmi
(pracovnici cestovnich kancelafi, s nimiz CK Zlintour trips spolupracuje ¢i naptiklad

zamé&stnanci banky apod.).
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Z odpovedi klientli vyplyva, ze s uvedenymi vlastnosti nema personal cestovni kancelare
potize. Celkovy pramér je 2,0 coz je velmi dobry vysledek.

Zaméstnanci cestovni kancelafe by se vSak méli zlepsit ve svych jazykovych znalostech,
za n¢ dostali primérné znamku 2,5.

13) Vyhovuje Vam umisténi nasi prodejny?
a) ano
b) ne
C) nevim

Graf 11 Umisteni prodejny 1

® ano

H ne

¥ nevim

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

14) Pokud ne, z jakého divodu?

- daleko od domova (prace), nedostupné, zastréené.

Vice nez poloviné dotazovanych umistény prodejny cestovni kancelare vyhovuje a nemaji
z4dné vyhrady. OvSem 34 dotazovanym pozice prodejny nevyhovuje zejména
z nedostupnosti od domova.

Moznym feSenim by bylo vytvofeni nového kamenného obchodu, nejlépe v oblasti

Zlinského ¢i Olomouckého kraje, odkud pochazi velka ¢ast dotazovanych klientt.
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15) Vase pohlavi?
a) zena

b) muz

Graf 12 Pohlavi klientii 1

M Zena

' muz

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

16) Do jaké vékové kategorie patiite?
a) 18-25
b) 26-40
c) 41-60
d) 61+

Graf 13 Veék klientii 1
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(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)
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Pro spravnou segmentaci trhu je tfeba znat 1 vék klienti. To je dulezité zejména pii tvorbé
nabidek (specialni nabidky pro seniory, studenty ¢i rodiny) a pti upravé vzhledu katalogu.
Z prazkumu vyplyva, Ze nejcastéjSimi klienty cestovni kancelare jsou lidé stiedniho véku,

nejspiSe tedy rodiny s détmi. Docela pocetnou skupinu tvofi 1 seniofi.

17) Jaké mate dokoncené vzdélani?
a) zakladni
b) vyuceni
c) stfedoskolské
d) vysokoskolské

Tab. 11 Dosazené vzdélani klientii 1

Kategorie Cetnost
Zakladni 16
Vyuceni 45
Stiedoskolské 108
Vysokoskolské 41
Celkem 210

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Graf 14 Dosazené vzdélani klientii 1
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(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)
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Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze vice nez polovina klientd cestovni kancelare ma
stiedoskolské vzdélani, témét 20% ma dokonce vysokoskolskeé.

18) Ze kterého kraje pochazite?
Tab. 12 Bydlisté klientii 1

Kategorie Cetnost
Zlinsky 61
Olomoucky 25
Moravskoslezsky 17
Jihomoravsky 19
Karlovarsky 8
Stfedocesky 16
Ustecky 9
Pardubicky 13
JihoCesky 6
Plzensky
Praha 15
Liberecky 3
Kralovéhradecky
Vysocina
Celkem 210

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Graf 15 Bydlisté klientii 1
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(Zdroj: vlastni dotaznikové Setient)
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Diky svym webovym strankam ma cestovni kancelai zakazniky z celé Ceské Republiky.
Svij kamenny obchod ma ve Zling, je tedy logické, Ze nejvice zdkazniki pochdzi ze

Zlinského kraje.

8.3 Navrhy a doporuceni pro CK Zlintour trips

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, ze hlavni klientelou cestovni kanceléie jsou lidé sttedniho
veéku, tedy rodiny s détmi. CK by se proto méla na tuhle pocetnou skupinu do budoucna
vice zaméfit. To znamend vytvaiet pro tento segment specidlni rodinné slevy, déti
s ubytovanim zdarma (do urcitého veku), vytvaret rizné soutéze, prizplsobit katalog
tomuto segmentu (barevnéj$i, poutavéjsi), protoze dovolenou vybiraji v mnoha ptipadech
i déti. Z hlediska vékové kategorie by CK neméla zanedbavat ani stale rostouci populaci

senioru ¢i studentu.

Nejoblibenéjsi destinaci dle vysledki vyzkumu byly staty Jadranu (Chorvatsko, Italie).
Zajezdy do téchto zemi si vytvaii CK sama (se zaméfenim na oblast Bibione), ale nabizi je
také zprostfedkované. Pro znacnou oblibenost téchto destinaci bych do budoucna

doporucovala rozsitit nabidku vlastnich zajezdu.

Nabizeny sortiment hodnotili zdkaznici vétSinou jako dostate¢ny. Nékteti vSak poZzadovali
rozsifeni nabidky cestovni kancelafe o Gronsko, Madagaskar, Ibizu, Antarktidu a Mali. Je
na cestovni kancelafi, jestli svou nabidku o tyto zemé rozsifi. Dle mého ndzoru to neni
nutné, pozadavkl o rozsifeni o tyto zeme nebylo mnoho a cestovni kanceléfi by se to tedy

nemuselo vyplatit.

S komunika¢nimi prostfedky cestovni kancelare (web, katalog) zadkaznici také neméli ve
vetsing piipadi problémy. Dbat by ovSem meéli zejména na piehlednost a zajimavost.
U webovych stranek by CK méla do budoucna zlepsit rezervacni systém (pozadat o radu
odbornika a pfipadné povertit ur€itého pracovnika, ktery by mel webové stranky na starosti)
a pro piehlednost zakaznikl také Castéji aktualizovat svou nabidku uvedenou na webovych

strankach.

Jak uz jsem uvedla vyse, vybér persondlu je pro cestovni kancelat jednou ze zasadnich
otazek. Dle vysledkl zjisténych pti vyzkumu, si personal CK nevede Spatné. OvSem je

zapotiebi, aby zlepsil své jazykové znalosti. To 1ze snadno napravit kurzem anglictiny ¢i
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némciny (kterd je pro cestovni kancelat dulezita pro komunikaci s rakouskymi cestovnimi

kancelafemi hlavné v zimnich mésicich, kdy zdkaznici jezdi na z4jezdy do Alp).

Pokud jde o umisténi kamenné prodejny, s tim klienti také neméli zasadni problémy. Pouze
necelych 15% uvedlo, Ze jim nevyhovuje. Diky moznosti komunikace pfes moderni média
(email, telefon), kdy tedy zdkaznik nemusi chodit pfimo do prodejny, aby si koupil ¢i
objednal sviij zajezd, neni dle mého nazoru nutné rozsifovat své prodejni moznosti o novy
kamenny obchod. Ale v piipadé z4jmu cestovni kancelafe, bych doporucovala umisténi

nové prodejny v nejpocetnéji zastoupeném Zlinském ¢i Olomouckém kraji.
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9 SWOT ANALYZA

9.1 Silné stranky

- atraktivnost cestovani

- nezadluzenost cestovni kancelare

- stabilni finan¢ni situace

- dostatek kvalitnich pracovnich sil
- kvalitni sluzby

- individualni piistup k zdkaznikiim
- atraktivni umisténi prodejny

- stald a pocetna klientela

- dlouhodoba tradice firmy

- atraktivni webové stranky

9.2 Slabé stranky

- sezonnost cestovniho ruchu

- piili§ vysoka konkurence cestovnich kanceldii ve Zlinském kraji i v Ceské
Republice

- nizké provize za prodej zajezdu ostatnich CK

- nizkd uroven jazykovych znalosti personalu

- Spatny rezervacni systém na webovych strankach

- nekorespondujici ceny v katalozich a na webu

9.3 Prilezitosti

- rostouci poptavka v letnich mésicich

- vylepSeni webovych stranek a rezervacniho systému

- rozsifeni klientely o velké firmy

- odstranéni politickych a ekonomickych bariér (Recko)

- rozSifeni spoluprace s ostatnimi CK



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

9.4 Hrozby

vznik politickych a ekonomickych problémi jinych zemi (Spanélsko, Italie)
nasledované snizenim poptavky po zajezdech do téchto zemi

- nepfiznivé legislativni zmény

- odchod kvalifikovanych pracovnikt ke konkurenci

- ptichod nové cestovni kancelaie na trh
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ZAVER

Z vysledkii mého dotaznikového Setfeni vyplyva, ze sluzby cestovni kancelare
Zlintour trips jsou pomérn¢ kvalitni a zdkaznici s nimi nemaji (ve vétsSiné ptipada) zasadni
problémy.

Diky svym kvalitnim sluzbam si cestovni kancelar ziskala pomérné silnou stalou klientelu,

stabilni finan¢ni situaci a stabilni pozici na trhu cestovnich kancelaii ve Zlinském kraji.

Pro udrzZeni této pozice by se cestovni kancelat méla drzet rad a doporuceni uvedenych
v predchozi kapitole. To znamend ptredev§im vylepsSit kvalitu svych webovych stranek
(hlavné rezerva¢niho systému), zdokonalit schopnosti a dovednosti (hlavné znalosti cizich
jazykl) svych zaméstnancti a do budoucna se vice zaméfit na tvorbu vlastnich nabidek
predevsim do oblasti Jadranu. Pro rozsifeni své klientely by se méla cestovni kancelar
zaméfit na zdkazniky stfedniho véku, pfedevsim rodiny s détmi a vytvaret pro né specidlni

rodinné nabidky ¢i razné slevy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Doporuceni upravujici zadkladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a
ubytovacich zafizeni. Cestovni-ruch[online]. ©1999-2011 [cit. 2012-04-03].
Dostupné z: http://www.cestovni-ruch.cz/kategorizace/doporuceni.htm

DROBNA, Daniela a Eva MORAVKOVA, 2007. Cestovni ruch. Praha; Fortuna.
ISBN 80-7168-901-7.

FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-1942-6.

HADRABA, Jaroslav, 2004. Marketing, produktovy mix - tvorba inovaci produktii.
Plzen: Ales Cenck. ISBN 80-86473-89-9.

Hosté v HUZ. MMR [online]. ©2012 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=be97be7f-40ed-4c07-9a94-
bOfb7f7a66¢ch

KIRAIOVA, Alzbéta, 2003. Marketing — destinace cestovniho ruchu. Praha:
Ekopress. ISBN 80-86-119-56-4.

KOTLER, Philip, 1998. Marketing management. Praha: Grada.
ISBN 80-7169-600-5.

KOZEL, Roman, 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada.
ISBN 80-247-0966-X.

KUBICKOVA, Miloslava, 1999. Priizkum trhu. VOSE Zlin.

ORIESKA, Jan, 1999a. Metodika cinnosti pritvodce cestovniho ruchu. Praha: ldea
Servis. ISBN 978-80-85970-68-5.

ORIESKA, Jan, 1999b. Technika sluzeb cestovniho ruchu. Praha: ldea Servis.
ISBN 80-85970-30-9.

PAVLU, Dusan, 2006. Marketingové komunikace a vyzkum. Zlin: Professional
publishing. ISBN 80-7318-383-8.

PETRU, Zdenka, 2007. Ziklady ekonomiky cestovniho ruchu. Praha: Idea Servis.
ISBN 978-80-85970-55-5.

PRAZSKA, Lenka, 2002. Obchodni podnikéni. Praha: Management Press.
ISBN 8072610597.

STANKOVA, Pavla, 2010. Marketing obchodu a sluzeb: studijni pomiicka pro
distancni studium. Zlin: Univerzita TomaSe Bati. ISBN 978-80-7318-927-3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

16.

17.

18.

19.

SWOT analyza. Stredoevropské centrum pro finance a management [online].
©2012[cit. 2012-04-15]. Dostupné z: http://www.finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?ldPojPass=59&X=SWOT+analyza

TSA T1 - Spotieba pijezdového cestovniho ruchu v CR. Cesky statisticky

urad [online]. ©2012 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/tsa_t1_spotreba_prijezdoveho_cestovniho_ru
chu_v_cr

Vyvoj poétu cestovnich kancelati v Ceské republice v letech 2002-2010. In: Mag
Consulting [online]. 31.1.2011 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z:

http://www.magconsulting.cz/article.aspx?ArticlelD=878

CK Zlintour trips. CK Zlintour trips [online]. ©2012 [cit. 2012-04-05]. Dostupné z:

http://www.zlintourtrips.cz/info/


http://www.magconsulting.cz/article.aspx?ArticleID=878

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Vyvoj pifjezdového CR V CR L...oviiiiiiesiieciieeieieeeeeeeee s sn st 13
Tab. 2. CetnOst dOVOIENE 1 .....cooveevieerieiieeeicieseiesee e sttt ens s s s 32
Tab. 3 Doba dOVOLENE 1 .....ccueiiiiiiiiiie et e 33
Tab. 4 Oblibené deSHINACE L........ccccoviiiiieiiiieis s 34
Tab. 5 Oblibené destinace ZEN 1 ........cccooviiiiiiiiiiiiiiie e 35
Tab. 6 Oblibené destinace MUZT 1 .......coviiiiiiiieiieiiieee e 36
Tab. 7 Oblibeny dopravni prostiedek 1 .........ccoiiiiiiiiiiiniiie 37
Tab. 8 Zdroj informaci 1........ccooveiiiiiiiei e 38
Tab. 9 Vyhrady k webovym Strankam 1 .........ccocoeiiiiiiiiiie e 41
Tab. 10 Ohodnocené vIastnosti perSONAIU 1 ........c.cocuieiiiiiiiiiiiieie e 42
Tab. 11 Dosazené vzdelani KHEntl 1 ........cccveiiiiiiiiiiiiie e 45

Tab. 12 BydliSt€ KIHENntl L........cccveiiiiiiieiiieiee e 46



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Cetnost AOVOIENE 1 ......c.cveevvveveeiieeeecisseiesee s s sesieses s ses st en s st st 32
Graf 2 Doba doVOIene 1.........ooiiiiiiiieiiie e 33
Graf 3 OblIDENne deStINACE ©.......coiuiiiiiiiiiiiie ettt ne e 34
Graf 4 Oblibené destinace ZEN 1 .......c.coiuiiiuiiiiiiiie it 35
Graf 5 Oblibené destinace MUZU 1.......cccvviiiiiiiiiiiiii e 36
Graf 6 Oblibeny dopravni prostredek 1 ........ccocoiiiiiiiiiiiiii e 37
Graf 7 Zdroj informact 1........ccoiiiiiieiiiecie e 38
Graf 8 Hodnoceni nabidky z&Jezdll 1 .........ccoiiiiiiiiiiiiee e 39
Graf 9 Vyhrady ke kataloglim 1 ... 40
Graf 10 Vyhrady k webovym strankam ©..........cccooiiiiiiiiiiiiiic e 41
Graf 11 Umisteni prodejny 1 .....eooiiiiiiiiiiieieeieee e 43
Graf 12 Pohlavi KIHENtl 1.......oouiiiiiiiieiieee et 44
Graf 13 VEK KHENTT T ..ot 44
Graf 14 Dosazené vzdelani KIentll 1 .........ccoiiiiiiiii e 45

Graf 15 BydliSte KIENtl L......ooviiiiiiiiiiieieieie et 46



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

56

SEZNAM PRILOH

Pl Vzor dotazniku



PRILOHA PI: VZOR DOTAZNIKU

Dobry den, jsem studentka 3. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zling. Chtéla bych Vas
poprosit 0 vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi pomutZze pii tvorbé mé Bakalarské prace.
Predem dékuji za Vs cas.

Vyberte vzdy jen jednu spravnou odpoveéd'.

1) Jak Casto jezdite na dovolenou?
a) 1xzarok
b) 2x zarok
C) Ccasteji
2) Ve kterém ro¢nim obdobi jezdite nejcastéji?
a) léto
b) zima
C) oboji
d) jindy
3) Jaké jsou Vase oblibené destinace?
a) Jadran (Chorvatsko, Italie)
b) Balkan (Bulharsko, Recko, Srbsko)
¢) Stiedni Evropa (Cesko, Rakousko, Slovensko)
d) Zapadni Evropa (Spanélsko, Francie, Portugalsko)
e) exotika (Thajsko, Maledivy, Jamaica)
f) jiné
4) Jakym dopravnim prostiedkem jezdite nejrad&ji?
a) vlastni doprava
b) autokar
c) letadlo
5) Odkud jste se dozvédéli o nasi cestovni kancelafi?
a) zinternetu
b) od znamych, piatel, rodiny
C) zradia
d) z Casopisu, katalogu
e) jina moznost
6) Jak hodnotite nabidku nasich zajezda?
a) spiSe dostate¢na
b) zcela dostate¢na
C) spiSe nedostate¢na
d) zcela nedostate¢na
€) nemam nazor
7) Pokud se Vam zda nedostate¢na, o jaké zemé byste ji rozsitili?
8) Mate n¢jaké vyhrady k nasim katalogiim (letni a zimni)?
ano/ne/nevim
9) Pokud ano, z jakého divodu?
10) Mate vyhrady k nasim webovym strankam?
ano/ne/nevim
11) Pokud ano, prosim napiste jake ...........ccocvvvririiiiiniiennenn.



12) Ohodnot’te jednotlivé vlastnosti naseho personalu (1-5 jako ve $kole):
a) ochotnost a vstticnost
b) profesionalita
C) sympatie
d) jazykové znalosti
e) odbornost
13) Vyhovuje Vam umisténi nasi prodejny?
ano/ne/nevim
14) Pokud ne, z jakého dtvodu?
15) Vase pohlavi?
a) zena
b) muz
16) Do jaké vékové kategorie patiite?
a) 18-25
b) 26-40
c) 41-60
d) 61 avice
17) Jaké mate dokon¢ené vzdélani?
a) zakladni
b) vyuceni
c) stfedoskolské
d) vysokoskolské
18) Ze kterého kraje pochazite?
a) Zlinsky kraj
b) Olomoucky kraj
€) Moravskoslezsky
d) Jihomoravsky
e) Karlovarsky
f) Stfedocesky
9) Ustecky
h) Pardubicky
i) Vychodocesky



