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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovym vyzkumem spokojenosti zédkaznikt
cestovni agentury Invia.cz a také analyzou spotifebitelského chovani pti vybéru dovolené.
Teoreticka Cast se vymezuje stéZejni pojmy, V analytické casti jsou uzity metody
a dotaznikové Setfeni. Na zavér byla veskera zjisténa data vyhodnocena a byly vytvoieny

navrhy na zlepseni vedouci ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb ve vybrané spolecnosti.

Abstract

This bachelor’s thesis deals with marketing research customer satisfaction for travel
agency Invia.cz and also consumer behaviour analysis. The theoretical part of the thesis
deals with crucial concepts, in the practical part of this thesis are used methods
and questionnaire survey. At the end of this thesis all data were evaluated and were made

the suggestions for improvement leading for higher services quality in selected company.
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UvVOD

Marketing neni jen o tom prodat co nejvice vyrobku ¢i sluzeb. V dnesni dobé je velmi
dalezité¢ zabyvat se problematikou spokojenosti stavajicich i potencialnich zdkazniki
a znat jejich potieby, protoze zakaznici maji na trhu podstatnou roli. Pravé oni mohou
tvofit pozitivni reklamu spolec¢nosti, ale také i reklamu negativni, proto je tfeba se touto

problematikou zabyvat a vénovat ji pozornost.

Jak tvrdi manaZeti zabyvajici se marketingem vztahi, takovy staly zakaznik ma
pro spolecnost vyssi hodnotu nez ten novy, protoze vice nakupuje, doporucuje znacku

a je na n¢j vynalozeno mén¢ nakladi nez na zakaznika nového (1).

Protoze se uz ale spolec¢nost spokojenosti zakaznikti dlouhodob¢ zabyva a pravidelné
po kazdém absolvovaném zajezdu zasila dotazniky spokojenosti tykajici se dovolené,
rozhodla jsem se provést vyzkum komplexné&jsi, ve kterém je probrana image spole¢nosti
spole¢né s prvky marketingového mixu 7P a také provést analyzu spotiebitelského

chovani pfi vybéru dovolené.

Cestovni agenturu Invia.cz, a.s. jsem zvolila z toho diivodu, Ze je mi cestovani velmi
blizké a toto téma je pro mé zajimavé. Také jsem zde méla odbornou praxi a pracovala

jsem zde i jako brigadnik, tim padem mam ke spole¢nosti opravdu blizko.

Tato bakalaiskéa prace se sklada ze tii Casti, a to z Casti teoretické, analyzy soucasného

stavu a vlastnich navrha feSeni.

rowr

Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim pojmi klicovych pro marketingovy vyzkum a také

vysvétlenim pouzitych metod a osvétlenim problematiky marketingového vyzkumu.
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V ¢asti analytické bude analyzovan soucasny stav, pfiCemz budou pouzity analyzy
vngjsiho 1 vnitiniho prostifedi a také proveden primarni kvantitativni vyzkum pomoci

metody on-line dotaznikového Setfeni.

Posledni c¢ast, a to ¢ast navrhova, slouzi pro zhodnoceni celého vyzkumu
a podle zjisténych vysledkd budou doporuceny navrhy vedouci k celkovému zkvalitnéni

poskytovanych sluzeb.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CILE PRACE, POSTUPY
A METODY ZPRACOVANI

V této kapitole prace je nejprve upiesnén divod, pro¢ se vyzkumem zabyvam, dale
stanoven hlavni cil a dil¢i cile, které maji byt v této bakalarské praci splnény a na zavér

této kapitoly jsou zvoleny postupy a metody feSeni stanovenych cilt.

1.1 Vymezeni problému

Invia.cz, a.s. je cestovni agentura se sidlem v Praze, ktera byla zalozena 22. Cervence
2002. Pod soucasnym nazvem pusobi od roku 2004, do té doby nesla nazev
MojeDovolené.cz. Aktudlné je nejvétsim internetovym prodejcem dovolenych v Ceské
republice a také Casto ziskava ocenéni v riznych anketach zabyvajicich se cestovnim
ruchem. Invia.cz zprostiedkovava prodej zajezdi od vice nez 300 cestovnich kancelafi

pusobicich na ¢eském, slovenském a némeckém trhu, a to do celého svéta (2).

V dnes$ni dobé je velmi vysoka konkurence v oblasti prodeje zajezdl a konkurence stale
narusta, na internetu mizeme vidét mnoho portalti nabizejicich prodej zajezdi. Je tady
dilezité zabyvat se potiebami zékaznikl, mit pevnou zakladnu stavajicich zakaznik,
ktefi budou S$ifit dobrou povést spolecnosti a také ziskavat stale nové. Je tedy tieba znat
jejich spokojenost, potieby a pozadavky a dle toho zkvalitnit poskytované sluzby. Jak jiz
bylo feceno, Invia se spokojenosti dlouhodobé zabyva, klientim po kazdém
absolvovaném zajezdu zasila dotaznik spokojenosti, ten se ale tyka konkrétni dovolené,
proto je tiecba provést vyzkum komplexnéjsi, ktery objevi piipadné nedostatky

Vv poskytovani sluzeb.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je naplanovat, provést a vyhodnotit marketingovy

vyzkum pro spolecnost Invia.cz, a.s. zabyvajici se spokojenosti zakaznikt.
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Takeé je podstatné splnit nékolik dil¢ich cill, které povedou ke splnéni cile hlavniho:
- analyzovat vnéjsi a vnitini prostiedi,
- provést SWOT analyzu,
- nazéklad¢ provedenych analyz a dotaznikového Setfeni navrhnout opatieni, ktera

prisp¢ji ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

1.3 Postupy a metody zpracovani

Tato bakalafska prace se sklada ze tii Casti, a to z Casti teoretické, analyzy soucasného

stavu a vlastnich navrhu feSeni.

Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim pojmu klicovych pro marketingovy vyzkum a také

vysvétlenim pouzitych metod.

V ¢asti analytické bude analyzovédn soucasny stav, pfi¢emZ budou pouzity konkrétni
metody a také proveden primarni kvantitativni vyzkum v podobé on-line dotaznikového

Setfeni.

Posledni ¢ast, a to cast navrhovd, slouzi pro zhodnoceni celého vyzkumu
a podle vyslednych zjisténi budou doporu¢eny navrhy vedouci k celkovému zkvalitnéni

poskytovanych sluzeb.

Metody zpracovani

Mezi metody, které budou vyuZity pii zpracovani a jez jsou dulezité predevsim k dosazeni
hlavniho cile i1 dil¢ich cili této bakalafské prace, patii analyza vnégj$iho prostiedi,
konkrétné analyza makroprostiedi, pti niz bude vyuzita SLEPT analyza.

Ta se zabyva vnéjSimi vlivy, mezi néz patii vlivy:

e socialni,
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e legislativni,

e ckonomické,

e politické,

e technologické (3, s. 18-24).

V ramci vnéjsiho prostiedi bude nasledné provedena i analyza mikroprostiedi, zabyvajici

se trhem, zakazniky a také Porterova analyza péti konkurenénich sil.

Dale bude provedena analyza vnitiniho prostedi, kde budou analyzovany marketingové
cile spole¢nosti a marketingovy mix, V ramci kterého bude rozebran nabizeny produkt

(sluzba), cena, distribuce, propagace, lidé, procesy a materialni prostiedi (4, s. 152).

Na zavér ze ziskanych dat bude provedena celkova SWOT analyza slouzici
pro zhodnoceni pfilezitosti a hrozeb a také slabych a silnych stranek uvniti dané

spolecnosti (5, S. 46).

Marketingovy vyzkum bude proveden primarni kvantitativni, a to pomoci metody on-line
dotazovani. Cilem je analyzovat spokojenost zdkaznikl spolecnosti Invia.cz, a.s. a také
spotiebitelské chovani i ostatnich zakaznik pii vybéru dovolené. Na zaklad¢ zjisténi
z dotazniku 1 z ptedchozich analyz budou navrzena opatieni vedouci ke zkvalitnéni

poskytovanych sluzeb.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s marketingovym vyzkumem.

2.1 Marketing

Marketing je zalozen na vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty zakaznikovi.
Marketing zjiStuje potieby zédkazniki a uspokojuje je. Spolecnost zaroven realizuje zisk
(4,s.18).

Kotler definuje marketing jako ,, spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii

¢i jinych hodnot* (6, s. 20).

2.2 Vnéjsi prostiredi
Vétsina autorti zabyvajicich se managementem a marketingem cleni prostiedi spole¢nosti
na prostiedi vnéj§i a vnitini (7, s. 118).

Vnéjsi prostiedi je mozno dale ¢lenit na makroprostfedi (makrookoli) a mikroprostiedi

(mikrookoli) (7, s. 119).

2.2.1 Makroprostiedi

V této kapitole je probrana SLEPT analyza a vlivy makroprostiedi.

SLEPT analyza

Analyzy makroprostfedi se orientuji na hodnoceni konkrétnich vlivli tohoto prostiedi.
Analyza PEST se nazyva podle pocateCnich pismen vlivii politickych (Political),
ekonomickych (Economic), socidlnich (Social) a technologickych (Technological).
KdyZ se pismena pteskupi a ptidaji se dalsi vlivy, vznikaji tim varianty jako PESTE(L),
SLEPT(E), STEEP(LEED) a dal$i. Vyznamem takovéto analyzy je rozpoznavat jak
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statistickd data, tak i trendy, k nimz dochazi a na zaklad¢ kterych lze ptedpovidat budouci

v{voj (8, s. 45).

Vlivy makroprostiedi:
Socidlné-kulturni prostiedi

Mezi takovéto vlivy se fadi vzdélani, nabozenstvi, narodni tradice ¢i emancipace zen (3,

s. 24).

Demograficky vyvoj lze také zatradit mezi socialni vlivy (4, s. 64). Informace o lidech
jsou dilezité, ponévadz praveé lidé vytvareji trhy. Z toho diivodu obvykle monitorujeme
zakladni demografické kategorie populace jako celku, tak ijednotlivych rodin.
Pro vytvareni segment, jejich velikost a rozmisténi jsou veskeré takto ziskané informace

zakladem (3, s. 18).

Obecné ve svét€ miZzeme registrovat zvySovani populace. K nejvétSimu pfirtstku
obyvatel dochédzi v chudych rozvojovych zemich, sc¢imz jsou spojeny problémy
se zajiténim obzivy pro obyvatele. V CR je tomu naopak, protoze vlivem vyspélosti
zdravotnictvi a poklesu porodnosti se prodluzuje délka Zivota a obyvatelstvo starne (3, S.

18).

Mezi dalsi kategorie, které nam udavaji informace o zménach velikosti populace patii
hustota obyvatel a migrace, rovnéz pocet siatki a noveé zakladanych rodin a také Zivotni

uroven (3, s. 18-19).

Legislativni prostiedi

Jednd se o urcitd pravidla, kterymi stat chrani celospolecenské zdjmy, spotiebitele
I vyrobce. Patfi sem soustava zakond, vyhlasek a predpisti. V nich jsou definovany
konkrétni hospodarské, ekologické, bezpeénostni, jakostni a zdravotni pozadavky (3, s.
20).

16



Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi znamena pro spolecnost souhrn trendii a tendenci, které
zaznamenavaji podnikatelské pfilezitosti. Zaroven zahrnuje vlivy ovliviiujici kupni silu
a vydaje obyvatel (3, s. 19-20). ,, Oviiviiuje kupni a spotiebni chovani jednotlivych

subjektii na trhu a urcuje celkové vyuzivani zdrojii.* (3, s. 20)

Mezi dalsi vlivy ekonomického prostfedi také patii nezaméstnanost, inflace, vyse

dichodu, tirokova sazba a také zmény v ménovém kurzu (3, s. 20).

Politicko-prdvni prostiedi

Staty a uskupeni statd (napt. Evropskd unie) se snazi ochrafiovat své obcCany
pted takovymi vlivy, které jsou Skodlivé. Z toho ditvodu s pomoci legislativy a dalSich
nastroji uréenych k regulaci uméle ovliviiuji poptavku po produktech, jez mohou Skodit
zdravi a bezpecnosti spotiebitell, kvalité zivotniho prostfedi atp. Jsou obory podnikani,

jez jsou regulovany vice ¢i méng, napt. siln¢€ regulovan je tabakovy prumysl (4, s. 59).

Technologické (inovacéni) prostiedi

Znaéné zmény v oblasti inovaci do novych technologii jsou v dnesni dobé velmi rychlé,
to vede ke zkracovani cyklu trzni Zivotnosti vyrobku. Velké firmy investuji spoustu penéz

do vyzkumu a vyvoje a tim zvysuji svoji konkurenceschopnost (3, s. 22-23).

2.2.2 Mikroprostiedi

V této kapitole jsou probrany vlivy, jez maji nejuzsi vazbu ke spolecnosti a k jejimu

podnikani, tedy zakaznici, dodavatelé, distributofi a konkurenti (4, s. 34)

Zakaznici
Mezi nejdilezitéjsi faktory marketingového mikroprostiedi nalezi zvlasté oblast
spotiebiteld. Zakazniky mohou byt kone¢ni spotiebitelé, non-profit organizace, statni

a verejné organizace Ci instituce a také vyrobni, obchodni a jiné organizace (9, S. 29).
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Dodavatelé

Dodavateli jsou ti, jez modifikuji schopnost spole¢nosti ziskat nezbytné zdroje, které jsou

dilezité pro vykonavani funkce spole¢nosti (9, s. 29).

Distributori

Ne vSechny cinnosti, jez jsou prvky marketingu nebo marketingového mixu, jsou
realizovany vlastnimi silami spolec¢nosti. Jejich kvalitni realizaci mohou zajistit
spolecnosti orientujici se na zprostfedkovani nadkupu a prodeje zbozi, spolecnosti
zabyvajici se fyzickou distribuci, marketingové agentury a organizace pomahajici
financovat operace spolec¢nosti anebo pojistovat riziko spojené se sménou zbozi (9, s.
29).

Konkurenti

Zdarna existence spolecnosti na trhu zavisi na jeho informovanosti o v§ech konkurentech

a ustavi¢ném usili uspokojit pozadavky zakazniki 1épe, nez to kona konkurence (9, s. 30).

Ptitazlivost konkrétniho odvétvi zalezi na tom, jaka je intenzita konkurence. T¢ vénuje

pozornost Porterova analyza péti konkuren¢nich sil:

e Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — V piipadé poklesu tempa ristu
prodeje nejsou Uplné vyuZzity vyrobni kapacity (fixni ndklady jsou vysoké) a kdyz
jsou velmi velké vystupni bariéry z odvétvi, podnécuje to napiiklad k cenovym
valkam (8, s. 38).

e Hrozba nové vstupujicich spolecnosti — vysoké vstupni i vystupni bariéry mohou
prispét k vys$§imu zisku nebo v pfipadé€ neuspéchu dalsi vyssi naklady pii vystupu.
Takové bariéry, jeZ jsou nizké, zna¢i nizkou vynosnost (8, S. 38).

e Hrozba substitucnich (nahraditelnych) produktii — substituCni vyrobky
substituuji produkty nasSi spolecnosti, redukuji ceny a tim padem 1 zisky
spolecnosti (8, s. 38).

e Hrozba rostouciho viivu dodavatelit — Vpiipadé¢ koncentrovanych,

organizovanych dodavatelli nebo neexistujicich substitutli je vyjednavaci sila
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vysoka, dodavky jsou pro nasi spolecnost velmi dulezit¢ nebo je narocna
¢1 nemozna zména dodavateld (8, s. 38).

e Hrozba rostouciho vlivu odbératelii (zakazniku) — V piipadé, Ze jsou
koncentrovani, organizovani nebo neexistuji substituty, je vyjednavaci sila
vysoka. Také pokud pro zdkazniky cena produktd, jeZz odebiraji, zna¢i malé
procento jejich celkovych odbéri a pro nasi spolecnost je dulezitou polozkou

celkovych trzeb (8, s. 38).

2.3 Vnitini prostiedi

V této kapitole je probrana problematika marketingovych cili a marketingového mixu.

2.3.1 Marketingové cile

Cile spolecnosti jsou budouci stavy, jeZ jsou Zadouci a jichZ se spolecnost snazi dosahnout
svou Cinnosti. U strategickych cill je klicové, aby byly formulovany spravnym
zptisobem. K tomu se doporucuje SMART (smart=chytry) piistup. Pismena této zkratky
jsou pocate¢nimi pismeny ,,vlastnosti“, jez by spravn¢ stanovené cile mély mit:

e Stimulating — cile by mély podnitit k dosazeni nejlepsich vysledk,

e Measurable — mélo by byt métitelné, zda cile dosahneme ¢i nedosahneme,

e Acceptable — cile by mély byt pfijatelné pro v§echny vyznamné zajmové skupiny,

napfiiklad pro akcionare,
o Realistic — cile by mély byt realné dosazitelné,

e Timed — cile by mély byt ¢asové vymezené (10, s. 9-10).

2.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, jeZ se tykaji nabizeného
produktu, jeho ceny, dostupnosti a propagace. Oznacuje se jako tzv. 4 P (4, s. 152).
Product — produkt,

Price — cena,
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Place — dostupnost,

Promotion — propagace (4, s. 152).

K vySe uvedenym ctyfem hlavnim prvkiim marketingového mixu se v odvétvi sluzeb
cestovniho ruchu fadi dale prvky dalsi, a to:

e people —lidé,

e packaging — bali¢ky sluzeb,

e programming — tvorba programtu,

e partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace,

e processes — procesy,

e physical evidence — materialni prostiedi (fyzické charakteristiky),

e public opinion — vefejné minéni a piipadné dalsi ,,P* (7, s. 187).

Také se nékdy vyuziva zkratka 4 C. Tou se rozumi hodnota pro zékaznika, naklady

pro zakaznika, dostupnost produktu a jeho komunikace (4, s. 152).
Customer value — hodnota pro zakaznika,

Costs — néklady pro zakaznika,

Convenience — dostupnost produktu,

Communication — komunikace (4, s. 152).

Produkt

., Za produkt miizeme povazovat nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby, informace,
myslenky, zazitky a jejich nejriiznéjsi kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem
smeny. (4, s. 154)

Produkt mtize byt chdpan na péti urovnich. Na ptikladu hotelu je prvni Grovni ,,zakladni
uzitek®, ten znazornuje, z jakého divodu si produkt zakaznik kupuje. Host v hotelu si tak
napt. kupuje oddech a spani. Takovyto uzitek je potom zhmotnén ve druhé arovni, tzv.
»Zakladnim produktu®, coz v tomto piikladu vystihuje postel, koupelnu, ru¢niky atd.

Nasledujici, tedy v poradi tfeti urovni je ,,o¢ekavany produkt® zahrnujici souhrn znakad,
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které zakaznici ocekavaji. V ptikladu hotelu mohou ocekéavat cisté lazko, vyprané
ruéniky nebo tfeba lampy, které sviti. Do ¢tvrté urovné Ize zaradit ,,vylepSeny produkt®,
ten zahrnuje masazni vanu v koupeln¢ a Sampaiiské zdarma. Je to uroven, kterd umoznuje
prevysit o¢ekavani zakaznikli a tim padem se tedy lisit od konkuren¢nich spolecnosti.
Jako konecnou uroven produktu je ,,potencialni produkt®, ktery obsahuje veskerd mozna
vylepseni daného produktu. Jde tedy o sféru, v niz Ize patrat po inspiraci pro inovace (4,

s. 157).

Zivotni cyklus produktu a inovace

Tento model pfedjimd, Ze kazdy produkt projde ¢tyimi fazemi, kterymi jsou ,,uvedeni
na trh®, ,rast*, ,zralost”, a ,ipadek®. Ke kazdé z vyse uvedenych fazi se poji rizné
problémy a vyzvy a kazda faze si z toho diivodu zada rozdilné marketingové postupy (4,

5. 158).

Prabéh zivotniho cyklu produktu:

e Uvedeni na trh — pomalu rostouci trzby, zaporny zisk,

e Rust — velice rychle roste poptavka, rostou i trzby a zisk,

e Zralost — nejdelsi faze z celého cyklu, trh je nasycen, zakaznici produkt piijali,

e Upadek — trzby klesaji, produkt uz neni ziskovy, stale v&tsi mnozstvi zakaznikt
zacina upfednostiovat substitut, vSechny nebo pfinejmensim vétSina spolecnosti
zZ toho duvodu postupné odchazi z trhu, poptipadé stahuje produkt z prodeje (4, s.
158).

Model Zivotniho cyklu vyrobku je dilezity v tom, ze podtrhuje nezbytnost neustalych
inovaci. Je tedy tfeba Citat s tim, Ze produkt bude diive ¢i pozdé&ji zastaraly a bude potieba
jej nahradit produktem novym. Inovacni ¢innost je tedy dulezitym zdrojem konkuren¢ni

vyhody (4, s. 159).
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Cena

Cena, coz je penézni ¢astka za produkt, je jedinym ,,P*, které pro spolecnost znamena
vynosy. Ostatni ,,P“ jsou spojeny vyluéné jen s ndklady. Vhodné urceni ceny ma
pro spolecnost existen¢ni vyznamnost (4, s. 171).

Mezi klicové faktory tvorby ceny spadaji naklady (spodni hranice ceny), ceny konkurence

a hodnota vnimana zakazniky (horni hranice ceny) (viz obrazek 1) (4, s. 175).

Hodnota voimana

‘ N:ilflady ‘ Ceny ‘ S,
(spodnihranice | L | 4 0 urence — et Licuize
N |

b b b

Obr. 1: Kli¢ové faktory tvorby ceny (Upraveno dle (4, s. 175))

Dostupnost

Pojem dostupnost znamena zpusob, jakym se ke svym zdkaznikiim produkt dostane.
Prvky celkové hodnoty, kterou spolecnost zdkaznikovi poskytuje, jsou jednoduchost,
rychlost a také pohodli, s nimiz miize zdkaznik produkt obdrzet. Veskeré dalsi
marketingové snazeni muze piijit vnive¢ v pripade€, ze neni produkt dostatecné dostupny

pro cilovou skupinu zakazniku (4, s. 211).

Propagace (komunikace)

Marketingovad komunikace znamend ovlddané informovani a pfesvédcovani cilovych
skupin, prostfednictvim kterého spolecnosti a dalsi instituce splituji své marketingové
cile. Dilezité je, aby marketingova sdéleni méla kreativni podobu a také zaujala cilovou
skupinu (4, s. 190).

Komunikac¢nim mixem marketingovy manazer usiluje o dosaZzeni marketingovych cili
atim 1 cili spolec¢nosti, a to pomoci nejvhodnéjsi kombinace rtiznorodych nastrojt.

Komunikaéni mix se ¢leni na osobni a neosobni formy. Do osobni formy spadd osobni
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prodej, mezi neosobni formy patfi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring, ten vSak nektefi autofi zatazuji ptimo do public relations (11, s.
42).

Komunikaéni mix:

e Osobni prodej — prezentace vyrobku ¢i sluzby béhem osobni komunikace mezi
prodavajicim a kupujicim,

e Raklama — placena a neosobni komunikace prostfednictvim médii,

e Podpora prodeje —kratkodobé stimuly slouzici ke zvysSeni prodeje, napt. slevové
kupony, ochutnavky, soutéze,

e Piimy marketing — veskeré trzni aktivity slouzici k pfimému, adresnému
nebo neadresnému kontaktu se skupinou, na kterou marketing cilime,

e Public relations (PR) — vytvafeni vztahi a komunikace, jez sméfuji dovnitf

spole¢nosti i navenek (11, s. 42-43).

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nejjednodus$si analyzou, kterd vede k urCeni silnych (Strength)
a slabych (Weakness) stranek spolecnosti a k definovani pftilezitosti (Oportunities)
a ohrozeni €1 hrozeb (Threath), které ptichdzi z vnéjSiho prostiedi. Ta je vystupem
sekundarni analyzy a vstupem pro primarni vyzkum. K vnitini situaci spolecnosti
se vztahuji silné a slabé stranky. V prvni fad€ se vyhodnocuji zdroje spolecnosti a jejich
vyuziti, a to, jak spole€nosti plni své cile. Naproti tomu pfileZitosti a hrozby plynou
z vngjsiho prostiedi (makroprosttedi, konkrétni trh), které spolenost obklopuje a piisobi

na ni s pouzitim riznych faktora (8, s. 45-46).

2.5 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaZerium

rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. “ (12, s. 13)
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., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy Fidicim

pracovnikum. “ (12, s. 13)

Marketingovy vyzkum zahrnuje proces stanoveni potieb, nastaveni cild, kterymi
dosahneme téchto potieb, stanoveni si priorit & naplanovani si ukold potiebnych

k dosaZeni téchto cila (13).

2.5.1 Clenéni na primarni a sekundarni

Marketingovy vyzkum se ¢leni na primdrni a sekundarni. Primarni vyzkum obsahuje
vlastni nélezy, jednid se o tzv. sbér informaci v terénu, a to bud’ vlastnimi silami
nebo si ke spolupraci na vyzkumu lze najmout instituci. Avsak naproti tomu sekundarni
vyzkum oznacuje obvykle dodatecné upotiebeni, a to hlavné formou statistického
zpracovani dat, kterd byla jiz dfive nékym nashromdzdéna a zpracovdna v podobé

primarniho vyzkumu (12, s. 14).

2.5.2 Clenéni na kvantitativni a kvalitativni

Clenéni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum lze pouzit u primarniho marketingového
vyzkumu, ktery se provadi v terénu. Objemné soubory zahrnujici nékolik stovek i tisici
respondentl zkoumaji prave kvantitativni vyzkumy, a to ztoho davodu,

Ze cht&ji piijatelné velky a reprezentativni vzorek (12, s. 16).

V ptipad€ kvantitativniho vyzkumu nebo néjakého ne moc naroc¢ného kvalitativniho

vyzkumu se jedna o rozhodovani mezi metodami:

e pozorovani,
e dotazovani,

e experimentem (3, s. 80).

24



Z vyse uvedenych metod lze kazdou ¢lenit na konkrétni typ vybrané metody, a to:

e 0Osobni,
e pisemné,
e telefonické,

e clektronické (on-line) (3, s. 81).

Tyto vyzkumy jsou obtiznéjsi jak Casové, tak i financné, ale proti vyzkumu kvalitativnimu

davaji obvykle reprezentujici vystupy Vv ¢iselné, 0 mnoho uspoiadanéjsi formé (12, s. 16).

Kvalitativni vyzkumy dovoluji dospét k poznani motivt toho, jak se lidé chovaji a také

vysvétlit piiciny jejich chovani (12, s. 16).

Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu patii:

e individualni hloubkové rozhovory, které se snazi o zjisténi hlubsich pficin
urcitych ndzort a ur¢itého chovani a dale

e skupinové rozhovory (focus group), v nichz dochazi k diskuzi ve skupiné lidi,
ktera je vedena moderatorem, pficemz ucastnici diskuze jsou vybrani s ohledem
na cilovou populaci. V takovémto rozhovoru jde predevsim o sledovani toho, jak
takovyto spoleCensky proces pisobi na utvafeni individualnich nazora

a individualni rozhodovani (12, s. 16).

Déle je kvalitativni vyzkum ve srovnani s kvantitativnim vyzkumem rychlejsi a také
levngjsi. Soubor respondenttl je ale piilis maly a jeho vysledky tudiz nelze abstrahovat
nacelé¢ obyvatelstvo, zakladni soubor reprezentuje pouze povSechné. Nicméné
pro pocateéni seznameni se s problematikou je takovyto vyzkum piihodny. Celkové neni
mozné déavat jednomu pfistupu piednost pfed druhym, protoze oba naziraji rozdilné
na zkoumanou problematiku. V praxi mnohdy dochazi ke kombinaci obou pfistupi (12,
s. 16).
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2.5.3 Clenéni na zikladni a aplikovany

Zakladni (badatelsky) se zaobird teoretickym feSenim a neocekavaji se zde zddné navrhy
feSeni, zatimco aplikovany vyzkum je zpravidla provadén na objednavku né&jaké instituce
a jeho cilem je nasbirat data potiebna k vyfeSeni zkoumané zalezitosti, predevSim

navrhnout hypotézy Kk realizaci jeho praktického feSeni (12, s. 15).

2.5.4 Clenéni z hlediska obecné metodologie

Zde se obvykle rozliSuje vyzkum:

Popisny neboli deskriptivni — vyobrazuje problém, ktery je pfedmétem zkoumani, jak

se jevi v dané situaci,

Diagnosticky neboli kauzalni — ten dany problém nejen Ze pouze popisuje, ale usiluje

o formulaci hypotéz, snazi se najit odpovéd’ na otazku pro¢ je dany jev takovy jaky je,
Prognosticky — ma zdjem o zobrazeni aktudlnich vyvojovych trendi a domnélého
budouciho stavu, snazi se informovat o tom kam sméfuje vyvoj daného problému (12, s.

15).

Tab. 1: Clenéni marketingového vyzkumu z hlediska obecné metodologie (Upraveno dle (12, s. 12))

Vyzkum Otazka
Popisny neboli deskriptivni Jak?
Diagnosticky neboli kauzalni Proc?
Prognosticky Kam?
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2.5.5 Proces marketingového vyzkumu
Utelny marketingovy vyzkum lze piibliZit jako proces, ktery sestava z péti uvedenych
krok:

definovani problému a cili vyzkumu,

Sestaveni planu vyzkumu,

1.
2
3. shromézdéni informaci,
4. analyza informaci,

5

prezentace vysledku (12, s. 20).

Podle Kotlera do procesu marketingového vyzkumu lze fadit jesté 6. krok, a to je

rozhodnuti (14, s. 147).

Na obrazku 2 1ze vidét cely proces véetné vyse popsanych kroki.

Definice Cile
P]étra’mi

Shér Sbér dat

Analyza Analyza dat

-

Interpretace Podéni zpravy

L

Marketingova rozhodauti

Obr. 2: Proces marketingového vyzkumu (Upraveno dle (15, s. 12))
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Kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje specifickymi zvlastnostmi plynoucimi
z jedineéné povahy fesenych problémi. V procesu kazdého vyzkumu vsak 1ze obecné
odliSovat dv¢ klicové etapy, to jest etapu piipravy vyzkumu a nasledné¢ potom etapu

realizace vyzkumu, do které se zahrne zpracovani a analyza zjisténych udaja (12, s. 20).

Definovani problému a vyzkumného cile

a obsahové vymezuje oblast, na kterou se zamé¢fit vV nasledujicich fazich vyzkumu. Mize
se stat, ze naklady na vyzkum ptekroci hodnotu piinosu, a to v ptipad¢, kdyz nebude
problém jednoznacné definovan, protoze vysledky budou rozdilné naproti tomu, co je

potieba (12, s. 20).

Plan marketingového vyzkumu
Dalsim krokem nasledujicim po definovani problému a vyzkumného cile je plan. Vérnéji
upiesiiuje potiebné informace, pribéh jejich ziskani a kroky pftistiho postupu vyzkumu.

Také umoznuje provadét kontrolu pribéhu vyzkumu (12, s. 24).

Nejprve je tedy tfeba stanovit metodu sbéru udaji, ktera bude béhem vyzkumu pouzita.
V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu nebo néjakého ne moc narocného kvalitativniho

vyzkumu se jednéa o rozhodovani mezi metodami:

e pozorovani,
e dotazovani,

e experimentem (3, s. 80).

Z vySe uvedenych metod Ize kazdou Clenit na konkrétni typ vybrané metody, a to:
e 0s0bni,
e pisemne,
o telefonické,

e clektronické (3, s. 81).
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Také je tfeba stanovit si vybeérovy vzorek (neboli vybérovy soubor), kdo bude
respondentem, jaka skupina osob se ma stat vybérovym souborem. Také je dllezité urcit
jaké nastroje budou pouzity, jako je dotaznik, zdznamovy arch nebo scénar, pticemz je
tteba uvést, jak bude mit vybrany néstroj parametry, jak bude vypadat, kolik otazek bude
zjistovat a podobné (3, s. 82).
Déle je dulezit¢ zvazit, zdali vyuzijeme uzavienych otazek, otevienych otazek
nebo upfednostnime jejich kombinaci (4, s. 92).

o Uzaviené otazky — neni zde moznost vlastni odpovédi, tyto dotazniky

se vyhodnocuji podstatné 1épe,
e Otevrené otazky — respondent muze odpovédét jakkoliv,
e Polouzavriené otdzky — jsou kompromisem, je zde konkrétni pocet eventualnich

odpovédi, ptitom vsak i ponechana moznost oteviené odpovédi (4, s. 92-93)

Z divodu kontroly planu provedeme piedvyzkum, ktery se také nazyva pilotaz.
Na mensim vzorku respondentd simulujeme Cinnosti, které¢ nasledné budou provozovany

pii sbéru udaju (3, s. 84).

Sbér informaci

Tato faze marketingového vyzkumu je obvykle tou nejdrazsi a také soucasné nejvice
naomyl nachylnou ¢asti vyzkumu. Dotazovani muze byt provadéno marketéry
po domécnostech, po telefonu, ptes internet nebo v konkrétni hojné navstévované lokalité
typu nakupniho centra. Béhem dotazovani se lze setkat se ¢tyfmi hlavnimi problémy,
a to Ze respondenti nejsou doma nebo jsou tézko k zastizeni, dal$i odmitnou spolupraci,

jini odpovidaji zaujaté nebo neupiimné a nekteti z dotazanych jsou necestni (14, s. 145).

Dotaznik znamend strukturované potadi otdzek, jez jsou navrZeny z divodu ziskéani

nazoru a faktl a nasledného zaznamenani zjisténych udaja (15, s. 103).
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V tabulce 2 1ze vidét rozdéleni otazek na otazky tykajici se chovani, subjektivnich pociti

a roztfidéni.

Tab. 2: Roztiidéni otazek (Upraveno dle (15, s. 105))

Typ otazky

Hledana informace

Typy vyzkumi, ve
kterych ma typ otazky

vyuziti

tykajici se chovani

Fakticka informace

0 zaméstnani, vlastnictvi

¢i povolani respondenta. Také
frekvence provadéni danych

akci, bydliste.

vyzkumy provadéné za uc¢elem
zjisténi velikosti trhu, podila

trhu, miry povédomi a uziti

tykajici se subjektivnich

pocitd

Co si lidé o vécech mysli. Jejich
predstava a hodnoceni véci.
Duivod pro délani riznych

¢innosti.

vyzkumy piedstav a pfistupu,
studie mapovani znacky,
vyzkumy spokojenosti

zakaznika

tykajici se roztiidéni

Informace, jez je mozné vyuZit
k ,,rozSkatulkovani*
respondentd, za icelem
sledovani rozdilti mezi nimi —
vek, pohlavi, socialni vrstva,
lokalita, doméacnosti, typ domu,

slozeni rodiny.

vSechny vyzkumy

Analyza informaci

Nasledujicim krokem procesu je zpracovani zjiSténi a faktd zdat, kterd
byla nashromazdéna, pficemz vyuzijeme tabulky a pfislusné ukazatele. V tomto kroku
vyzkumnici pocitaji priméry a miry rozptylu zékladnich proménnych a uzivaji vybrané
Z pokrocilych statistickych technik a rozhodovacich modeltl z diivodu, ze se jim podaii
nalézt nové skutecnosti. Také mohou provadét testy jednotlivych hypotéz a teorie,

provadét analyzu citlivosti riznych predpokladu testu a vyznamnosti zavéru (14, s. 146).
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Prezentace vysledki

Management stoji pfed zadvaznym marketingovym rozhodnutim. Vyzkumnik v tomto
kroku procesu prezentuje skuteCnosti, které zjistil a jeZ jsou vyznamné pro takovéto
marketingové rozhodnuti. Zaroven se musi zabyvat tim, jakym zpisobem bude zavéry

vyzkumu co nejsrozumitelnéji a nejpiesveédcivéji prezentovat (14, s. 147).

Rozhodnuti

,, Nékteré organizace vyuzivaji systemy na podporu marketingového rozhodovani, které
pomdhaji jejich marketingovym manazerim cinit kvalifikovanéjsi rozhodnuti.* (14, s.

147)

Rozhodovani vychazi z vysledkit vyzkumu a na tyto vysledky reaguje. Je findlnim
krokem celého procesu vyzkumu. Jen ztidka je osoba, ktera vyzkum provadi zaroven
osobou, ktera déla rozhodnuti. Castéji je vyzkum provadén pro interni nebo externi
pottebu ¢i klienty a vyskytuje se zde tedy spor mezi osobou provadéjici vyzkum a osobou
vyuzivajici vysledky k ucelu rozhodovani. Dtvodem pro¢ na pfili§ vyzkumi
nedostaneme Zzadny ohlas a investovany ¢as a penize jsou promarnéné mize byt praveé

nedostateéna spoluprace téchto dvou funkei (15, s. 13).

2.6 Sluzby

Oblast cestovniho ruchu je nedilné spojena s poskytovanim sluzeb (7, s. 70).

,Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto

nehmatatelnda a nevytvdari Zadné nabyté viastnictvi. “ (7, s. 70)

,Sluzba je velmi snadno napodobitelna, a proto jsou sluzby oblasti, ve které dochadzi

k neustdalym inovacim. “ (7, s. 70)
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V oblasti zabyvajici se sluzbami je podstatnd strategickd proziravost. Vidéi osoba
spolecnosti novatorskych sluzeb neuvazuje o svém obchodé totozné tak jako jejich
konkurenti. Kli¢ové jsou pro né piedev§im vize, Kterych ma byt dosazeno pravé
ve prospéch zakaznika. Ve sluzbach je nezbytné vénovat se Cinnostem zameéiujicich
se k vytvareni loajality zakaznika (7, s. 70).

Sluzby lze ¢lenit na sluzby tercialni, kvartalni a kvintalni (viz tabulka 3) (7, s. 73).

Tab. 3: Klasifikace sluzeb (Upraveno dle (7, s. 71))

Sluzby tercialni Sluzby kvartalni Sluzby kvintalni
Sluzby ditve Sluzby usnadanjici a Sluzby, které uréitym
vvkonavané doma zefektiviiujici rozdéleni | zplisobem méni a
prace zdokonaluyi jejich
piijemce
* stravovaci a * doprava * zdravotni péce
ubytovaci ¢ obchod ® vzdélavani
* holicstvia *  komunikace * rekreace aj.
kadeinictvi * finance
* pradelny * sprava aj.
*  kosmeticke
sluzby
s  Upravy odévi
aj.

2.6.1 Specifické vlastnosti sluzeb

Oproti hmotnym produktiim maji sluzby specifické vlastnosti, mezi néz nalezi:

Nehmotnost

To znamena, Ze sluzbu neni mozné pied jeji koupi spatfit, okusit, citit ani slySet.
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Zakaznikem zakoupeny zajezd neni mozné zkusit v predstihu. V den nédkupu si zakaznik

kupuje jen prislib (7, s. 72).

Neoddélitelnost od osoby poskytovatele

Zde dochazi ke komunikaci poskytovatele sluzeb se zakaznikem. Aby takovyto vztah
byla bezproblémovy, je nezbytné bedlivé vénovat pozornost Skoleni a vychové lidi
ptichazejicich do styku se zakazniky a vzdélat je k patfiénému chovani vici nim (7, S.
72).

V oblasti cestovniho ruchu jsou ¢asto pfitomni i ostatni zakaznici. Typickymi ptiklady
jsou ucastnici autobusového zajezdu, hotelovi a lazensti hosté, hosté v restauraci,
navstévnici fitness center apod. Na vysledné hodnoceni poskytnuté sluzby maji vliv
vSichni tito lidé. Z toho divodu je tedy dualezité dbat na to, aby si tito lidé vzajemné

neptekazeli a nevyrusovali se (7, S. 72).

Proménlivost (variabilita)

Je velmi dilezité, kym jsou sluzby poskytovany, kdy, kde a jak. Na tom zavisi kvalita
poskytnuté sluzby. Ta stejnd sluzba vykonana stejnym pracovnikem pro stejného
zakaznika mizZe byt pokazdé odliSna. Aby byla takovato proménlivosti sluzeb odstranéna,
potadaji se pro pracovniky Skoleni a dba se na jejich vychovu. Mnohdy je ptikroceno
k normalizaci, ale je nezbytné rozlisit, které sluzby normalizovat, a kde
naopak poskytovat zakaznikiim sluzby odlisné od konkurence. Realizuje se tedy
prib&zna kontrola poskytovanych sluzeb a vhodny je také priizkum spokojenosti

zdkaznikii (7, s. 72).

Pomijivost

Neni mozné skladovat sluzbu. Je-li poptavka stabilni, neni pomijivost komplikaci.
Ale hned kdyz za¢ne poptavka fluktuovat, nastanou komplikace pro spolecnosti
zabyvajici se sluzbami. Naptiklad spolecnost, kterd provozuje vefejnou dopravu musi
vzhledem K poptavce pfi vétsim provozu disponovat cetnéjsim vybavenim nez Vv ptipade,
7e by byla stejna poptavka béhem celého dne (6, s. 443). Kdyz se napiiklad nepodafi

zaplnit vSechny hotelové pokoje, neni mozné tuto ztracenou ptilezitost zadnym zplisobem
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nahradit. ZajiSténi ,,rovnomérné vybavenosti* je hlavnim cilem provozovatel zafizeni
a ke spInéni takového cile jim mutze pomoci spravna kombinace jednotlivych prvku

marketingového mixu (7, s. 72-73).

Absence vlastnictvi

Tato vlastnost znamena, Ze sluzbu neni mozné vlastnit (7, s. 73).

2.6.2 Hmotné a nehmotné aspekty sluzeb

Sluzby maji obvykle hmotné a nehmotné aspekty (viz tabulka 4) (7, s. 73).

Tab. 4: Hmotné a nehmotné aspekty sluzeb (Upraveno dle (7, s. 73))

Hmotné aspekty sluzeb Nehmotné aspekty sluzeb
e restaurace e zaibava
e hotely e pratelska obsluha
e dopravni prostiedky e atmosfera
(vlaky, autobusy, lodé, letadla, e dostupnost
lanovky, vleky, auta) aj. o zazitky aj.

2.6.3 Klasifikace sluzeb podle cile

Sluzby lze tridit také podle cile, kterého chtéji spolecnosti dosahnout. Takovymto cilem
muze byt zisk anebo poskytovani takové sluzby, ktera nema jako hlavni motiv dosazeni

zisku (viz tabulka 5) (7, s. 73).
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Tab. 5: Klasifikace sluzeb podle cile (Upraveno dle (7, s. 73))

Ziskové orientované sluzby Neziskové orientované sluzby
e Aerolinky e sluzby informacnich center
e hotely e sluzby destina¢nich managementt
e restaurace e sluZby asociaci aj.
e zédbavni prumysl aj.

2.6.4 Typy marketingu v odvétvi sluzeb

Marketing v oblasti sluzeb se neobejde bez externiho, interniho a interaktivniho
marketingu. Externi marketing znamena standardni praci pii piipravé, tvorbé cen,
distribuci a propagaci sluzby zakaznikum (7, s. 73). Interni marketing je marketing,
ktery realizuje spolecnost poskytujici sluzby se zamérem ucinného Skoleni a motivace
zamg&stnanc, jeZ JSou V kontaktu se zakazniky, a také vSech zamé&stnanct podporujicich

je, aby pracovali jako tym, ktery se stara o spokojenost zakazniku (7, s. 74).

Pracovniky by spolecnost méla brat také jako zdkazniky, pfiCemz pracovni misto je
produktem, o néjz se uchazi. Pracovnik si miize svobodné vybrat, zda pracovni misto
pfijme nebo odmitne. Pfedstavuje pro n¢j stejné tak jak kazdy jiny produkt néjakou

urcitou hodnotu (7, s. 74).

Interni marketing je velmi tzce spojen S persondlnim marketingem. Personalni marketing
znamena, ze je marketingovy pfistup aplikovan Vv personalni oblasti, a to predevSim

Ve snaze 0 vytvoreni a udrzeni potfebné pracovni sily organizace (7, S. 75).

Vnimana kvalita poskytovanych sluzeb je ve velké mife zavisla na kvalité kontaktu
mezi zakaznikem, ktery nakupuje a prodavajicim, ktery obsluhuje, z toho dtivodu se tedy

hovoii o interaktivnim marketingu (7, s. 75).

¢

., Interaktivni marketing se zabyva schopnostmi zaméstnancu pri obsluhovani klienta. *

(7,s.75)
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Na obrazku 3 lze vidét vSechny tfi typy marketingu v odvétvi sluzeb.

spolednost

externi
marketing

interni
marketing

Zameéstnanci interalctivni

. zakaznici
marketing

Obr. 3: T¥i typy marketingu v odvétvi sluzeb (Upraveno dle (6, . 449))

2.7 Spokojenost zakaznikii

Obecné je spokojenost pocitem potéSeni nebo zklaméni, které vychdzi z porovnani
skutecného vykonu (nebo vysledku) vyrobku sjeho ocekavanim. Kdyz tedy vykon
zaostava za ocekavanim, zédkaznik je nespokojen. Kdyz naopak odpovida, zédkaznik je
spokojen. A kdyz ocekavani prekondva, zékaznik je velmi spokojen nebo potésen. To,
jak zakaznik hodnoti vykon vyrobku spofivd na mnozstvi faktorti, pfedevSim
vSak na typu vérnostniho vztahu, jaky mé zékaznik se znackou. Pokud ma ke znacce

pozitivni vztah, vnima vyrobky znacky ptiznivéji (14, s. 164).
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2.7.1 Sledovani spokojenosti zakazniki

Spolecnosti, které¢ soustavné méifi miru svého zachazeni se zdkazniky a snazi se
identifikovat faktory, které ovliviiuji spokojenost se dle zjisténych vysledk snazi
pozmenit své fungovani a sviij marketing. Chytré spolecnosti méti spokojenost zakaznika
pravidelné, protoze to je jednim z klich k jejich udrzeni. Ten zakaznik, ktery je velmi
spokojeny, vétSinou zlistava vérny znacce po delsi dobu, nakupuje dalsi vyrobky dle toho,
jak je znacka dava na trh, vyjadiuje se o znacce kladné pted ostatnimi, je mén€ vnimavy
k nabidkam konkurenénich spole¢nosti a méné citlivy na cenu, mize spole¢nosti davat
své napady na nové vyrobky a sluzby a jeho obslouZzeni je mén¢ nakladné nez obslouzeni
novych zakaznikli, protoze transakce se pro n¢j stavaji rutinni zalezitosti. Vyssi
spokojenost zakazniki je spojena s vyssimi zisky a niz§im rizikem vnimanym akciovym

trhem (14, s. 165).

Hodnoceni spokojenosti zakaznika ziskdva neustale vétStho vyznamu. Spokojenost
zakaznika patii do skupiny nehmotnych zdroji klicovych pro uspésnost spolecnosti.
Vychézi teoreticky z teorie rozporu, zaklddd se na urceni piedstavy zdkaznika
0 charakteristikach vyrobku (sluzby) a po jeho ndkupu na néasledujici konfrontaci
S charakteristikami vyrobku. V pfipad¢, ze zkuSenost predcila ocekavani, zakaznik je
spokojen, naopak v piipad¢, ze zkusenost nedosahla ocekavani, zakaznik je nespokojen.
Neopomenutelny je vliv €asu, resp. opakovana spokojenost ¢i nespokojenost. Méfeni
spokojenosti zakaznika se realizuje pomoci indexu spokojenosti zékaznika (ACSI, ECSI).
Evropsky model spokojenosti zakaznika (ESCI) se zaklada v definici celkem sedmi
hypotetickych proménnych a kazda z nich je stanovena konkrétnim poctem méfitelnych

proménnych (12, s. 107).

Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi lze znazornit nasledujicim

modelem na obrazku 4 (12, s. 108):
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stiznosti
zakaznika

Obr. 4: Evropsky model spokojenosti zakaznika (vztahy mezi prom&nnymi) (Upraveno dle (12, s. 108))

2.7.2 Rizeni vztahi se zakazniky - CRM

Rizeni vztahti se zakazniky, oznaGované také zkratkou CRM (customer relationship
management), je procesem bedlivého fizeni detailnich informaci, které se tykaji
jednotlivych zakaznikti. Tyto informace jsou sbirdny ve vsSech styénych bodech
vzajemného kontaktu, ktery usiluje o maximalizaci vérnosti. Takovymto sty¢nym bodem
muze byt jakakoliv moZnost, pii které zakaznik pfijde do kontaktu se znackou
nebo vyrobkem. Mtuze to byt osobni zkuSenost nebo zhlédnuti personalizované
nebo hromadné komunikace az po bézné pozorovani (14, s. 172).

CRM spole¢nostem umoziuje poskytovat v redlném case vynikajici sluzby zakaznikiim
diky efektivnimu vyuziti osobnich informaci. Podle toho, co o kazdém vaZeném
zakazniku védi, mohou spolecnosti customizovat své marketingové nabidky, sluzby,
programy, sdéleni a média. CRM je dilezité, nebot’ hlavnim faktorem ovliviiujicim

ziskovost spole¢nosti je celkova hodnota baze jejich zakazniki (14, s. 173).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole je provedena analyza souCasného stavu a marketingovy vyzkum

spokojenosti zakaznikill a analyza spottebitelského chovani pii vybéru dovolené.

3.1 Charakteristika spole¢nosti Invia.cz, a.s.

Invia.cz, a.s. je cestovni agentura se sidlem v Praze, kterd byla zalozena 22. Cervence
2002. Pod soucasnym nazvem pusobi od roku 2004, do té doby nesla néazev
MojeDovolena.cz. Aktualné je nejvétsim internetovym prodejcem dovolenych v Ceské
republice a také Casto ziskava ocenéni v riznych anketach zabyvajicich se cestovnim
ruchem. Invia.cz zprostiedkovava prodej zajezdi od vice nez 300 cestovnich kancelafi
pusobicich na ¢eském, slovenském a némeckém trhu, a to do celého svéta. Ma vice
nez 100 pobodek po celé Ceské republice a jejich podet neustale nartstd. Také je

nejvétsim prodejcem dovolenych ve stiedni Evropé (2).

Nazev: Invia.cz, a.s.

Sidlo: Na hiebenech II 1718/8, Nusle, Praha 4
Pravni forma: akciova spole¢nost

Datum vzniku: 22. ¢ervence 2002 (16)

Predmét podnikani:

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,

Provozovani cestovni kancelate (16)
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| |
Obr. 5: Logo spole¢nosti Invia.cz, a.s. (Pfevzato ze (45))

3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Tato kapitola se zabyva vnéjsim prosttedim spolecnosti. To 1ze délit na makroprostiedi
a mikroprostfedi. V ramci makroprostfedi bude probrana SLEPT analyza, v ramci

mikroprostiedi bude provedena analyza trhu, zdkaznikl a konkurence.

3.2.1 SLEPT analyza

V této analyze jsem se rozhodla zaméfit na celou Ceskou republiku, a to z diivodu,
ze zprostfedkovava prodej zdjezda pres internet, tim padem si dovolenou muize koupit
kazdy odkudkoliv z Ceské republiky a také ma cestovni agentura Invia.cz pobocky

po celé Ceské republice, ve viech krajich.

Socialné-kulturni prostredi

Cestovni agentura Invia.cz zprostiedkovava prodej zajezdu od vice nez 300 cestovnich
kancelafi, na jejich webovych strankach je mozné si porovnat nabidky a dle toho si vybrat
dovolenou. Umoziuje to klientim snadnéjsi piehlednost a neni tfeba tedy sledovat
jednotlivé stranky cestovnich kancelafi, ale najit si svoji vysnénou dovolenou
na internetu. Také ma v Ceské republice vice nez 100 poboéek ve vech krajich.

Celkova zivotni uroven obyvatelstva je na velmi dobré trovni, snad kazdy ma piistup
K internetu a mtize si dovolenou vybrat takovouto formou Vv klidu a z pohodli domova.
Pro cestovni ruch je Zivotni Groven velmi dualezitd, nebot lidé pak maji vétsi zajem

0 cestovani.
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Vybrat dovolenou si mize kazdy, bez ohledu na movitost, vzdélani ¢i vék (samoziejmée
kromé déti). Invia nabizi moznost si dovolené porovnat a vybrat si za tu nejnizsi cenu.

Také nabizi dovolené vhodné pro rodiny s détmi ¢i pro seniory, na véku tedy nezalezi.

Demografické faktory CR

V soudasné dobé méa Ceska republika 10 597 473 obyvatel (hodnota k 30. zaFi 2017
stanovena Ceskym statistickym ufadem). V nasledujici tabulce 1ze vidét vyvoj populace
v Ceské republice za poslednich 10 let. Jak Ize vypozorovat z udaji v tabulce, dochazi
Kk mirnému narustu obyvatelstva. Nartst obyvatelstva je pro spole¢nost piiznivy,

nebot’ ¢im vyssi je pocet obyvatel, tim vice ma spole¢nost potencialnich zékaznikd.

Tab. 6: Vyvoj populace v Ceské republice (Upraveno dle (17))

Rok 2007 2008 2009 2010 2011

Populace | 10 322689 | 10 429 692 | 10 491 492 | 10 517 247 | 10 496 672

Rok 2012 2013 2014 2015 2016

Populace | 10509 286 | 10510 719 | 10 524 783 | 10 542 942 | 10 565 284

Legislativni prostiedi

V Ceské republice je tieba fidit se platnymi zakony, mezi které nalezi:

e zdkon ¢. 90/2012 Sb., zédkon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon

0 obchodnich korporacich) (18),
e zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, ve znéni pozd¢&jsich predpist (19),
e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi, ve znéni pozdé&jsich predpisu (20),

e zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozdéjsich predpist (21),
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e zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdé&jSich predpist (22),
e zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, ve znéni pozdéjsich predpisi (23),

e zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdé&jsich predpist (24).

Vsechny tyto zakony je nutné dodrzovat, nebot jsou dilezité pro spravny chod

spole¢nosti.

Dan z pridané hodnoty

Aktualné je zédkladni sazba dané 21 %, prvni sniZzena 15 % a druhd sniZena 10 %. Zakladni
sazba se vyuzivd na veSkeré zbozi a sluzby, které nejsou vyjmenované v zakoné
u snizenych sazeb, napi. alkoholické napoje, tabakové vyrobky, prvni snizena sazba
na potraviny, teplo, chlad, fitcentra, posilovny, ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby
a podavani napoju a nejnizsi sazba na kojeneckou vyzivu, vybrané mlynské vyrobky,
léky, knihy a hudebniny (25). Pro spole¢nost Invia jsou tedy dilezité zakladni sazby dané,
nebot’ provozuje sluzby. Také bere v potaz prvni sniZzenou sazbu, protoZe jsou zde
ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a podavani napojui, coz ma Invia také v nabidce.

Druha snizend sazba se spole¢nosti netyka.

Vyvoj sazby DPH za poslednich 25 od let od doby vzniku samostatné Ceské republiky
1ze vidét v tabulce 7 (viz nize). Jak lze vycist z tabulky, DPH se v 90. letech 20. stoleti
ani na pocatku 21. stoleti tolik neménila, zmény zacaly az od roku 2004, kdy zakladni
sazba klesla na 19 %, nasledn¢ v roce 2008 stoupla sniZzena sazba z plivodnich 5 %
na 9 %. Ke zménam v sazbach DPH pak dochazelo pravideln¢ skoro kazdy rok, nakonec

se sazby ustalily roku 2015, kdy byla zavedena nova druha snizena sazba DPH 10 %.

42



Tab. 7: Historie sazby DPH v CR v % (Upraveno dle (26))

Druha
Zakladni | SniZena
Obdobi snizena
sazba sazba

sazba
1.1.1993 - 31.12.1994 23 5 -
1.1.1995 - 30.4.2004 22 5 -
1.5.2004 - 31.12.2007 19 5 -
1.1.2008 - 31.12.2009 19 9 -
1.1.2010 - 31.12.2011 20 10 -
1.1.2012 - 31.12.2012 20 14 -
1.1.2013 - 31.12.2014 21 15 -
1.1.2015 - 21 15 10

Ekonomické prostredi

HDP

Hruby domaci produkt udava celkovou penézni hodnotu statkii a sluzeb vytvorenych

v Ceské republice za kalendaini rok. Z tabulky lze vygist, ze HDP Ceské republiky stale

roste, aZ na vyjimku roku 2009, kdy oproti roku 2008 klesl, nasledné ale zacal od té doby

rast. Takovyto nariist HDP je pro spole¢nost pfiznivy, nebot’ takovato ekonomicka situace

v Ceské republice umoziiuje vice cestovat. Béhem ekonomického ristu cestuji lidé

Castéji, protoze jim to ekonomicka situace umoziuje.

Tab. 8: Vyvoj HDP v Ceské republice v mld. K& (Upraveno dle (27))

Rok

2008 | 2009 | 2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

HDP

4019 | 3932 | 3958

4029

4 058

4 097

4312

4 597

4770

5049
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Nezaméstnanost

cvwr

Mira nezaméstnanosti stale klesi. Ceska republika je jedna ze zemi s nejniz$i mirou
nezaméstnanosti V Evropské unii. Spole¢nosti tam maji v souc¢asné dob¢ vysoké mzdové
naklady, coz mize do budoucna vést k automatizaci ve vyrob¢. V nasledujici tabulce 1ze
vidét primérnou miru nezaméstnanosti za poslednich 10 let vyjadienou procentualné.

Pro spolecnosti je takovato situace idedlni, protoze lidé, ktefi maji pravidelny piijem
a vydélavaji penize cestuji Castéji, nebot’ si to mohou dovolit. V ptipadé vysoké miry

[ 24

nez za dovolenou, coz by pro spole¢nost nebylo pfiznivé.

Tab. 9: Mira nezaméstnanosti v % (Upraveno dle (28))

Rok 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Mira 44 | 68 | 74 | 68 | 70 | 7,0 | 62 | 51 | 40 | 29

nezaméstnanosti

Inflace

Z divodu, Ze ma Invia.cz pobolky po celé Ceské republice, ukazeme si i zde primérnou
roéni miru inflace v nasledujici tabulce, a to za celou Ceskou republiku (viz tabulka 10
nize).

Z ptilozené tabulky lze vycist, ze oproti roku 2002 v roce 2003 primérna ro¢ni mira
inflace klesla, nacez roku 2004 prudce vzrostla, nasledné roku 2005 klesla. Od tohoto
roku zacala rlst az do roku 2008, kdy dosahovala nejvyssi hodnoty 6,3 %. V soucasné
dobé dosahuje 2,5 %. NarGst cenové hladiny je pro spolecnost piihodny, ale hrozi zde,

ze lidé nebudou mit v takovém ptipad€ zajem dovolenou kupovat.

Tab. 10: Pramérna roéni mira inflace v % (Upraveno dle (29))

02 {03 |04 |05 |06 (O7 |08 (09 |10 |11 |12 |13 |14 |15 |16 |17

18(01(28(19(25|28|63|10(15(19(33(14/04/03|0,7|25
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Politicko-pravni prosti-edi

Prezidentem Ceské republiky je Milo§ Zeman, ktery byl zvolen 27. ledna 2018 kdy
porazil byvalého predsedu Akademie véd Jifiho Drahose. Inaugurace prezidenta prob&hla
8. biezna ve Vladislavském sale na Prazském hrad¢. Predsedou vlady v demisi je Andrej
Babis. Hnuti ANO vyhralo fijnové volby do Poslanecké snémovny 2017, prezident
republiky Milo§ Zeman nasledné povéfil lidra vitézného hnuti Andreje Babise k sestaveni
vlady, ta ale nedostala divéru Poslanecké snémovny, musi tedy sestavit novou vladu. Je

to ted’ aktualni politické téma, stale se ale novou vladu nedafi sestavit.

Politicka stabilita v zemi je velmi dulezita, nebot’ o takové zemé, jez jsou politicky
nestabilni, nemaji lidé zajem a boji se tam cestovat, jako tomu bylo napiiklad v Recku,

Turecku ¢i Egypté.

Ceska republika vstoupila do Evropské unie 1. kvétna 2004. O &lenstvi zazadala uZ roku
1996, kdy tehdejsi premiér Vaclav Klaus 23. ledna v Rimé oficialné predal zadost o vstup
do Evropské unie. Do Schengenského prostoru Ceska republika patii od 21. prosince
2007, pticemz k ptekroceni hranic nalezejicich do schengenského prostoru neni potteba

cestovni doklad, staci cestovni pas nebo ob&ansky prukaz (30).

Technologické prostredi

Cestovni agentura Invia.cz nic nevyrdbi, zprostiedkovdva prodej sluzeb, piesto
ale vyuziva technologie a také se snazi neustale udrzovat krok s novymi technologiemi
a vylepSovat ty stavajici. Je to velmi dulezité z hlediska vylepsovani interniho systému,
ktery slouzi ksnazSimu fizeni spolecnosti a tim nasledného poskytovani
co nejkvalitnéjSich sluzeb.

Také Invia vyuZziva ke svoji propagaci socidlni sité, kde komunikuje s klienty, ptidava
prispévky o cestovani ¢i rizné soutéze. Takovato interakce se stavajicimi 1 potencialnimi
Klienty je velmi dulezita z divodu udrzovani povédomi o spolecnosti a je to velmi

dalezité i z hlediska reklamy.

Mezi technologické prostiedi 1ze fadit i vybaveni pobocek. Ty jsou velmi moderni a je
zde pfijemné prostiedi. Zakaznik, ktery preferuje osobni kontakt pfi vybéru dovolené

urcité oceni moZnost vyfizeni dovolené na pobocce.
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3.2.2 Analyza trhu

Cestovni agentura Invia.cz se zaméfuje na celou Ceskou republiku, prodava dovolené
na internetu, tim padem si dovolenou miize koupit kazdy. Je to velmi jednoduché
a Vv pripadé, ze zdkaznik preferuje osobni komunikaci, je moznost vyfidit dovolenou
na pobocce. Invia.cz ma na Ceském trhu vice nez 100 pobocek a nabizi spolupraci
S ostatnimi cestovnimi agenturami, tzv. franchisu. Mnozstvi poboc¢ek neustale piibyva
a jsou otevirany stale nové.

Lidé stale radi cestuji a pozndvaji nova mista, nebo jedou za odpocinkem. Myslim si tedy,
ze trh cestovniho ruchu ma velky potencial a dokazuji to i ocenéni, ktera Invia ziskava
a také se stale drzi jako jednicka v oblasti prodeje z4jezdl na ¢eském trhu a je nejvétsi

internetovy prodejce ve stiedni Evropé¢.

Jeji podil na ¢eském trhu v sektoru cestovnich agentur je pies 50 % (31).

3.2.3 Analyza zakazniki

Dovolenou si miize koupit kazdy, Invia se zaméfuje tedy na takové osoby, které rady
cestuji, a to nejenom do zahranici, ale nabizi i dovolené v tuzemsku ¢i na Slovensku,
lyzatské pobyty, také poznavaci nebo eurovikendy a spoustu dal$ich (bude vice popsano
Vv kapitole Marketingovy mix). Dle konzultace s manazerem je cileni kampani obecné, je
ale znamé, Ze z4jezdy Casto vybiraji Zeny. U televiznich kampani je definovéna skupina
25+ let, a to z diivodu, ze mladi nevyuzivaji tolik sluzeb cestovnich kancelafi a dovolenou
si zafizuji sami, ubytovani fes$i pfes Booking.com ¢i shanéji letenky na Kiwi.com.
Typicky zakaznik neni Gplné jednotné specifikovan, da se ale vyprofilovat, Ze je to rodina

30-40 let, rok od roku se ale zvySuje i podil cestujicich 55+ let (31).

3.2.4 Porterova analyza péti konkurencnich sil

V této kapitole je probrana Porterova analyza péti konkurencnich sil.
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Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Co se tyce rivality mezi stavajicimi konkurenty, myslim si, Ze rivalita je vysoka. V oblasti
cestovniho ruchu se pohybuje spousta cestovnich kancelaii a agentur, najdeme i rizné
slevové portaly, ubytovani se da zafidit pfes Booking.com, kde najdeme rizné hotely
a penziony ¢i Airbnb ubytovani, kdy se ubytujeme u nékoho pifimo doma. Lze si také
zakoupit letenky pfimo u letecké spolecnosti nebo pies rizné portaly zabyvajici se
prodejem akc¢nich letenek. Zakaznik ma tedy hodn€ moznosti, kde a jak dovolenou koupi.
Cestovni agentura Invia ma ale dominantni pozici na trhu, patfi mezi jednicky na ceském
trhu a je to nejvétsi cestovni agentura ve stfedni Evropé. Velikou konkuren¢ni vyhodou
spole€nosti Invia je 1pojisténi Faktor 100, coz je pojisténi proti upadku cestovni

kancelare.

Stavajici konkurenti:

v Zajezdy.cz

Cestovni agentura Atlas, s.r.o.
SUNNY.CZ

eTravel.cz

AB cestovni agentura

NN

Kiora.cz a dalsi

Pro srovnani s cestovni agenturou Invia.cz jsem vybrala cestovni agentury Zajezdy.cz

aeTravel.cz.

Zdjezdy.cz

Spolec¢nost byla zaloZena roku 2000 a patii mezi nejvétsi cestovni agentury pohybujici
se na Ceském trhu. Nakup dovolené je mozny uskutecnit bud’ ptimo ptes jejich webové
stranky nebo na pobockach, které se nachazi Praze, Brn€, Ostravé a Ttebi¢i. Sluzby
na Slovensku poskytuji od roku 2005 — zde jsou otevieny pobocky v Bratislavé a Senici
(32).

Cestovni agentura nabizi Sirokou $kéalu zajezdli od renomovanych cestovnich kancelafi,

nabizi jak pobyty u mote, tak i lyzatské zajezdy, exotické zdjezdy, pozndvaci zajezdy,
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lazeniské a wellness pobyty a dalsi sluzby jako je pojisténi, darkové poukazy ¢i parkovani

na letis$té. Na jejich webu Ize najit recenze i1 informace o konkrétnich zemich (32).

eTravel.cz

Na cCeském trhu tato cestovni agentura ptsobi od roku 2003, ziskala fadu ocenéni
od partnerskych cestovnich kancelafi a patii mezi nejsilnéjsi provizni prodejce zajezda
v Ceské republice. Do cestovni skupiny FISCHER patii od roku 2012.

Na internetu nabizi spoustu zajezda od desitek cestovnich kancelari, first minute 1 last
minute zajezdy ¢i turistické informace o cilovych destinacich a pocasi. Na jejich webu
najdeme i rizné novinky a tipy. Ke v§em zdjezdiim nabizi cestovni pojisténi ve spolupraci

s ERV Evropskou pojistovnou (33).

Tab. 11: Srovnani cestovnich agentur (Zpracovano dle (2) (32) (33))

Cestovni ZaloZeni Letni Pocet Faktor 100
agentura dovolena, nabizenych
lyZe, exotika zajezdi
Invia.cz 2002 ano V milionech Ano
Zajezdy.cz 2000 ano V desitkach Ne
tisic
eTravel.cz 2003 ano V desitkach Ne
tisic

Dle vyse uvedeného srovnani lze vidét, Ze Invia ma jako ostatni vybrané CK dlouholetou
tradici a orientuje se na Siroké spektrum sluzeb, coz ma spole¢né s ostatnimi
srovnavanymi CK a dle mého nazoru je nejvétsi vyhodou Faktor 100, coZ je pojiSténi
cestovni kanceldfe proti upadku. To znamend, ze kdyZz potfadajici cestovni kancelaf
zkrachuje, mame 100% jistotu, Ze na dovolenou odletime. Dostaneme totiz poukaz
na nakup a miZeme si vybrat jinou dovolenou v hodnot¢ zajezdu ptivodniho. Tato sluzba

neni mezi vefejnosti moc zndma, presto je vSak velmi dilezitd a méla by hrat klicovou
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roli pfi vybéru dovolené. Takovato situace nastala v ptipad¢ krachu cestovni kancelaie
Dolce vita, kdy Invia opravdu vSem klientim, ktefi méli odletét, nabidla poukazy

na nakup jiného zajezdu (34).

Hrozba nové vstupujicich spolec¢nosti

Na trhu v oblasti cestovniho ruchu pusobi v dne$ni dobé mnoho spole¢nosti, které
se zabyvaji prodejem zajezdl. Vstup novych konkurentll na trh je mozny, je ale tfeba
splnit ur¢ité podminky. Mezi podminky, které je potieba splnit pfi zalozeni cestovni
agentury je ziskani zivnostenského opravnéni s predméetem podnikani ,,vyroba, obchod
asluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona* — obor c¢innosti
»provozovani cestovni agentury a priavodcovské ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu.
Obsahova népln takovéto zivnosti je stanovena v bodu €. 71 pfilohy €. 4 natizeni vlady
¢. 278/2008 Sb., o obsahovych néaplnich jednotlivych Zivnosti, ve znéni pozdéjsSich
ptedpist a dale v § 3 zakona ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu, ve znéni pozdéjsich predpisi (35).

K ziskani zivnostenského opravnéni musi byt splnény vSeobecné podminky pro zalozeni

Zivnosti a Zivnost se musi ohlasit na Zivnostenském utradu (35).

Vseobecnymi podminkami jsou:

= dosaZeni véku 18 let,
= zpulsobilost k pravnim ukontim,

* bezuhonnost (19).

Legislativa tedy omezuje vstup konkurentli na trh cestovniho ruchu. Takée je dllezité mit
urcity kapital na provoz spolecnosti, tam lze zahrnout zaloZeni a spravu webovych
stranek, zajiSténi mista pro zfizeni pobocky, vybaveni pobocky a marketingovou
komunikaci spolecnosti. Vstoupeni na trh v oblasti cestovniho ruchu tedy neni az tak
slozité, jen je tfeba vénovat pozornost zakonim a mit k dispozici urCity kapital. Také je
dualezité monitorovat nové konkurenty a davat pozor na to, aby nam neptebrali zakazniky.
Je tedy klicové zabyvat se udrZzenim stavajicich zadkaznikli, analyzovat jejich potieby

a spokojenost a taktéz analyzovat trh.
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Hrozba substitu¢nich produkti

Invia nabizi nepieberné mnozstvi zdjezdii v mnozstvi nékolika milionti, d& se fici,
ze nabizi dovolené do celého svéta, od lyzarskych zajezdli az po ty exotické.
Jako substitut 1ze brat naptiklad nakup letenek ¢i celkové dovolené pies ruzné slevové

portaly nebo zajisténi pokoje ptes Booking.com ¢i Airbnb.

Hrozba rostouciho vlivu dodavatelu

Invia zprostfedkovava prodej zdjezdl za stejnou cenu jako potradajici cestovni kancelafe.
Dodavatelé (tedy potadajici cestovni kancelare) maji smluvni silu na svoji strané a Invia

to musi respektovat.

Hrozba rostouciho vlivu odbérateli (zakaznikii)

Zakaznik mé urCitou vyjednéavaci silu, sdm si mize zvolit, zda nakoupi pfes cestovni
agenturu nebo pfimo u CK, pii¢emz je v Ceské republice n&kolik cestovnich agentur
a také spousta cestovnich kanceléaii. V1iv na cenu ale zédkaznici nemaji, nebot’ cestovni
agentura Invia poskytuje zdjezdy za stejné ceny jako poradajici cestovni kancelafe.
Cestovni agentura Invia.cz nabizi unikatni Faktor 100, to je pojiSténi proti upadku
cestovni kancelate, které Invia.cz dava svym klientim zcela zdarma a coZz tvoti velkou

konkurenéni vyhodu oproti ostatnim agenturdm nebo kancelafim.

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

V této kapitole je analyzovano vnitini prostfedi spolecnosti Invia.

3.3.1 Analyza marketingovych cili

Dle konzultace s manazerem spolec¢nosti patii mezi marketingové cile zvySovani brand
awareness (povédomi o znacce) o urcita procenta kazdy rok. Za posledniho 3,5 roku byl
dle informaci nartist ze 6 na 40 %. Dle ptistupu SMART je tento cil spravny, je konkrétni,

méfitelny, dosazitelny, realisticky a ohrani¢eny v Case. Na kazdy mésic se také stanovuji
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urcita procenta narustu prodeju (tedy obratu), rocné je to primérné 30 %. Tento cil také
splituje piristup SMART. Mezi dal$i cile patii kontinudlni rozvoj nabidky produkth

a sluzeb pro zakazniky a zavadéni novych technologii (31).

3.3.2 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix 7P se sklada z produktu, ceny, komunikace, mista, procesu, lidi

a materialniho prosttedi.

PRODUKT

Cestovni agentura Invia.cz poskytuje sluzby, je to jeden z nejvétSich internetovych
prodejcti v Ceské republice. Nabizi zajezdy jak v Ceské republice, na Slovensku, tak
i zahraniéni zajezdy, zabyva se i exotickymi dovolenymi, samostatné letenky
a samostatné ubytovani, listky na koncerty, plavby, ldzné, wellness pobyty, parkovani. Je
mozné koupit i darkovy certifikat (36).

Nabizi jak klasické katalogové zajezdy, tak i last minute zajezdy, first minute zajezdy,

nabizi i moznost zakoupeni Invia franchisy (36).

CENA

Ceny jsou stejné jako maji potfadajici cestovni kancelate.

MoZnosti platby za sluzby CA Invia

Bankovnim prevodem

Je to jednoduchy, rychly, bezpeény a bezplatny zptsob platby. Dovolenou miiZzeme
uhradit pfevodem z G¢tu nasi banky do banky Invia. Aby byl pievod rychlejsi, je lepsi

vybrat si stejnou banku u které mame zaveden nas osobni tcet (37).
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Platbou v hotovosti na pobocce

Také je mozné zaplatit dovolenou v hotovosti osobn¢ na pobocce. Pobocku si 1ze vybrat

podle mista bydlisté, Invia jich ma vice nez 100 po celé CR (37).

SloZenim hotovosti na ucet CA Invia v bance

To je platba bankovnim pievodem (37).

Online platebni kartou

Takovyto zplisob uhrady z4jezdu je velmi rychly a lze vyuzit v pfipadé, kdy pro klienta

neni mozné provést platbu bankovnim pfevodem (37).

Platebni kartou na pobocce

Neni tfeba nosit u sebe velkou hotovost, ale lze zaplatit pres elektronickou platebni
ctecku. Jen je tfeba dat si pozor na to, jak ma klient nastaveny limit pro takovéto platby
(37).

Pomoci online benefitnich programu Benefit Management, Benefity a. s., Edenred, Le

Cheque Déjeuner s.r.o. a Sodexo

V piipadé€, Ze nam nas zaméstnavatel prispiva na dovolenou, je mozné prosttednictvim
vySe uvedenych kafetérii (Gallery Beta od Le Cheque Déjeuner, e-Ticket od Edenred,
ePass od Sodexo, Benefit Plus, Benefity, a.s.) vyuzit pfispévek na dovolenou az do vyse
az 20 tisic/cestujici. Takovyto zpusob platby ¢asto neni mozné vyuzit na platby letenek,
nebo ostatnich samostatnych sluzeb, ale jen zajezda s vyjimkou programu Benefity a.s.

které lze vyuzit k thradé letenek (37).

Pomoci poukazek Edenred, Sodexo a Le Cheque Déjeuner s.r.o.

K platbé zajezdu od cCeské cestovni kancelafe lze vyuzit benefitnich poukazek
od spolecnosti Edenred, Sodexo a Le Cheque Déjeuner a to bez jakéhokoliv omezeni.

Uvedené poukazky je mozno pouzit v jakékoliv celkové hodnoté a bez ohledu na cenu
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zajezdu. Poukazky ale neni mozno pouzit na platbu letenek (neplati pro charterové

letenky) a darkovych certifikata (37).
Typy akceptovanych poukazek:

Le Cheque Déjeuner: Sek dovolena, Unisek +, Cadhoc, Unisek FKSP
Edenred — Ticket Benefits: Ticket Multi, Ticket Holiday, Ticket Compliments
Sodexo: - Flexi Pass, Holiday Pass, Fokus Pass, Darkovy Pass, Bonus Pass (37)

Slevy

Mezi slevy spolecnosti nalezi:

dité¢ zdarma/se slevou, seniorska sleva, skipas zdarma/se slevou / v cené, sleva za véasny
nakup, novomanzelska sleva, cestovni pojisténi zdarma, darek k zdjezdu zdarma, vylet

zdarma, parkovani u leti$té zdarma/se slevou, nizka zaloha, akce, volba klienti (38)

MISTO

Sluzby cestovni agentury Invia si lze zakoupit na webovych strankach spolecnosti

nebo na pobockach.

Webové stranky

Dovolené si zakaznik muze sam sledovat z pohodli domova na internetu, kde mu
pro srovnani nabidek slouzi vyhledavac na internetovych strankach Invia. Klient si mtze
nastavit kam chce cestovat, v jakém terminu, na kolik dni, kolik osob celkem pojede,
jakou dopravu a jakou stravu preferuje €1 dals$i parametry jako je vzdalenost hotelu

vvvvvv

od plaze, hotelovy bazén, posilovna, ptijcovna kol a to nejdilezitéjsi — cena.

Pobocky

Jak jiz bylo zminéno vyse, cestovni agentura Invia ma poboc&ky po celé Ceské republice,
celkem jich je vice nez 100. Na pobockach si klient mtize vybrat dovolenou v piipad¢,

ze je pro n¢j lepsi osobni kontakt a takovyto zptisob vybéru je pro néj lepsi nez dovolenou
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vybirat na internetu. Tento zpisob si myslim je lepsi pro star$i lidi nebo pro ty,

kteti preferuji osobni kontakt.

Na nasledujicim obrazku mizeme vidét rozlozeni pobocek v Ceské republice.
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Obr. 6: Pobocky spole¢nosti Invia.cz (Pfevzato ze (39))

KOMUNIKACE

Propagace spolecnosti Invia patii mezi silné stranky spolec¢nosti. Tato oblast je velmi
propracovana, Invia si dava zalezet na povédomi o znacce a Casto se Ize setkat se znackou

Invia i v médiich.

Komunika¢ni mix:

Reklama

Radio

Casto se Ize setkat s reklamou v radiu. Napiiklad na Evropé 2 byla vyhlasena soutéz

0 letecky zajezd s polopenzi do 3* hotelu na Sardinii na tyden pro 2 osoby, pobyt na 3 dny

v 3* hotelu v rakouskych Alpach pro 2 osoby nebo ve wellness resortu Sv. Katefina
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na 3 dny v Ceské republice pro 2 osoby. Kdo se chtél zi&astnit, stadilo poslouchat Ranni
show s Leosem Maresem a Patrikem Hezuckym a dovolat se jako prvni do studia
a nasledn¢ spravné zodpovédét soutézni otazku (40). Invia ma také reklamy na Frekvenci

1.

Televize

V televizi Ize velmi ¢asto vidét reklamy na cestovni agenturu Invia.cz, a to na FTV Prima.

Billboardy
S billboardy se mizeme setkat stale, prestoze ted’ dochazi k urcitym omezenim a spousta

billboardt se musela dle zakona odstranit.

Reklama v novindch a casopisech

Takovyto zpiisob reklamy je stale velmi oblibeny, miizeme se s nim setkat i v souasné

dobé. Invia ma konkrétné reklamy v Mladé¢ front¢ DNES a Lidovych novinach.

Bannery, vyskakovaci okna

S timto typem reklamy se setkal urcité kazdy. Takovy zplisob vyuziva i spole¢nost Invia.

Facebook

Invia ma svoje facebookové stranky, kde komunikuje se stavajicimi i potencidlnimi

zakazniky, zvetejiiuje riizné novinky a soutéZze.

Piimy marketing (direct marketing)

Spole¢nost rozesila zakaznikim do e-mailu newslettery, kde jsou uvedeny nabidky
zajezdd, rizné akce a slevy. Je mozné nastavit jej pfimo na miru klientovi,
aby mu na email chodily jen takové nabidky, o které by mél zajem a byl tak neustale

Vv kontaktu a mél povédomi o aktudlni nabidce zajezdu a slev.
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Public relations

Invia pravidelné¢ na svych webovych strankach zvefejnuje novinky ohledné déni
ve spole¢nosti. Ugastni se mezinarodniho veletrhu cestovniho Holiday World v Praze

a také mezinarodniho veletrhu primyslu cestovniho ruchu GO na brnénském vystavisti.

Podpora prodeje

Spolecnost realizuje soutéze s riiznymi partnery, napiiklad Globus, Rossmann, Unicredit,
Henkel apod. Darky k nakupu jsou primarné ureny jako podékovani za nakup, neslouzi
jako motivace k nakupu, piesto je dle mého nazoru tieba je zminit. Jsou to naptiklad

drobné predméty typu visacky na kufr, nafukovaci mic, 1étajici talif atd.

LIDE

Zameéstnanci pracuji na 10 oddélenich. Ke kazdému z nich je vypsana pracovni napln:

Back Office — vyfizovani telefont, prace na pocitaci, zapis objednavek, vyfizovani
emailt

Data Entry — zadévani dat do interniho systému, pteklady z riiznych jazyki
Developerské — vyvoj internich systému, sprava webovych stranek

Finan¢ni — zde se fesi efektivni vynalozeni nakladd, ucéetnictvi, platby,

HR — nabor zaméstnancu, administrativa, lektorstvi,

Incomingové — zaméstnava rodilé mluvci z cizich zemi, je zde potieba znalost ciziho
jazyka

IT — sprava chodu interni techniky, technicka podpora, instalace, konfigurace IT zafizeni
Marketingové — marketingovda  komunikace, reklama, distribuéni  cesty

Prodejni — prodej zajezdd, komunikace s cestovnimi kancelatemi a s klienty

Produktové - komunikace (email, telefon) s obchodnimi partnery (41)

Pokud mé klient zajem o dovolenou, miiZe si vybrat na webovych strankach €1 pfijit pfimo

na pobocku nebo franchisu. Pokud vybird na webovych strankéch, staci kdyz si vybere
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dovolenou a ozve se mu prodejce z prodejniho oddéleni. Ten na zakladé parametrt
zakaznikovi zaSle nabidky. Pokud pfijde na pobocku, vénuji se mu zaméstnanci
narecepci, kteii pracuji v oddéleni Back Office. Ti mu mohou poradit Vv ptipadé

jakychkoli dotazii.

PROCESY

Na webovych strankach je rezervacni systém, kde si zdkaznik mize vybrat dovolenou.
V piipadé, Zze si dovolenou vybere, tak se mu vénuji prodejci. Ti dovolenou ovéfi
u cestovni kancelafe, zda je tam volna kapacita, ovéii dostupnost letenek a klientovi
vyhotovi nabidku. Prodejci se vzdy snazi o maximalni profesionalitu a jejich zajmem je
nabidnout klientovi nabidku dle jeho ptedstav. Prodejci se vzdy snazi byt mili a ochotni

a poskytnout klientovi informace v co nejrychlej$im Case.

MATERIALNi PROSTREDI

Zakaznik si dovolenou vybira z domu na webovych strankach, protoze je to internetova
cestovni agentura. Webové stranky jsou velmi ptehledné, ve filtrovani se d4 jednoduse
nastavit destinace, termin, pocet dni, typ stravy, dopravy, daji se zde vyhledat rizné
atributy hotelu, jako je naptiklad bazén, sauna, wellness. Dale Ize hledat zdjezdy pfimo
od konkrétni cestovni kanceldfe. Pokud ale zakaznik preferuje vybér dovolené
na pobocce, urcité je to pro n¢j piijemné, protoZze pobocky jsou vzdy Cisté a je tam
ptijemné prostiedi. PouZité barvy jsou bila a modra (tyrkysova), které evokuji

v zékaznikovi pocit dovolené u mofe.

3.4 SWOT analyza

Po provedeni pfedchozich analyz je mozné provést SWOT analyzu, kterd identifikuje

silné a slabé stranky spolecnosti a ptileZitosti a hrozby.
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Tab. 12: SWOT analyza spole¢nosti Invia.cz (Vlastni zpracovani)

r

W

r

W

VNITRNI PROSTREDI

Silné stranky

Vyznamné postaveni na trhu
Pojisténi Faktor 100
Mnozstvi pobocek
Propagace spolecnosti
Kvalifikovani prodejci
Individuélni ptistup

k zakaznikovi

Ptehledné webové stranky

Slabé stranky

Fluktuace zaméstnanct

r

A%

j%

v

VNEJSI PROSTREDI

Prilezitosti
Ekonomicka situace CR
Otevieni novych pobocek

Zajisténi dlouhodobé vérnosti

zakazniku

Hrozby
Velka konkurence
Lidé budou fesit sami bez CA

Nenaro¢ny vstup na trh

Mezi silné stranky spolecnosti Invia patii urcité Faktor 100, coz je pojisténi,
kdy pti krachu potadajici cestovni kancelare nabidne cestovni agentura Invia zakaznikovi
poukaz v hodnoté puvodni dovolené a zakaznik ma tedy 100% jistotu, ze na dovolenou
odcestuje. Déle také mnozstvi poboéek, Invia jich ma v Ceské republice vice nez 100.
Pro zékazniky, ktefi preferuji osobni kontakt pti vybéru dovolené je to vyhoda, nemusi
cestovat daleko a mohou chodit na pobocku v blizkosti jejich bydlisté. Také bych
mezi silné stranky zafradila propagaci. Invia se svym zakaznikim (at’ uz stavajicim
¢1 potencialnim) vénuje na socidlnich sitich, ¢asto se miizeme setkat s riznymi soutézemi
a také zasilé klientlim do e-mailu newslettery dle jejich pozadavki. Dale ve spolecnosti
Invia pracuje spousta kvalifikovanych prodejcil, kteti se dovolenymi zabyvaji, maji

specializaci na dovolené v Ceské republice ¢i na Slovensku nebo se specializuji
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na dovolené u mote a také jsou tu specialisté, ktefi se zabyvaji exotickymi dovolenymi.
Dle mého nézoru je to velmi pfinosné, ze spolecnost Invia ma takové zaméstnance, ktefi
dokazi zakaznikiim nabidnout dovolenou dle jejich pozadavku a predstav. S tim souvisi
i individualni ptistup k zakaznikim, kazdému zakaznikovi se vénuje prodejce, ktery
jej kontaktuje s konkrétnimi nabidkami a zakaznik ma moznost si vybrat, zda ho ta ¢i ona
nabidka zaujala ¢i ne. Jako posledni bych mezi silné stranky zaradila velmi p&kné
aprehledné webové stranky, které slouzi k vyhledavani zdjezdt podle parametri
zékaznika, najdeme zde 1 uzitecné informace o cestovani a cilovych destinacich a pocasi

¢i ruzné slevy a akce.

Mezi slabé stranky spole¢nosti patii fluktuace zaméstnanct, ta je zpiisobena predev§im
naborem novych zaméstnancii na obdobi, kdy je nejvétsi poptavka po dovolenych.
Spousta zaméstnancli nastupuje jenom pravé na takovéto obdobi a nasledné po sezoné

odchézi.

Jako piilezitost pro spole¢nost Invia miZeme brat ekonomickou situaci v Ceské
republice. Zivotni Grove je vysoka, HDP stale roste a Ceské republika se nachazi ve fazi
ekonomického ristu. To spéje k utraceni, spousta lidi ur€ité utrati penize za dovolenou.
Dale to mtZe byt otevieni novych pobocek. Invia ma sice pobocek hodné, ale myslim si,
ze ¢im vice pobocek, tim 1épe. VEtSi mnozstvi pobocek zvysi pravdépodobnost nakupu

dovolené.

Jako hrozby mlizeme brat velkou konkurenci v oblasti prodeje zajezdu, lidé maji spoustu
moznosti cestovani. Mohou cestovat pfimo ptes cestovni kancelafe nebo naopak vyuziji
cestovani na vlastni pést, pojedou napiiklad karavanem ¢i si koupi samostatné letenky

pies rizné slevové portaly a samostatné ubytovani pres Booking.com nebo Airbnb a jiné.

Jak dalsi hrozbu lze brat veelku nendro¢ny vstup na trh. Jsou tu sice urcitd legislativni
a kapitalovd omezeni, je tfeba dodrZzovat zdkony a mit také urcity kapital k vybaveni
pobocky, ziizeni webovych stranek a dalsi vydaje, ale jinak otevieni cestovni agentury

neni az tak naro¢né.
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3.5 Marketingovy vyzkum pro spole¢nosti Invia.cz, a.s.

Zjistovani spokojenosti zakaznikli je velmi dilezité z hlediska udrzeni si zakaznik.
Kazda spole¢nost by méla vyzkumu vénovat pozornost i v pfipad€, Zze je to mnohdy
nakladné takovouto ¢innost provadét. V této kapitole bude popsan marketingovy vyzkum
pro spolecnost Invia.cz, a.s., kterd se zabyva prodejem sluzeb v oblasti cestovniho ruchu.
Vyzkum se zabyva spokojenosti zdkaznikli a dale je analyzovédno spotfebni chovani

zékaznikl Invia 1 ostatnich zakaznikl pii vybéru dovolené.

3.5.1 Definovani problému a cile vyzkumu

V dnes$ni dobé je velmi vysoka konkurence v oblasti prodeje zajezdl a konkurence stale
nariistd, na internetu miizeme vidét mnoho portali nabizejicich prodej zajezdu. Proto je
dle mého nazoru dulezité zabyvat se potiebami zdkaznikli, mit pevnou zakladnu
stavajicich zdkaznika, ktefi budou S§ifit dobrou povést spolecnosti a také ziskavat stale
nové. Je tedy tfeba znat jejich potieby a pozadavky a dle toho zkvalitnit poskytované
sluzby.

Spole¢nost se spokojenosti zdkaznikii dlouhodobé zabyvd a pravidelné po kazdém
absolvovaném zijezdu zasild dotazniky spokojenosti, zaméfuje se ale predevSim
na konkrétni absolvovany zajezd nez na hodnoceni spolecnosti jako takové. Rozhodla
jsem se tedy zabyvat nejen celkovou spokojenosti zakaznikd Invia, ale zkoumat
I spotfebni chovani ostatnich zakaznikd, které poslouzi pro pfipadné zhodnoceni situace

na trhu cestovniho ruchu.

Cilem marketingového vyzkumu je tedy zjistit, jak jsou zékaznici spole€nosti Invia.cz,

a.s. spokojeni s jejimi sluzbami.

Dil¢i cile:
e poznat chovani spotiebitelské chovani zdkaznikii Invia 1 ostatnich zakaznikt
pfi vybéru dovolené,
e na zdklad¢ dfive provedenych analyz a dotaznikového Setfeni navrhnout opattent,

ktera piispéji ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.
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Byly stanoveny vyzkumné otazky a predpoklady, které jsou vypsany nize. Predpoklady

jsou mymi tivahami.

Vyzkumné otazky
e Jsou zakaznici spokojeni s nabizenymi sluzbami spolec¢nosti Invia?
e Jsou zakaznici spokojeni s personalem spole¢nosti Invia?

e Maji zékaznici z4jem o klientské karticky Invia?

Piedpoklady

e Predpoklad 1: Vice nez 65 % zékaznikl je spokojeno s nabizenymi sluzbami
spolecnosti Invia.

e Predpoklad 2: Vice nez 60 % zakaznikil je spokojeno s personalem spolecnosti
Invia.

e Predpoklad 3: Vice nez 70 % ma zajem o klientské karticky Invia.

3.5.2 Plan vyzkumu

V této kapitole bude popsan casovy harmonogram, specifikovan vyzkumny vzorek
a charakterizovdna struktura dotazniku, nacez bude provedena pilotaZ k ovéteni

spravneho zadani a formulace otazek.

Casovy harmonogram

Casovy harmonogram vyzkumu se sklada z uvedenych etap:

Ptiprava dotazniku 15. 3. 2018 — 12. 4. 2018
Pilotaz 12. 4. 2018 - 13. 4. 2018
Uprava dotazniku 13. 4. 2018 - 15. 4. 2018
Online dotazovani 15.4.2018 -1.5. 2018

Zpracovani a analyza informaci 1.5.2018 - 6. 5. 2018
Navrhy a doporuceni 6. 5.2018 —10. 5. 2018
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Specifikace vyzkumného vzorku

Vyzkumnym vzorkem budou zékaznici spoleCnosti Invia a ostatni zakaznici. Bohuzel
jsem nemohla pouzit k vyzkumu databazi klientti, kterou ma spole¢nost k dispozici.
Aby bylo zajisténo, Ze na otazky tykajici se spokojenosti odpovi zakaznici Invia, hned
v ivodu dotazniku je otadzka, zda respondent u spolecnosti Invia nakoupil néjaky zajezd
¢i jinou sluzbu. Pokud respondent odpovi, ze ano, bude moci vyplnit dotaznik
spokojenosti. Dale bude dotaznik zaméten i na analyzovani spotiebitelského chovani pii
vybéru dovolené. Pokud tedy respondent hned v uvodu odpovi, Ze nenakoupil zadny
zajezd u spole¢nosti Invia, bude pfesmérovani piimo navyplnéni analyzy

spotrebitelského chovani.

Struktura dotazniku

Hned v Gvodu lze vidét pravodni dopis, ktery slouzi k pfedstaveni, je zde vidét zadost
0 vyplnéni a diivod provadéni vyzkumu. Také jsou zde uvedeny pokyny a podékovani
za ptipadné vyplnéni. Respondent vidi 1 ukazatel postupu, aby mél béhem vypliiovani
ptehled kolik mu toho jesté zbyva. Dotaznik se sklada z otdzek hodnoticich dilezitost
jednotlivych prvkid marketingového mixu a image spolecnosti, pficemz je zde 8 kritérii.
Zakaznik kazdému kritériu ptifadi vahu dle dulezitosti. Jak je uvedeno jiz v samotné
formulaci otazky, ¢isla se nesmé&ji opakovat a zakaznik pfifadi vzdy kazdému kritériu jiné
Cislo. Pfisestavovani dotazniku byl vzat v avahu Evropsky model spokojenosti
zékaznika. Déle jsou zde otdzky hodnotici spokojenost zakaznika, kde zakaznik hodnoti
image spole¢nosti a prvky marketingového mixu. Je zde tedy hodnocen produkt, cena,
propagace, misto, lidé, procesy a materidlni prostiedi. Déale dotaznik pokracuje analyzou
spotiebitelského chovani pii vybéru dovolené. Na zavér zakaznik ¢i spotiebitel odpovida

na osobni otazky, které slouzi k roz€lenéni respondentt.

Otazky v dotazniku jsou vétSinou uzaviené, a to z diivodu snazsiho vyplnéni a ndsledného

hodnoceni dat. Je zde i jedna oteviena otazka, kam respondent napise svoje bydliste.
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Pilotaz

Pilotaz prob¢hla v terminu od 14. do 15. dubna. Dotaznik byl zaslan 10 respondentiim,
kteti méli za kol upozornit na piipadné chyby v zadani otdzek ¢i na chybéjici odpovédi.
Jedind uprava byla provedena u otdzky ,Jakou dovolenou preferujete?. Tam dle
respondenttl chybé&la moznost pobytové dovolené tfeba v Cesku nebo Rakousku, takze
misto ptvodni odpovédi ,,Pobytova dovolend u mote“ byla odpovéd zménéna

na ,,Pobytova dovolena*. Tento pojem zahrnuje jakoukoliv pobytovou dovolenou.

3.5.3 Zvolena metoda sbéru dat

Primarni kvantitativni vyzkum bude realizovan pomoci metody anonymniho on-line
dotazovani. Ta je jednodussi na realizaci a zdkaznik odpovida anonymné. Dotaznik bude
umistén na internetu na riznych cestovatelskych forech a skupinach, aby bylo dosazeno
co nejvyssiho poctu respondenti. Jak jiz bylo feceno, Invia vyzkum spokojenosti provadi,
ale zaméfuje se na konkrétni zajezd. Bude tedy proveden vyzkum komplexnéjsi, ktery se
tyka celé spolecnosti Invia a zkouma jednotlivé prvky marketingového mixu a image

spole¢nosti. Také analyzuje chovani spotiebitelil pfi vybéru dovolené.

3.5.4 Analyza informaci

Hned v uvodu byla polozena kli¢ova otazka k rozdéleni respondenti na zakazniky
spolecnosti a spotiebitele. V pifipadé, kdy respondent odpoveédél, ze je klientem
spole¢nosti, mohl vyplnit dotaznik spokojenosti. Na dotaznik odpovédélo celkem 421
respondenttl, pti¢emz zakaznikll spolecnosti Invia bylo 214, tedy zhruba polovina vSech

dotazovanych.

Analvza dulezitosti jednotlivych kritérii

V prvni ¢asti dotazniku méli respondenti ohodnotit jednotliva kritéria dle daleZzitosti od 1
do 8, pficemz 1 je nejvice dilezité, 8 nejméné dilezité. Byly zde hodnoceny prvky

marketingového mixu 7P, tedy produkt, cena, misto, komunikace, lidé, procesy
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a materidlni prostfedi. Dale zde byla zafazena i image spolecnosti. V nasledujici tabulce
1ze vidét poradi dilezitosti jednotlivych faktora.

Tab. 13: Dulezitost jednotlivych kritérii (Vlastni zpracovani)

Poradi
Faktor
dilezitosti
1. Nabidka a kvalita zdjezda
2. Ceny a platebni podminky
3. Ptehlednost webovych stranek
4, Ptistup personalu
5. Rychlost vytizeni
6. Propagace a publicita
7. Prostiedi pobocek a vzhled webovych stranek
8. Image spolecnosti

N 24

druhé misto ceny a platebni podminky. Tteti misto nalezi prehlednosti webovych stranek.
Pfistup personalu je na 4. misté, na 5. rychlost vyfizeni, na 6. propagace a publicita,
na pifedposlednim 7. misté prostiedi pobocek a vzhled webovych stranek a na poslednim
misté se umistila image spole¢nosti. Dle vyzkumu Ize vidét, Ze respondenti uptfednostiiuji
nabidku, cenu a to, jak jsou webové stranky piehledné. Naopak za nejméné dulezité

povazuji propagaci, vybaveni poboc¢ek a image spolecnosti.

Analvza spokojenosti zakazniki

V této Casti byli klienti pozadani, aby ohodnotili jednotlivé ¢asti velmi nespokojen,
nespokojen, spokojen, velmi spokojen. Byl zvolen sudy pocet z divodu, aby klienti
neméli moznost zvolit neutrdlni odpovéd’. Takovato odpovéd’ totiz nema zadnou

vypovidaci hodnotu.
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Image zracky

Diiverujete sluzbam cestovni agentury?

Na tuto otazku skoro vSichni zakaznici shodné odpovédéli, ze duvétuji sluzbam cestovni
agentury. Jak lze vidét v grafu nize, pouze 5 z dotdzanych odpovédélo, Ze sluzbam
neduvétuje. To je velmi dobry vysledek, nebot’ image pozitivné plisobi na zdkazniky

I na potencialni zakazniky, a i v ptipadé Spatné situace na trhu se 1ze o image opfit.

Dlvérujete sluzbam cestovni agentury?

= | Ne;5;2%

= Ano

= Ne

= | Ano; 209; 98%

Graf 1: Davéfujete sluzbam cestovni agentury? (Vlastni zpracovani)

Vyuzili byste v budoucnu sluzeb cestovni agentury Invia?

Sluzeb cestovni agentury by opét vyuzilo 94 % dotazanych, tedy 201 zdkaznikl. Pouze 6
%, tedy 13 zakaznikl, uz by sluzeb nevyuzilo. Myslim, Ze je to zpusobeno né&jakou
Spatnou zkusenosti at’ uz pti vytizovani dovolené ¢i ptimo na dovolené. Pokud totiz ma
zakaznik Spatnou zkuSenost, odchazi za konkurenci, ptipadné si dovolenou bude fesit sdm

na vlastni pést.
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Vyuzili byste v budoucnu sluzeb cestovni
agentury Invia?

Ne; 13; 6%

= Ano Ne

Graf 2: Vyuzili byste v budoucnu sluZeb cestovni agentury? (Vlastni zpracovani)

Sluzby

Spokojenost s nabidkou zdjezdi (vybérem)

Z grafu vyplyva, ze nejvice dotdzanych je spokojeno. Tuto odpovéd dalo 113
respondentl, dale velmi spokojeno 92 respondentti a 9 respondentl vybralo moznost

nespokojen. Nikdo z dotazanych nevybral moznost velmi nespokojen. Je to dle mého

nazoru tedy dobry vysledek, ze jsou lidé spokojeni s nabidkou sluzeb.

Spokojenost s kvalitou zdjezdii

Nasledné respondenti odpovidali na otazku tykajici se kvality nabizenych zajezdi. Jak
1ze vidét v grafu, 179 zakaznikt je spokojeno, 29 velmi spokojeno a 6 zakaznikd dalo

moznost nespokojen. Kvalita i nabidka sluzeb je dle hodnoceni duleZitosti kritérii prvkem

vvvvvv

Celkem tedy bylo se sluzbami spokojeno vice nez 95 % zakaznikd (soucet spokojen a

velmi spokojen u obou podotazek). Predpoklad 1 je tedy potvrzen.
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Spokojenost se sluzbami

200 179
2
< 150
o 113
g 92
S 100
e
o
3
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0 s
velmi nespokojen nespokojen spokojen velmi spokojen
Hodnoceni

B Nabidka zdjezdl (vybér)  m Kvalita zajezdd

Graf 3: Spokojenost se sluzbami (Vlastni zpracovani)

Cena
Spokojenost s cenou

Zde byli klienti pozadani, aby ohodnotili jejich spokojenost s cenou. U této otazky klienti
davali jako nejcastéjsi odpoveéd’ spokojen, celkem 148 respondentt, dale velmi spokojen
31 respondenttl, pak skoro stejny pocet respondentti dal moznost nespokojen, coz je 23
a moznost velmi nespokojen dalo 12 lidi. Invia ma stejné ceny jako potfadajici cestovni

kancelafe, ptesto je vSak dle dotazovanych cena nejhlife hodnocena.

Spokojenost s moznostmi platby

Invia nabizi velké mnozstvi typa plateb, jak je uvedeno v Kapitole Marketingovy mix.
Pro klienty je to vyhoda, ze si mohou vybrat z Vice moZnosti a nejsou limitovani naptiklad
tim, Ze by museli platit jen hotov€ na pobocce. S moznostmi platby je spokojeno 131

klientd, velmi spokojeno 75 a nespokojeno 8.
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Spokojenost s cenou a moznostmi platby
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Graf 4: Spokojenost s cenou a moznostmi platby (Vlastni zpracovani)

Uvitali byste klientské karticky na slevy?

Dale zde byla otazka, zda by klienti uvitali slevové karticky na slevy. Invia dfive takové
karticky méla, pak to ale bylo zruseno. Dle vysledkt vyzkumu vétSina odpovédéla (92 %
dotazanych), ze by o klientské karticky méli zajem. Urcité by tedy bylo ptihodné slevové
kartiCky opét zavést. Spole¢nost by si udrzela stavajici zakazniky a ti by si mohli sbirat
body na ndkup dalSi dovolené ¢i na jiné sluzby. Takovéto programy vyuZiva spousta

spolecnosti, v dnesni dobé€ to neni nic neobvyklého.

O klientské karticky ma zajem 92 % zékaznikti (viz ptiloZzeny graf). Predpoklad 2 je tedy

také potvrzen.
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Uvitali byste klientské karticky na slevy?

= Ano = Ne

Graf 5: Uvitali byste klientské karti¢ky na slevy? (Vlastni zpracovani)

Misto
Kde preferujete nakup zdjezdu?

Zde méli zakaznici moznost vybrat, zda preferuji nakup na pobocce ¢i pies internet. 78
% dotazanych uvedlo, ze radéji preferuji nakup ptes internet, 22 % dotazanych, ze radéji

upfednostiiuji pobocky.

Kde preferujete nakup zajezdu?

= Pfes internet = Osobné na pobocce

Graf 6: Kde preferujete nakup zajezdu? (Vlastni zpracovani)
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Povazujete webové stranky za prehledné?

Webové stranky jsou pro cestovni agenturu klicoveé, nebot” pravé zde si lidé mohou
prohlédnout nabizené sluzby. 85 % dotazanych uvedlo, ze webové stranky povazuji

za ptehledné, 15 % dotédzanych uvedlo, Ze nikoliv.

Povazujete webové stranky za
prehledné?

m Ano = Ne

Graf 7: Povazujete webové stranky za ptehledné? (Vlastni zpracovani)

Spokojenost s pobockami

Dale zde byla otazka pro ty, ktefi na pobocce kupuji a maji poboc¢ky radéji, jak hodnoti
umisténi pobocky (dostupnost), oteviraci dobu a ¢ekaci dobu. Vysledky hodnoceni lze
vidét v tabulce nize, pficemz hodnoceni dopadlo velmi dobfte, vétsina dotazanych uvedla,

Ze jsou spokojeni s pobockami.

Spokojenost s pobockami
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Graf 8: Spokojenost s pobo¢kami (Vlastni zpracovani)
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Propagace
Kde jste se o spolecnosti dozvedeli?

Nejvice respondentd, tedy 39 % uvedlo, Ze se o spolecnosti Invia dozveédéli z televize,
tésné jako druhy nej€astéjsi kanal byl zvolen internet a socialni sité s 32 %, dale 17 %
uvedlo, Ze se o Invii dozvédéli od znamého, kamarada ¢i rodiny, 10 % uvedlo, ze z novin,
Casopisu Ci letakti a pouze 2 % dotazanych uvedlo billboardy. Nikdo z dotazanych

nezvolil moznost rozhlasu a radia.

Kde jste se o spolecnosti dozvédéli?

37;17%

83;39%

68; 32%

PO; 0%
[ 21; \o; 0%

5;2% 10%

n TV = Radio
= Rozhlas Noviny/Casopisy/letaky
= Billboardy ® Internet, socialni sité

= Od zndmého/kamarada/rodiny

Graf 9: Kde jste se o spole¢nosti dozvédéli? (Vlastni zpracovani)

Myslite si, Ze je propagace dostacujici?

90 % dotazanych uvedlo, Ze povazuji propagaci za dostacujici, 10 % Ze nikoliv.

Myslite si, Ze je propagace dostacujici?
21;10%

\

193; 90%

= Ano = Ne

Graf 10: Myslite si, ze je propagace dostacujici? (Vlastni zpracovani)
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Libi se Vam logo?

Logo je velmi dulezité, nebot’ jeho vzhled je Casto rozhodujici. Je dilezité, aby logo bylo
zajimavé a snadno zapamatovatelné. Logo lze tadit jako soucdst image spolecnosti, ale
rozhodla jsem se jej dat ptimo do propagace, protoze Casto hraje kli¢ovou roli pravé

Vv propagaci. 94 % dotazanych uvedlo, Ze se jim logo libi, 6%, ze nikoliv.

Libi se Vam logo?

12; 6%

\

= Ano = Ne

Graf 11: Libi se Vam logo? (Vlastni zpracovani)

Zaméstnanci
Ochota a vstricnost persondlu

V této otazce méli respondenti rozhodnout, jaka je jejich spokojenost s ochotou
a vstiicnosti personalu. Nejvice respondenti odpovidali, ze jsou spokojeni (celkem 174),

odpovéd’ velmi spokojen dalo 31 respondentii, nespokojen 7 a velmi nespokojen dali 2.

Odbornost personalu

Odbornost personalu je velmi dilezitd, nebot’ praveé personal miize klientim poradit jakou
dovolenou vybrat. Dobie vyskoleny personal je zakladem v oblasti poskytovani sluzeb
cestovniho ruchu. Spokojeno s odbornosti personalu je 174 osob, velmi spokojeno 25,
nespokojeno 6 a velmi nespokojen 1 respondent.
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Celkem tedy bylo s personalem spokojeno vice nez 95 % zakaznikl (soucet spokojen

a velmi spokojen u obou podotazek). Piedpoklad 3 je tedy také potvrzen.

Spokojenost s personalem
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B Ochota a vstticnost personalu B Odbornost personalu

Graf 12: Spokojenost s personalem (Vlastni zpracovani)

Proces poskytovani sluZeb

Rychlost vyrizeni

V dnesni uspéchané dobé vétsina lidi preferuje mit vSe vyfizené co nejrychleji a bez
zbyte¢ného cekani. Dle hodnoceni v grafu lze vidét, Ze velmi spokojeno je 52 lidi,

spokojeno 153, nespokojeno 9 a nikdo z dotazanych nedal moznost velmi nespokojen.

Rezervacni systém na webovych strankdch

Na webovych strankach si 1ze nezdvazné poptat dovolenou, pficemz nasledné prodejci
ovéri, jestli je nabidka aktualni a zaSlou klientovi na e-mail cenovou kalkulaci. Dle
hodnoceni respondenti je velmi spokojeno 38 dotazanych, spokojeno 168, nespokojeno

7 a velmi nespokojen 1 dotazany.
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Spokojenost s procesem poskytovani sluzeb
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Graf 13: Spokojenost s procesem poskytovani sluzeb (Vlastni zpracovani)

Materialni prostiedi

Materialni prostiedi je dilezité pro image sluzby, slouzi jako obal sluzby. V této kategorii

byly otazky tykajici se prostfedi na pobocce a vzhledu webovych stranek.

Prostredi na pobocce

Hned v uvodu bylo napsano, at’ prostiedi na poboéce zhodnoti ti respondenti, kteti nékdy
na néjaké pobocce byli. Celkem jich hodnotilo 56. Respondenti méli za kol zhodnotit
jejich spokojenost s prostifedim na pobocce. Invia ma pobocek vice nez 100, bylo by tedy
obtizné zamétovat se na konkrétni pobocky. Proto jsem se na konkrétni pobocky neptala,
§lo mi spise o celkovou spokojenost s pobockami. Dle grafu lze vidét, Ze spokojeno bylo
52 lidi, velmi spokojeni 4. Nikdo z dotazanych nedal odpovéd’ nespokojen a velmi

nespokojen.

Vzhled webovych stranek

Webové stranky jsou také soucdsti materidlniho prostfedi, nebot i zde stejné jako
na poboc¢ce dochazi ke vzajemné interakci mezi poskytovatelem sluzby a zédkaznikem.
V ptilozeném grafu lze vycist, Ze velmi spokojeno je 88 lidi, spokojeno 115, nespokojeno

11 a nikdo z dotazanych nezvolil moznost velmi nespokojen.
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Spokojenost s materidlnim prostredim
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Graf 14: Spokojenost s materialnim prostiedim (Vlastni zpracovani)

Stiznosti zakaznika

Byly Vase stiznosti uspokojivé vyreseny?

Stiznosti zdkaznika bych spiSe fadila do prvku marketingového mixu Procesy, pfesto jsem
se vSak rozhodla zatadit je az na konec dotazniku, aby byly zvIast’ na strance a respondenti
je mohli pieskocit v pripadé€, Ze stiznost nefesili. Celkem tedy 21 respondenti uvedlo,
ze fesili n&jakou stiznost. Z toho 19 respondentt (tedy 90 %) uvedlo, Ze jejich stiznosti

byly vyteSeny uspokojivé a 2 respondenti (tedy 10 %), Zze nebyly vyfeSeny uspokojive.

Byly Vase stiznosti uspokojivé vyreseny?

2; 10%
19; 90%
= Ano = Ne

Graf 15: Byly Vase stiznosti uspokojivé vyfeseny? (Vlastni zpracovani)
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Setkali jste se pri vyFizovani stiznosti s pozitivnim pristupem?

Obcas se stane, ze se klienti musi potykat s feSenim stiznosti. Takovato situace je velmi
nepiijemnd, ale kdyz uz k ni dojde, je tfeba, aby byla vyfeSena jak ke spokojenosti
poskytovatele sluzeb, tak i ke spokojenosti zdkaznika. Proto je dilezité, aby méli lidé,
ktefi vyfizuji stiznosti, pozitivni piistup a chovali se k zakaznikovi slu$né a s respektem.
Dle ptilozené¢ho grafu se s pozitivnim piistupem setkalo 20 respondentl (to je 95 %

ze vSech lidi fesicich stiznost), pouze 1 se s kladnym ptistupem nesetkal (to je 5 %).

Setkali jste se pri vyfizovani stiznosti s pozitivnim
pristupem?

1; 5%

20; 95%

= Ano Ne

Graf 16: Setkali jste se pti vyFizovani stiznosti s pozitivnim pfistupem? (Vlastni
zpracovani)

Analvza spotrebitelského chovani p¥i vvbéru dovolené

V této Casti odpovidali nejen klienti cestovni agentury Invia, ale i ostatni zakaznici, ktefi

S Invii necestovali.

Jak casto cestujete na dovolenou?

55 % dotazanych uvedlo, ze cestuji jednou za rok, 27 % dotazanych vybralo, Ze cestuji
piilezitostné, cestovani jednou za pil roku uvedlo 11 % dotazanych, jednou za ¢tvrt roku

5 % dotazanych a jen 2 % dotazanych cestuji jednou za mésic.
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Jak Casto cestujete na dovolenou?

10; 2% 51, 59

B Jednou za mésic

M Jednou za ¢tvrt roku

m Jednou za pal roku

Jednou za rok
231; 55%
M PrileZitostné

Graf 17: Jak Casto cestujete na dovolenou? (Vlastni zpracovani)

Jakou dovolenou preferujete?
Jak plyne z grafu nize, nejvice spotiebitelé preferuji pobytové dovolené, coz je 58 %,
nasledné¢ 21 % dotazanych uvedlo, Ze preferuji poznavaci dovolenou, dale 11 %

exotickou, 6 % eurovikendy a pouze 4 % preferuji lyze.

Jakou dovolenou preferujete?

18; 4%

m Pobytova dovolena = Poznavaci dovolena = Eurovikend

Lyze = Exoticka dovolena

Graf 18: Jakou dovolenou preferujete? (Vlastni zpracovani)
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Jakym zpusobem nejcastéji dovolenou resite?

Jak lze vycist z grafu, 39 % dotazanych si dovolenou fesi sami na vlastni pést, 34 % fesi

dovolenou ptimo u cestovni kancelaie a 27 % tesi dovolenou pies cestovni agenturu.

Jakym zplUsobem nejcastéji dovolenou
resite?

m Pfes cestovni agenturu = Pres cestovni kanceldr = Na vlastni pést

Graf 19: Jakym zptisobem nejéasté&ji dovolenou fesite? (Vlastni
zpracovani)

Jakou dopravu preferujete?

Nejcastéji respondenti cestuji letecky (63 %), nasleduje vlastni doprava (31 %), dale
autobus (4 %) a nakonec vlak (2 %). Leteckd doprava je tedy nejoblibenéjsim typem
dopravy.

Jakou dopravu preferujete?

2650 W .
63% \ 8; 2%
17; 4%

m Vlastnidoprava = Vlakem = Autobusem Letecky

Graf 20: Jakou dopravu preferujete? (Vlastni zpracovani)
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Jakou stravu preferujete?

Respondenti uvedli, Ze nejoblibenéjsim typem stravovani je All inclusive s 34 %, pak
polopenze s 27 %, dale snidan¢ s 20 %, bez stravy s 19 % a nikdo z dotazanych neuved|
plnou penzi. Jak Ize vidét z grafu, lidé si nejcastéji davaji All inclusive, kde maji zahrnuty
snidan¢, ob&dy, vecete, obCerstveni a dalsi napoje apod. nebo si daji jen polopenzi, ktera
zahrnuje snidan¢ a vecete. PIné penze ani neni tak ¢astd v nabidkéch cestovnich kancelafi
a je videt, ze lidé ji ani nevyzaduji. VEétSinou chtéji mit zajisténé stravovani po cely pobyt,

takze si davaji All inclusive a odpadaji jim tim starosti se shanénim stravovani.

Jakou stravu preferujete?

m Bez stravy = Snidané = Polopenze = PInd penze = All inclusive

Graf 21: Jakou stravu preferujete? (Vlastni zpracovani)

Jaky typ ubytovani preferujete?

Respondenti méli odpoveédét, jaky typ ubytovani preferuji. Dle vyzkumu se ukazalo,
Ze nejoblibengj$im typem ubytovani je hotelovy pokoj (45 % dotazanych), nasleduje jej
apartman (38 %), 27 lidi uvedlo, Ze preferuji stan (6 %), 25 chatu (6 %), 17 bungalov (4
%), pouze 3 lidé upiednostnuji karavan (1 %).
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Jaky typ ubytovani preferujete?
27,6% _3:1%

'I o 25;6%
160;
l 38%

17; 4%
= Stan = Karavan = Chata
Apartman = Bungalov = Hotelovy pokoj

Graf 22: Jaky typ ubytovani preferujete? (Vlastni zpracovani)

V jaka rocni obdobi nejradéji cestujete?

V této otazce mohli klienti vybrat vice moznosti, pfipadné zaSkrtnout odpovéd, ze jim to
je jedno, protoze je spousta lidi, kteti viibec netesi obdobi a jedou kdykoliv podle nalady.
Nejvice respondentil uvedlo, Ze preferuji dovolené v 1ét€ (celkem 349 respondenttt), jaro
a podzim maji skoro shodné (95 a 92), nasleduje zima (84), nejméné respondenti

odpovidali, ze je jim to jedno (42).
V jaka rocni obdobi nejradéji cestujete?

Jemitojedno I 42
Zima [ 34
Podzim [N 92
Léto I 349
Jaro NN o5
0 50 100 150 200 250 300 350 400

Graf 23: V jaka ro¢ni obdobi nejrad&ji cestujete? (Vlastni zpracovani)
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Jak dlouié pobyty preferujete?

Dle grafu Ize vidét, Ze nejvice respondentt, tedy 49 % uvedlo, Ze preferuji zdjezdy dlouhé
do 14 dni, skoro stejny pocet respondentti uvedl, ze do jednoho tydne (45 %) a stejny

pocet respondenttl uvedl méné nez 4 dny a vice nez 14 dni (oboje po 3 %).

Jak dlouhé pobyty preferujete?

133% _13; 3%

® Méné nez4 dny = Do jednohotydne = Do 14 dni = Vice nez 14 dni

Graf 24: Jak dlouhé pobyty preferujete? (Vlastni zpracovani)

S kym obvykle na dovolenou jezdite?

Dle pfilozeného grafu lze vidét, Ze nejvice respondentd uvedlo, Ze cestuji
s partnerem/partnerkou (46 %), druhou nejcastéjsi odpovédi byla odpoveéd, Ze cestuji
s rodinou (34 %), nasleduje odpoveéd’ s prateli (18 %) a pouze 7 lidi uvedlo, ze cestuji
sami (2 %).

81



S kym obvykle na dovolenou jezdite?

7; 2%

® Srodinou = S partnerem/partnerkou = S prateli Sam/sama

Graf 25: S kym obvykle na dovolenou jezdite? (Vlastni zpracovani)

Kolik jste ochotni investovat penéz na dovolenou na osobu?

Zde m¢li respondenti odpovédét, kolik obvykle utrati penéz za dospélou osobu. Jak
vyplyva z grafu (viz nize), nejcastéjsi odpovedi je do 15 000 K¢, tedy 37 %, dale 22 %
uvedlo, ze do 25 000 K¢, pak 20 % do 10 000 K¢, 11 % do 5 000 K¢ a 10 % dotazanych

uvedlo, ze utrati 25 000 K¢ a vice.

Kolik jste ochotni investovat penéz na
dovolenou na osobu?

42;10% 46; 11%

17‘

22%
= Do 5000 K¢ = Do 10000 K¢ = Do 15 000 K¢

Do 25000 K¢ = 25 000 K¢ a vice

Graf 26: Kolik jste ochotni investovat penéz na dovolenou na osobu? (Vlastni
zpracovani)
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Analvza osobnich otazek

V této Casti respondenti odpovidali na osobni otazky slouzici k roz¢lenéni respondent.

Pohlavi

Z grafu lze pozorovat, Ze nejvice se vyzkumu zucastnily praveé zeny. Ty tvoti 72 % vSech

respondentli. Muzii odpovidala necelé tietina, to je 28 %.

Pohlavi

= Zena = Muz

Graf 27: Pohlavi (Vlastni zpracovani)

Vek

Na tuto otazku méli respondenti odpovédét v jakém vékovém rozmezi se pohybuji.
Pro piehled prikladdm graf, ktery znazoriiuje nejen vékové slozeni respondentd,
ale i pohlavi. Midzeme tedy sledovat, Ze nejcetnéjsi kategorii tvoii zeny ve véku mezi 21
a 25 lety, celkem jich odpovédélo 193, muzi v této kategorii odpovédélo 72. V kazdé

kategorii nejvice odpovidaly Zeny.
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Porovnani pohlavi a véku
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Graf 28: Porovnani pohlavi a véku (Vlastni zpracovani)

Nejvyssi ukoncené vzdelani
Z dotazanych nikdo nemél pouze zékladni vzdélani, vyuceno je 6 lidi, vyssi odbornou
Skolu ma 22, vyu€eno s maturitou 24, sttedoSkolské vzdélani 156 a nejvice respondentti

ma vzdélani vysokoskolské, tedy 213.

z s
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Graf 29: Nejvyssi ukonéené vzdélani (Vlastni zpracovani)

84



Socialni skupina

V piilozeném grafu lze vidét, ze nejvice byli mezi respondenty studenti a pracujici.
Dohromady tito respondenti tvoii 94 %. Nasledné za nimi byli OSVC, diichodci a pouze
1 nezaméstnany. Malé mnozstvi diichodct je dle mého ndzoru zpiisobeno tim, ze byl
vyzkum proveden pomoci on-line dotazovani. V dnesni dob¢ je sice spousta dichodct

obeznamena s internetem, ale jak 1ze vidét, vyzkumu se jich zacastnilo jen malo.

Socialni skupina
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Graf 30: Socialni skupina (Vlastni zpracovani)

Vase bydlisté (kraj ¢i mésto/vesnice)
V této otdzce byla ponechdna moZnost oteviené otazky. Chtéla jsem, aby mi klienti

napsali bud’ kraj nebo mésto ¢i vesnici, kde bydli. V odpovédich se objevilo zastoupeni

vSech 14 krajii, nejvice pfevazoval kraj Jihomoravsky.

Analvyza zavislosti

V této Casti jsem porovnavala zavislost mezi Cetnosti cestovani a zplisobem feSeni
dovolené. V grafu lze vidét, Ze respondenti, ktefi uvedli, Ze cestuji jednou za mésic
ajednou za Ctvrt roku si dovolenou fesi na vlastni pést. Pouze 2, ktefi cestuji jednou
za ctvrt roku, fesi ptres cestovni kancelaf. Respondenti, kteti preferuji cestovani jednou
za pul roku, nejc¢astéji voli moZzZnost cestovni kancelare, pak cestovni agenturu, a nejméné
fesi na vlastni pést. U cestovani jednou za rok je nejCastejsi zptisob feSeni dovolené
pies cestovni kancelar, nasleduje feSeni na vlastni pést, a nakonec cestovni agentura. Ti

respondenti, ktefi cestuji pfilezitostné, nejcastéji voli moznost feSeni na vlastni pést,
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nasleduje cestovni agentura, a nakonec cestovni kancelat. Celkové tedy z grafu vyplyva,

ze ti respondenti, kteti cestuji Castéji, voli spiSe moznost feSeni dovolené ve vlastni rezii.

Porovnani ¢etnosti cestovani a zplisobu
feSeni dovolené
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Graf 31: Porovnani ¢etnosti cestovani a zpisobu feseni dovolené (Vlastni
zpracovani)
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Dle provedeného vyzkumu budou v této kapitole navrhnuty vlastni moznosti feSeni
¢idoporuceni vedouci ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Vyzkum dopadl
pro spolecnost piizniveé, nebot’ nejcastejsi odpoveédi byla odpoveéd ,,spokojen”, coz je
velmi dobry vysledek. Nejspokojenéjsi jsou klienti s nabidkou a kvalitou zajezda, naopak
nejméné s cenami zajezdi. Prestoze tedy jsou zakaznici spokojeni, je tieba spole¢nost
stale zlepSovat, aby Si udrzela loajalitu zakaznikl a privedla k sobé zdkazniky nové.
V nasledujicich kapitolach budou ptfedstaveny navrhy a doporuceni, které jsem stanovila

na zéklad¢€ provedeného vyzkumu a provedenych analyz.

4.1 Image spole¢nosti

Dle provedeného vyzkumu pii hodnoceni dulezitosti jednotlivych kritérii skoncila image
spolecnosti az na poslednim misté. Pfesto si v§ak myslim, ze je image dulezitym prvkem
pti vybéru dovolené a v ptipad€ Spatné situace na trhu se lze o image opfit. K posileni
image by pfispélo napiiklad potddani néjaké charitativni akce, naptiklad kdyby se
spolecnosti Invia stala sponzorem charitativniho béhu ¢i n¢jaké jiné akce. Cena se neda
stanovit pfesné, zalezi na tom, v jakém rozsahu by byla Invia ochotna takovou akci

sponzorovat ¢i pfimo potradat.

4.2 Sluzby

Invia nabizi velky vybér z4jezdi od vice nez 300 cestovnich kancelaii. Dle vysledkl
vyzkumu jsou klienti s nabidkou spokojeni, proto neni tfeba navrhovat feSeni. Jen je
dulezité upozornit, Ze je zakazniky dulezité stale prekvapovat a nabizet jim inovace.

Kvalita je také na velmi dobré trovni. Klienti dle hodnoceni povazuji kvalitu za dobrou

a jsou s ni spokojeni. Proto bych doporucila udrzel kvalitu na stavajici urovni.

Spolecnosti doporucuji, aby kromé hodnoceni dovolené zasilala tfteba kazdého ptl roku
klientim komplexné&jsi dotaznik (naptiklad podobny, ktery jsem navrhla v této bakalaiské

préci), ktery se zamétuje na celkovou kvalitu poskytovanych sluzeb. Pl roku uvadim
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z diivodu, Ze v dnesni dob¢ je takftikajic ,,pfedotaznikovano® a klienti by nemuseli mit
zajem dotaznik vyplnit, pokud by jim chodilo po kazdém zajezdu vice dotazniku.
Vyplnéni dotazniku spokojenosti na dovolené, jez spolecnost aktualné zasila, je dilezité,

protoze na zakladé recenzi u hotell si pak dal$i zakaznici dovolenou koupi.

4.3 Cena

Klienti nehodnoti cenu moc dobfe. Invia sice nabizi zajezdy za stejné ceny jako poradajici
cestovni kancelafe, k dovolenym nabizi pojisténi Faktor 100 proti upadku cestovni
kancelate, klienti ale pfece jen hledaji co nejpfiznivéjsi cenu. Zde bych navrhovala
moznost klientskych karti¢ek na slevy, coz by bylo urcit¢ vhodné a klienti by méli
moznost za nasbirané body vyuzit slevu at’ uz na dovolenou ¢i na jinou nabizenou sluzbu.
Dle mnou provedeného vyzkumu by o takovéto karticky mélo zéjem 92 % zékazniki.

Na marketingovém oddéleni takovéto karticky nefesili, cenu tedy nemohu urcit.

4.4 Distribuce

Zajezdy ¢i dalsi sluzby cestovni agentury Invia jsou prodavany na internetu na webovych
strankach nebo pfimo na pobockach. Dle provedeného vyzkumu 78 % klientti preferuje
nakup na internetu nez na pobocce a také klienti povazuji webové stranky za piehledné.
Na webovych strankach 1ze vSechno pékné najit, jsou veselé, evokuji tedy v klientovi
ptijemny pocit. Ti klienti, ktefi radé€ji navstivi pobocku, hodnotili umisténi prodejny
(dostupnost), oteviraci a ¢ekaci dobu. Je pravdou, ze kazda pobocka se 1i$i, ale nefeSila
jsem konkrétni pobocky, §lo mi pouze o celkovy nazor respondentii. Tim, Ze je pobocek
vice nez 100, bylo by dle mého nazoru nevhodné zabyvat se ve vyzkumu konkrétnimi
pobo¢kami. V oblasti distribuce ur¢ité doporucuji zachovat stavajici situaci a stale

otevirat nové pobocky, jako je tomu doposud.
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4.5 Komunikace

Invia ma velmi dobrou propagaci. Jak uvedli klienti ve vyzkumu, vétSina povazuje
propagaci za dostacujici. Piesto si vSak myslim, Ze je vzdy stale co zlepSovat a zvySovat

povédomi mezi vetfejnosti.

Jak jiz bylo fec¢eno dfive, Invia nabizi dovolené od vice nez 300 cestovnich kancelafi
a také se zameétuje 1 na dalsi sluzby v oblasti cestovniho ruchu. Invia katalog zajezdi
nevydava z divodu nabidek mnoha miliont zajezdl. Dle mého nazoru by ale urcité bylo
vhodné vydavat Invia Casopis, kde by mohly byt rizné tipy na cestovani, inspirace,
zajimavosti, typické jidlo a piti v destinacich, ptehled o potfadanych akcich nebo pravé

probihajicich slevach ¢i rizné informace a novinky o déni ve spole€nosti Invia ¢i soutéze.

V tabulce 14 lze vidét ndklady na propagaci spolecnosti:

Tab. 14: Naklady za propagaci spole¢nosti (Zpracovano dle (42) (43))

Naklad Cena

) 500 000 K¢&/1 rok + naklady za vyrobu
Celolep tramvaje 13T ) _

a instalaci

LCD monitory v tramvaji 12 000 K¢/10 sec/2 tydny
Horkovzdusny balon s polepem 500 000 K¢ za uipravu balénu a pronajem
Invia ¢asopis 15 820 K¢& s DPH/500 ks
Cena celkem 1027 820 K¢

4.6 Lidé

S personalem je dle vyzkumu vétSina klientli spokojena. Mit ve spolec¢nosti dobré

zameéstnance je velmi dilezité, nebot’ pravé oni mohou klienta navnadit na dovolenou
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a nabidnout mu takovou nabidku, kterd je pro n¢j nejvhodnéjsi. Dullezité je, aby byli

zameéstnanci ochotni a vstiicni a klientovi vzdy poradili.

4.7 Procesy

Jak plyne zprovedeného vyzkumu, Kklienti jsou spokojeni srychlosti vyfizeni
I S rezerva¢nim systémem na webovych strankach. Dle mého nazoru by urcité k vylepseni
spoleCnosti piispél hlida¢ cen na webovych strankach. Klient by si vybral svoji
dovolenou, ale v pripadé, Ze by se mu cena zdala vysoka a chtél pockat, jestli cena jesté
neklesne, mohl by si nastavit hlida¢ ceny, kde by mu informace o jakékoliv zméné cenové
hladiny byly zaslany do e-mailu. Takovato zména se da ale t¢Zko odhadnout cenové, je

tedy na spole¢nosti, zda by nad timto ndvrhem zauvazovala a zkusila jej zrealizovat.

4.8 Materialni prostiedi

Webové stranky, na kterych si mohou klienti prohlizet nabidky a dovolenou koupit jsou
velmi pfehledné, klient zde najde veSkeré informace, které jsou potieba. Vzhled
webovych stranek i dle hodnoceni dopadl na vybornou, klienti jej hodnotili velmi
ptiznive, nejcastéjs$i odpoveédi byla odpovéd’ ,,spokojen®. Co se tyce pobocek, ty uz dnes
nejsou tak hojné vyuzivané jako webové stranky, presto se vSak najde spousta lidi, ktefi
preferuji osobni kontakt s prodejcem nez hledani dovolené na internetu. Spole¢nost Invia
nabizi i franchisové licence, v Ceské republice je tedy spousta poboéek, kam miize klient
zajit. Jak jsem uvedla jiz dfive, pobocek je vice nez 100. Kazda pobocka se sice milize
lisit, ale dle poznatk, jez jsem ziskala z vyzkumu jsou klienti spokojeni jak s umisténim,

tak i ¢ekaci dobou a oteviraci dobou.

Jak jsem psala vyse, doporucila bych spolecnosti vydavat sviij vlastni ¢asopis Invia. Nasla

jsem i vhodny stojan, ktery by mohl byt umistény na pobockach. Na horni desku stojanu
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se da nalepit logo ¢i jiny polep. V tabulce uvadim cenu za jeden kus, kolik stojand si

spole¢nost na které pobocky koupi, to je Cisté v jeji kompetenci.

Tab. 15: Naklady na materialni prosttedi (Zpracovano dle (44))

Cena Naklad

VidaXL stojan na casopisy 1419 K¢é/ks
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ZAVER

Me¢éieni spokojenosti zakaznikli je dilezité pro kazdou spolecnost, nebot’ pravé to,
ze zname zékaznika, je klicové. Spokojeny zakaznik je ke spolecnosti loajalni, $iti dobré

jméno a dobrou povést spolecnosti.

Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo navrhnout, provést a vyhodnotit marketingovy
vyzkum pro spolecnost Invia.cz, a.s. Dil¢imi cili byla analyza vnéjSiho a vnitiniho
prostfedi, analyzovani spotfebniho chovani ostatnich zakazniki a navrzeni opatieni

vedoucich ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

V teoretické ¢asti byly vysvétleny provedené metody, osvétlena problematika

marketingového vyzkumu a spokojenosti zdkazniku a kupniho chovani.

V ¢asti  analytické byly provedeny analyzy vnéjSiho prostfedi, a to analyzy
makroprostfedi a mikroprostiedi. Déle analyzy vnitiniho prostfedi, kde byly analyzovany
marketingové cile spole¢nosti @ marketingovy mix 7P. Nakonec byla provedena analyza

SWOT, ktera vymezuje ptilezitosti a hrozby a silné a slabé stranky.

Pfi zpracovani bakalaiské prace jsem tedy vychazela piedevs§im z teoretickych poznatk,
z vysledki ziskanych dotaznikovym Setfenim i z vlastni zkuSenosti béhem moji odborné

praxe a brigddy ve spolec¢nosti Invia.

Dotaznikové Setfeni probihalo pomoci metody on-line dotazovani v terminu 15. dubna az
1. kvétna. Respondenti odpovidali na otazky tykajici se image spolecnosti
a marketingového mixu 7P a také na otazky tykajici se analyzy spotiebitelského chovani

pfi vybéru dovolené.
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Dle dosazenych vysledkl jsou zdkaznici spokojeni se spolecnosti, pfesto se vSak najde
par véci, na kterych je tfeba zapracovat. Nejlépe zakaznici hodnotili nabidku a kvalitu
zajezdl, naopak nejhiife dopadla cena. Veskeré mnou stanovené piedpoklady byly
potvrzeny — klienti jsou spokojeni s nabidkou, s personalem a maji zajem o klientské
karti¢ky Invia. Co se tyce analyzy spotiebitelského chovani, vyslo najevo, Ze spotiebitelé
uptednostiuji pobytové dovolené. Ti respondenti, jez cestuji Castéji, nevyuzivaji sluzeb

cestovnich agentur ani kancelaii a dovolenou si fesi ve vlastni rezii.

Vé&iim, Ze tato bakalatska prace bude pro spolecnost pfinosna a ze mnou navrzené zmeny

¢i doporuceni ptispé&ji k celkovému zlepSeni poskytovanych sluzeb.
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Ptiloha ¢&. 1: Dotaznik

Marketingovy vyzkum pro spole¢nost
Invia.cz, a.s.

Dobry den,

jsemn studentkou tretiho rocniku VUT v Brné a rada bych Vas pozadala o vypinéni dotazniku, ktery
se zabyva vyzkumem spokojenosti zakaznikd spoletnosti Invia.cz, a.5. a také analyzou
spotfebitelského chovani pii wbéru dovolenég.

Diotaznik je anonymni a jeho odpovedi budou slouzit pro zpracovani moji bakalarske prace.
Wyplnéni dotazniku VAm zabere maximalné 5 minut Vaseho &asu.

Predem dékuji za vyplnani.
Lucie ROZickova
*Poyinné pole

Nakupovali jste nékdy zajezd ¢i jinou sluzbu u spole¢nosti Invia?
*

O Ano
O Ne

DALSI ™ Strana1z 13



Prifadte prosim ke kazdému kritériu hodnotu dle daleZitosti od 1

jednotliva kritéria *
kazdou Gislici miZete pouZit pouze jednou

1 2 3 4 ] L] 7 8

Image
spolecnosti

Mabidka a
kvalita
zajezdl

Ceny a
platebni
podminky

Piehlednost
webavich

stranek

Propagace a
publicita

Pristup
personalu

©O OO0 O O O O
O OO0 O O O O
O OO0 O O O O
©O OO0 O O O O
O OO0 O O O O
O OO0 O O O O
©O OO0 O O O O
O OO0 O O O O

Rychlost

w
wyTIzeni

Prostredi
pobotek 2
wzhled
webovych

stranek

@]
@]
@]
@]
@]
@]
@]
@]

ZPET DALSI - Strana 2z 13



Dlvérujete sluzbam cestovni agentury? *

O ano
O Ne

Vyuzili byste v budoucnu sluzeb cestovni agentury Invia? *

O Ano
O Ne

ZPET DALSI [ ] Strana 3z 13

Ohodnotte prosim Vasi spokojenost se sluzbami *

velmi nespokojen nespokojen spokojen velmi spokajen
Nabidka zajezdi
i ® O O O
Kvalita zajezdl o o o o

ZPET DALSI [ ] Strana 4z 13



Ohodnotte prosim Vasi spokojenost s cenou a moznostmi
platby *

velmi nespokajen nespokajen spokojen velmi spokojen
Cena zajezdi o o o o
Moznosti platby
(kartou, hotoveé,
bankovnim O O O O

prevadem,
poukazkou aj.)

Uvitali byste klientske karticky na slevy? *

O Ano
O Ne

ZPET DALSI o— Strana 5z 13

Kde preferujete nakup zajezdu? *
(O Pres internet

(O 0sobné na poboéce

Povazujete webove stranky za prehledne? *

O Ano
O Ne



Pokud jste odpovedeéli, ze preferujete nakup zajezdu na pobocce,
ohodnotte prosim nasleduijici kriteria

velmi nespokojen nespokojen spokajen velmi spokojen
Umisténi pobotky
(dostupnost) o O o O
Oteviraci doba O O o o
Cekaci doba o o o o
ZPET DALSI cE—— Strana 6z 13



Kde jste se o spoleénosti dozvédéli? *
™

Radio

Rozhlas

MNoviny/tasopisy/letéky

Billboardy

Internet, socidni sité

O O0OO0O0O0OO0O0

0d znamého/kamarada/rodiny

Myslite si, Ze je propagace dostacdujici? *
Q Ano
O Ne

Libi se Vam logo? *
Q Ano
O Ne

ZPET DALSI aEEs—— Strana 7z 13
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Ohodnotte prosim Vasi spokojenost s personalem *

velmi nespokaojen nespokojen spokojen velmi spokojen
Ochota a
® ® ® ®
personalu

Odbornost
pers?)z:?lu O O O O

ZPET DALSI G Strana 8z 13

Ohodnotte prosim nasledujici kriteria *

velmi nespokajen nespaokojen spokojen velmi spokojen

Rychlost wyfizeni O O O O

Rezervatni
systém na
webovych O O O O
strankach
ZPET DALSI O Strana 9z 13
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V pfipadé, Ze jste na poboéce nebyli, miZete vynechat a ohodnotit pouze vzhled webowych
stranek

Ohodnotte prosim nasledujici kritéria

velmi nespokajen nespokojen spokojen velmi spokojen
Prostredi na
e O O O O
Vzhled webowvych
stranck O O O O
ZPET DALSI CEEEEEE——— Strana 10213

Pokud jste nékdy fesili néjakou stiznost, odpovézte prosim na nasledujici otazky
Byly Vase stiznosti uspokojive vyreseny?

O Ano

(O Ne

Setkali jste se pri vyrizovani stiznosti s pozitivhim pristupem?

O Ano
O Ne

ZPET DALSI CEEEE— Strana 11z 13
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Jak casto cestujete na dovolenou? *
(O Jednou za mésic

(O Jednou za étrt roku

(O Jednou za pil roku

(O Jednou za rok

(O Prilezitostné

Jakou dovolenou preferujete? *
Pobytova dovolend

Poznavaci dovolena

Eurovikend

LyZze

OO O0OO0O0

Exoticka dovolena

Jakym zplusobem nejcastéji dovolenou resite? *
() Pfes cestovni agenturu
(O Pfes cestovni kancelaf

(O Navlastni pést

Jakou dopravu preferujete? *
(O Viastni dopravu
(O Viakem

(O Autobusem

(O Letecky



Jakou stravu preferujete? *
(O Bezstravy

(O Snidané

(O Polopenze

(O PIn penze

(O Allinclusive

Jaky typ ubytovani preferujete? *
O Stan

(O Karavan

(O Chata

(O Apartman

(O Bungalov

(O Hotelovy pokoj



V jaka rocni obdobi nejradéji cestujete? *

muzete vybrat vice odpovédi

(] Jaro
(] Leéto
[] Podzim
(] zima

[} Je mitojedno

Jak dlouhé pobyty preferujete? *
(O Méné nez 4 dny

(O Do jednoho tydne

(O Do 14 dni

(O Vice nez 14 dni

Xl



S kym obvykle na dovolenou jezdite? *
(O Srodinou

O S partnerem/partnerkou

(O s prateli

(O Ssam/sama

Kolik jste ochotni investovat penéz na dovolenou na osobu? *
(O Do5000Ke

(O Do10000Ke

(O Do 15000 Ke

(O Do25000Ke

(O 25000 K¢ a vice

ZPET DALSI IS Strana 12713
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Pohlavi *

(O Do 20 let
(O 21-25let
() 26-35let
(O 36-45let
(O 46-55let
O

56 a vice let

X1



Nejvyssi ukoncené vzdelani *
(O Zakladni

() Vyuéen

(O Vyuéen s maturitou

(O stiedoskolské

(O Vvyssi odborna skola

(O Vysokoskolské

Socialni skupina *
(O Student

(O Pracujici

(O osvc

(O Nezaméstnany

(O Dichodce

Vase bydliste (kraj Ci mesto/vesnice) *

Vase odpovéd

ZPET ODESLAT
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Ptiloha €. 2: Vyhodnoceni dotazniku

Nakupovali jste nékdy zajezd ¢i jinou sluzbu u spole¢nosti Invia?

Ano 214 51 %
Ne 207 49 %
Soucet 421 100 %

Diilezitost jednotlivych Kkritérii

Kritérium 1 2 3|45 ]6 | 7| 8| Soucet
Image spole¢nosti 3 0 1112 9 | 65|41 83 214
Nabidka a kvalita zajezdt 102 62 {1316 |18 | 0 | 3 | O 214
Ceny a platebni podminky 51194 139|231 04|30 214
Piehlednost webovych stranek 15|15 |8 | 25|19 | 13| 16 | 26 214
Propagace a publicita 0 2 8 | 6 | 51| 73|42 32 214
Ptistup personalu 22 |12 129|187 |3 |8 |10 11 214
Rychlost vyfizeni 16 | 25|29 |45 |77 | 9 |11 | 2 214
Prostfedi pobocek a vzhled webovych stranek | 5 4 |10| 0 | 5 |42 |88 | 60 214
Soucdet 214 | 214 | 214|214 | 214 | 214 | 214 | 214

Image znacky

Duvétujete sluzbam cestovni agentury?

oupoves | At [ i
Ano 209 98 %
Ne 5 2%
Soucet 214 100 %

XV




Vyuzili byste v budoucnu sluzeb cestovni agentury Invia?

Otpoves | Al e
Ano 201 94 %
Ne 13 6 %
Soucet 214 100 %
Sluzby

Nabidka zajezda (vyber)

Odpovéd’ A\]?SOlu‘[nl Rvelatlvm
cetnost ¢etnost
Velm|. 0 oo
nespokojen
Nespokojen 9 1%
Spokojen 113 53 %
Velml o o
spokojen
Soucet 214 100 %
Kvalita zajezdt
< | Absolutni | Relativni
Odpoved éetnost éetnost
Velml_ 0 0o
nespokojen
Nespokojen 6 3%
Spokojen 179 81 %
Veln_n 29 3o
spokojen
Soucet 214 100 %




Cena

Cena z3jezdu

Odpoved A:bsolutnl Rvelatlvm
cetnost cetnost
Velmi 12 6%
nespokojen
Nespokojen 23 11%
Spokojen 148 69 %
velmi 31 14 %
spokojen
Soucet 214 100 %
Moznosti platby
. | Absolutni | Relativni
Odpoved cetnost Cetnost
Velml_ 0 0%
nespokojen
Nespokojen 8 4%
Spokojen 131 61 %
Velmi 75 35 %
spokojen
Soucet 214 100 %

Uvitali byste klientské karticky na slevy?

T
Ano 196 92 %
Ne 18 8 %
Soucet 214 100 %

XVII



Misto

Kde preferujete ndkup zajezdu?

Odpovéd APsolutn1 Rvelatlvm
cetnost cetnost
Pres 167 78 %
internet
Osobné
na 47 22 %
pobocce
Soucet 214 100 %

Povazujete webové stranky za ptehledné?

otpoves | e e
Ano 181 85 %
Ne 33 15 %
Soucet 214 100 %

Spokojenost s umisténim pobocky

Odpoved AIJsolutnl RVE|atlvnl
cetnost cetnost
Velmll 0 0%
nespokojen
Nespokojen 1 2%
Spokojen 43 92 %
VeIn_u 3 6%
spokojen
Soucet 47 100 %




Spokojenost s oteviraci dobou

Odpoved A})SOIUtnl Rvelatlvm
cetnost cetnost
VeIm|. 0 -
nespokojen
Nespokojen 0 0%
Spokojen 40 85 %
Veln_u ; 50,
spokojen
Soucet 47 100 %

Spokojenost s ¢ekaci dobou

Absolutni | Relativni

Odpoveéd N "
cetnost cetnost
Velmi 0 0%
nespokojen
Nespokojen 8 17 %
Spokojen 35 74 %
velmi 4 9%
spokojen
Soucet 47 100 %
Propagace

Kde jste se o spole¢nosti dozveédéli?

Absolutni | Relativni

Odpoved cetnost cetnost
TV 83 39 %
Radio 0 0%
Rozhlas 0 0%
Noviny/Casopisy 21 10 %
Billboardy 5 2%
Internet, socialni sité 68 32%
znémého/karon(iréda/rodiny 37 17%
Soucet 214 100 %

XIX



Myslite si, Ze je propagace dostacujici?

Odpovéd APsolutm Rvelath
cetnost cetnost
Ano 193 90 %
Ne 21 10 %
Soucet 214 100 %
Libi se Vam logo?
Odpovéd APsolutm Rvelath
cetnost cetnost
Ano 202 94 %
Ne 12 6%
Soucet 214 100 %
Zaméstnanci

Ochota a vstticnost personalu

Odpoved AP solutni Rvelatlvm
cetnost cetnost
Velml. 5 o
nespokojen
Nespokojen 7 30
Spokojen 174 81 %
Velml a1 15 9%
spokojen
Soucet 214 100 %

XX



Odbornost personalu

Odpoved A})SOIUtnl Rvelatlvm
cetnost cetnost
VeIm|. . oo
nespokojen
Nespokojen 6 3%
Spokojen 182 85 %
Veln_u . o
spokojen
Soudet 214 100 %

Proces poskytovani sluZeb

Rychlost vytizeni

Odpovéd’ A\]?SOlu‘[nl Rvelath
cetnost ¢etnost
Velm|. 0 oo
nespokojen
Nespokojen 9 1%
Spokojen 153 2%
Velml e o,
spokojen
Soucet 214 100 %

Rezervacni systém na webovych strankach

.. | Absolutni | Relativni
Odpoved Cetnost Cetnost
Velml_ 1 0%

nespokojen
Nespokojen 7 3%
Spokojen 168 79 %
Velmi 38 18 %
spokojen
Soucet 214 100 %

XXI



Materialni prostiedi

Prosttedi na pobocce

Odpoved A:bsolutnl Rvelatlvm
cetnost cetnost
Velm|. 0 0%
nespokojen
Nespokojen 0 0%
Spokojen 52 93 %
velmi 4 7%
spokojen
Soucet 56 100 %

Vzhled webovych stranek

. | Absolutni | Relativni
Odpoved cetnost Cetnost
Velmi 0 0%

nespokojen
Nespokojen 11 5%
Spokojen 115 54 %
Velmi 88 41 %
spokojen
Soucet 214 100 %

Stiznosti zakaznika

Byly Vase stiznosti uspokojiveé vyteSeny?

Ano 19 90 %
Ne 2 10%
Soucet 21 100 %

XX



Setkali jste se pfi vyfizovani stiznosti s pozitivnim piistupem?

Otpoves | Al e
Ano 20 95 %
Ne 1 5%
Soucet 21 100 %

Analyza spotiebitelského chovani pfi vybéru dovolené

Jak casto cestujete na dovolenou?

OdpoVé & A\]?SOlu‘[nl Rvelatlvm
Cetnost Cetnost
\]engOl:I za 10 o
mésic
Jednou za
0
étvrt roku 21 5%
JeEinou za 47 o
pul roku
Jednou za 931 o5 %
rok
Piilezitostné 112 27 %
Soucet 421 100 %

Jakou dovolenou preferujete?

Odpoved AIJSOthnl Rvelatwm
cetnost ¢etnost
Pobytovz} ot2 o5 %
dovolena
Poznavaci
4 89 21 %
dovolena
Eurovikend 24 6%
Lyze 18 1%
Exotlckz} 48 9%
dovolena
Soucet 421 100 %




Jakym zpiisobem dovolenou fesite?

Odpovéd APsolutm Rvelath
Cetnost cetnost
Pres
cestovni 114 27 %
agenturu
Pres
cestovni 143 34 %
kancelar
Na
vlastni 164 39 %
pést
Soucet 421 100 %

Jakou dopravu preferujete?

Odpovéd’ A\]?SOlu‘[nl Rvelatlvm
cetnost cetnost
Vlastni 131 Lo
doprava
Vlakem 8 5%
Autobusem 17 1%
Letecky 265 63 %
Soucet 421 100 %

Jakou stravu preferujete?

e
Bez stravy 80 19%
Snidané 84 20 %
Polopenze 114 27 %
PIna penze 0 0%
incﬁjls!ive 143 34%
Soucet 421 100 %




Jaky typ ubytovani preferujete?

e
Stan 27 6 %
Karavan 3 1%
Chata 25 6 %
Apartman 160 38 %
Bungalov 17 4%
Hotelovy 1149 45 %
pokoj
Soucet 421 100 %

V jaka ro¢ni obdobi nejradéji cestujete? (moznost vice odpovedi)

owoss [ [
Jaro 95 23%
Léto 349 83 %%
Podzim 92 52 0
Zima 84 20%
J?er;ri];o 42 10 %
Soucet 421 -

Jak dlouhé pobyty preferujete?

Odpoved A}Dsolutnl Rvelatlvnl
cetnost &etnost
Méné nez 4 13 20
dny
Do jfednoho 189 15 9%
tydne
Do 14 dni 206 49 %
Vice ne’z 14 13 2o
dni
Soucet 421 100 %
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S kym obvykle na dovolenou jezdite?

Odpoveéd AVbSOhltnl Rvelatlvm
cetnost &etnost
S rodinou 143 34 %
> 195 46 %
partnerem/partnerkou 0)
S prateli 76 18 %
Sam/sama 7 2%
Soucet 421 100 %

Kolik jste ochotni investovat penéz na dovolenou na osobu?

Odpoved A})SOIutnl Rvelatlvm
cetnost ¢etnost
Do 5V000 46 o
K¢
Do lOVOOO 84 0%
K¢
Do 15V000 156 0%
K¢
Do 25v000 03 22 5%
K¢
25 00’0 K¢ 4 0%
a vice
Soucet 421 100 %
Osobni otazky
Pohlavi
Odpoved A}DSOlutm Rvelatlvm
cetnost ¢etnost
Zena 303 72 %
Muz 118 28 %
Soucet 421 100 %
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Vek

oot | A
Do 20 let 8 2%
21-25 let 265 63 %
26-35 let 87 21 %
36-45 let 43 10 %
46-55 let 12 3%
56 :ile\t/ice 6 1%
Soucet 421 100 %

Nejvyssi ukoncené vzdélani

oupres | [ R
Zakladni 0 0%
Vyucen 6 1%
maton | 2| 6%
Stredoskolské 156 37 %
Vyéévi odborna 99 50
Skola
Vysokoskolské 213 51 %
Soucet 421 100 %
Socialni skupina
ouporss | At
Student 212 50 %
Pracujici 184 44 %
osve 18 4%
Nezaméstnany 1 0%
Dtchodce 6 2%
Soucet 421 100 %
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Analyza zavislosti

Analyza pohlavi a véku

Do20let | 21-25let | 26-35let | 36-45 let | 46-55 let | 55 let a vice
Zena 5 193 64 28 8
Muz 3 72 23 15 4

Analyza Cetnosti cestovani a zptisobu feSeni dovolené

Jednou za | Jednou za &tvrt | Jednou za pil | Jednou za wry - N
., Prilezitostné
mésic roku roku rok
Pres cestovni 0 0 16 61 37
agenturu
Pres cestovni 0 2 21 88 32
kancelar
Na vlastni pést 10 19 10 82 43
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