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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikd a ndvrhy na zlepSeni jeji
urovné ve spole¢nosti STUDENT AGENCY TRAVEL k.s. Teoreticka ¢ast této prace je
zaméfena na objasnéni zadkladnich teoretickych pojmu, kterych je vyuzito v praktické
Casti. Na zjisténi spokojenosti zakazniku je pouzito dotaznikové Setfeni. Ze ziskanych dat
jsou poté navrzena doporuceni, ktera by méla vést ke zvySeni urovné spokojenosti

zakaznikl se sluzbami spolecnosti.

Klicova slova

zakaznik, spokojenost zakaznika, dotaznik, marketingovy vyzkum

Abstract

The bachelor’s thesis deals with the analysis of customer satisfaction and suggestions for
improvement of its level at company STUDENT AGENCY TRAVEL k.s. The theoretical
part of this thesis is focused on explaining the basic theoretical concepts that are used in
the practical part. A questionnaire survey is used to determine customer satisfaction. From
the obtained data, recommendations are then proposed which should lead to an increase

in the level of customer satisfaction with the company’s services.
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UVvOoD

V dnesni dobé je pro podnik velice dulezita problematika spojena se spokojenosti
zakaznikd. Jsou to prave zakaznici, diky kterym jsou spolec¢nosti na trhu uspésné a mohou
dosahovat zisku. Je-li zakaznik s nakupem spokojen, tak je velmi pravdépodobné, Ze jej
bude chtit opakovat pravé u tohoto podniku. Spokojeny zakaznik se poté pro podnik mize
stat i loajalnim. Rovnéz diky jeho kladnym recenzim muze pro spolecnost ptilakat nové

potenciondlni zakazniky.

Je to prave spokojeny zadkaznik, ktery by mél byt hlavni prioritou pro Gspésné podnikéni.
Z toho divodu spolecnosti provadéji marketingové vyzkumy na zjisténi spokojenosti
zakaznika. Jelikoz se ndroky, pfani a potfeby zdkaznikli v ¢ase méni, je dobré provadét
analyzu spokojenosti zakaznik Castéji. Diky marketingovému vyzkumu mutize spolecnost
lépe poznat pfani a tuzby svych zakaznikt, zdokonalit s nimi komunikaci a vyslechnout
si jejich pozitivni 1 negativni pfipominky. Na ziklad¢ provedenych analyz jsou poté
z vysledki formovany navrhy na jeji zvyseni. Z téchto vyzkumi mutize podnik také odhalit

své nedostatky a pracovat na jejich odstranéni.

Vysoky nartst konkurence mezi spolecnostmi na trhu vede samoziejmé i k vétSimu

24

vybiravéjsimi. Pro podnik to ovSsem znamena vynaloZeni vétsiho Gsili na ziskani novych

zakazniki, stejné tak ale na udrZeni si téch stavajicich.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Cilem této bakalarské prace je analyza spokojenosti zdkaznikl spolecnosti STUDENT
AGENCY TRAVEL k.s. a navrhy opatieni na jeji zvySeni. Jedna se o spolecnost

poskytujici sluzby v oblasti cestovniho ruchu.

V prvni ¢asti prace jsou vysvétlena teoreticka vychodiska prace, ktera jsou potfeba znat
pro provedeni nasledné analyzy spokojenosti. Veskeré tyto informace jsou nasledné

vyuzity v praktické ¢asti.

Druha analytickd Cast prace je zaméfena na charakteristiku spole¢nosti STUDENT
AGENY TRAVEL k.s. a na analyzu spokojenosti jejich zakazniki. Pro bakalaiskou praci
byla vybrana technika dotaznikového Setieni, ktera byla vyuzita pro ziskani pottebnych
informaci. V ¢asti zaméfené na popis dotazniku je definovana samotna struktura
dotazniku, jednotlivé druhy otazek a technika dotazovani. Dale jsou zde vyhodnocena

ziskana data z dotaznikového Setieni a na jejich zakladé také provedeny analyzy.

V zavére¢né Casti této bakalarské prace jsou navrzena jednotliva opatieni, ktera by mohla
vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli. Néavrhy vychézeji zinformaci ziskanych

Vv dotaznikovém Setfeni a z provedenych analyz.
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1 Teoreticka vychodiska prace

V prvni ¢asti této bakalaiské prace jsou uvedeny a vysvétleny pojmy, které je potieba
znat k tématu ,,spokojenost zakaznikd*. Témi jsou marketing, rozdil mezi zdkaznikem a
spotfebitelem, a také spokojenost zdkaznika a zptisob jejiho méteni. Déle je zde vysvétlen
marketingovy vyzkumu a technika, diky které byla provedena analyza spokojenosti

zakaznikl v praktické ¢asti préce.

1.1 Marketing

Definic, jak popsat samotny pojem marketing, je nespocet, a proto byla zvolena ta

vvvvvv

spolecensky a manazersky proces. Jeho prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny

své potieby a prani V procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

1.1.1 Zakaznik vs. spotiebitel

Poznavani zakaznikt je jednou z hlavnich oblasti, kterou by méla mit podnikajici osoba
dobie prostudovanou. Bez znalosti potieb, tuzeb, ocekavani a chovani zakaznika by se

jen tézko podnik dokazal udrzet na trhu a také byt pro zékazniky vyhledavanym zdrojem.

Nejdiive je potieba charakterizovat rozdily mezi pojmy spotiebitel, zakaznik a
nakupujici. Kdokoliv se pohybuje na strané nabidky (obchodnik) by tyto role lidi pfi

nakupu mél znét a dobie jim porozumét. 2

e Spotiebitel — timto pojmem se obvykle oznacuje tzv. kone¢ny zakaznik. Jinymi
slovy zakaznik, pro kterého byl produkt ¢i sluzba urceny a ktery jej uziva pro svou
vlastni potiebu

e Zakaznik — pod timto pojmem muizeme chapat kohokoliv, kdo projevi zajem o
nabizeny produkt ¢i sluzbu

e Nakupujici — nakupujicim je osoba, ktera uskute¢ni samotny nakup (zaplati za

néj). Nakupujici nemusi byt vzdy rovnéz i zdkaznikem — piikladem mize byt

L KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani.1. vyd. Praha: Grada, 2007, s.39.
ISBN 978-80-247-1545-2.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha: Grada, 2009. s. 67-68.
ISBN 978-80-247-2049-4
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maminka s ditétem, kdy si dité pro sebe vybira n¢jaky produkt a maminka za n¢j

zaplati. Zde je dit¢ spotiebitelem i zakaznikem a maminka nakupujicim.

Prodejce by se mél snazit svoji nabidkou oslovit a zaujmou vSechny tyto role, se kterymi
se muze pii procesu prodeje setkat. Jedna se predevsim o skuteCnosti, Ze se jejich role

mohou ménit a kazdy ma pro obchodnika sviij specificky vyznam.

1.1.2 Profily zakaznika

Prodavajici by se mél neustale snazit co nejlépe poznavat své zakazniky. Pro jejich lepsi

pochopeni je lze rozdélit do nasledujicich esti ¢asti: 3

e Socioekonomicky profil — do této kategorie patii veskeré sociodemografické
charakteristiky cloveéka, diky kterym mulzeme popsat naseho stavajiciho ¢i
budouciho zékaznika. Naptiklad: pohlavi, v€k, nejvyssi dosazené Skolni vzd¢lanti,
zaméstnany/nezaméstnany/student, rodinny stav (nezadany/zadany/rozvedeny),
pocet déti, misto bydlisté atd.

e Zivotni podminKy zikaznika — zde miizeme zahrnout Zivotni uroveri zakaznika,
jeho pfijmy a vydaje, majetek, kterym disponuje (vlastnictvi dlouhodobého
hmotného majetku), jeho vybaveni domacnosti atd.

e Zivotni styl ziakazniki — zde si mizeme piibliZit zakaznika z pohledu jeho
pracovnich 1 volno€asovych aktivit (jeho zajmy o kulturu, védu, sportovni
aktivity) atd.

¢ Orientace zdkazniki (podle hodnot) — nazory zdkaznika na Zivotni styl, politiku
atd.

e Nakupni chovani a rozhodovani — chovani zdkaznika pfi procesu nakupovant,
¢emu vénuje vetsi pozornost pii vyberu produktu (kvalita, znacka, cena) nebo co
naopak nepovazuje za dilezité

e Vnimani marketingové komunikace a jejiho vlivu — jakym zptusobem je

ovliviiovan zakaznik, jaké sdé€lovaci prostiedky na néj piisobi nejvice

3 FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum: poznévame svoje zékazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012. s.5. ISBN 978-80-265-0038-4.
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V primarnich  marketingovych vyzkumech se nejcastéji setkdme s popisem
socioekonomického profilu zakaznika. DalSi okruhy jsou spiSe orientované pro hlubsi

poznani a rozdéleni zakaznik.

1.2 Spokojenost zakaznika

V této kapitole je popsan profil spokojeného i nespokojeného zakaznika a jeho vyznam
pro spole¢nost. Jsou zde také definovany pojmy jako je spokojenost a loajalita a zptsoby
jejich méfeni. Podrobnéji je uvedena metoda méfeni spokojenosti a loajality zakazniku,
Net Promoter Score a model ,dulezitost-spokojenost, které jsou dale vyuZity

Vv analytické casti.

1.2.1 Spokojeny zakaznik

V dnesni dobé je spokojeny zakaznik jednim z hlavnich cilii podnikatelské ¢innosti. Bez
néj by se podnik jen s velkymi obtizemi udrzel na konkuren¢nim trhu. Z obecného

hlediska Ize za spokojenost povazovat splnéni ocekéavani a ptani kazdého ¢lovéka.

M. Foret ve své knize popisuje 7 dlvodl, pro¢ by se podnik mél v€novat svym

zdkaznikim, a hlavné jejich spokojenosti: *

1. naziskani nového zdkaznika potiebuje vynalozit podnik mnohem vice ¢asu, penéz
a usili, neZ na udrZeni si ptizné stavajiciho spokojené¢ho zédkaznika

2. spokojeny zékaznik je ochotny za produkt zaplatit vyssi cenu

3. spokojeny zakaznik dokaze byt ohleduplny a chapavy vici spole¢nosti béhem
nelehké situace

4. diky jednomu spokojenému zakaznikovi a jeho kladnym ohlasim si mtize podnik
piijit 1 na dal$i 3 potencionalni zdkazniky

5. pfi spokojenosti zakaznika s jednim produktem je ochoten zakoupit i jiné vyrobky
z nabidky

6. spokojeny zakaznik se dokaze podélit o své zkuSenosti se zakoupenym
produktem/sluzbou, dokaZze ji zhodnotit a diky tomu pomoci firmé pfi

zdokonalovani se

4 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 91-92.
ISBN 978-80-251-3432-0.
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7. diky spokojenému zékaznikovi se zaméstnanci firmy mohou citit hrdé za dobte

odvedenou a kvalitni praci

Spokojenost 1ze vyjadrit jako pocit, ktery nastane u zakaznika pti poskytnuti produktu ¢i
sluzeb vjeho ocekavané kvalit¢ a podle jeho pozadavkd. To, co zakaznik od
produktu/sluzby ocekava, zavisi na tom, jaké ma jiz zkuSenosti u konkurence nebo na
recenzich od jeho znamych. Spokojeného zédkaznika lze tedy popsat jako takového, ktery
je spokojen s poskytnutymi sluzbami a je pravdépodobné, Ze pro podnik ptilaka

potencionalni zakazniky diky svému doporuceni ze svych zkusenosti.

1.2.2 Nespokojeny zakaznik

Jiz jsme si definovali, co znamend spokojeny zakaznik. Setkat se vSak mlZeme 1
s nespokojenym zakaznikem. Obvykle se jim stane ¢lovek, ktery ma $patné zkuSenosti
s produktem ¢i sluzbou u spole¢nosti. Dalsim zpisobem, jak mizeme odradit zakaznika,
je Spatny pfistup k nému, jak v komunikaci, tak ve zptisobu vyhovéni jeho pozadavkam.
M. Foret uvadi, Ze pouze 4 % nespokojenych zakaznikl da najevo, Ze se jim néco nelibilo.
Proto je velice diilezité prijmout jejich kritiku a umét se ji postavit a vyiesit ji. °

Kdyz se sam ¢lovek divé na rizné recenze na internetu, at’ uz se tykaji produkti, sluzeb
¢i podniki, tak se podle mého nazoru vzdy pozastavi spise u zdporné recenze nez u
kladné. A pravé diky témto recenzim se potencionalni zakaznik rozhoduje 0 mozném
provedeni nakupu. I za negativni recenzi bychom méli byt vdécni, protoze diky ni
muzeme podchytit nedokonalosti na nasi strané¢ a navrhnout piipadné zdokonaleni.
Rozhodné bychom se nem¢li chovat k zakazniktim, kteti vyjadii svoji nespokojenost,
Ihostejn¢ anebo urazliveé. S takovym pristupem bychom ubliZili sami sobé a potazmo nasi

spole¢nosti.

1.3 Méreni spokojenosti zakazniki

Existuje mnoho zpiisobtl, jak méfit spokojenost zakaznikli. Samoziejme se kazdy zptsob

zaméfuje na jinou problematiku. Pro tuto préci byla zvolena metoda Net Promoter Score

5 FORET, Miroslav. Marketingovda komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 92.
ISBN ISBN978-80-251-3432-0.

15



(NPS), ktera se zamétuje na loajalitu a model ,,duleZitost — spokojenost, ktery se
vyuziva k zjisténi spokojenosti zakazniki.

¢ Loajalita: neboli vérnost zakaznika se projevuje opakovanymi nakupy, kladnymi
recenzemi svym blizkym, spokojenosti s produktem/spole¢nosti.

e Spokojenost: vyjadiuje pocit, ktery u zakaznika nastane pii splnéni jeho
ocekavani a potieb. Pocit, ktery se objevi u zakaznika pfi jeho porovnani
skute¢ného ptinosu produktu/sluzby s ofekavanym. Jestlize se jednd o pocit
potéSeni, pak je zakaznik spokojen. Spokojenost tedy zavisi na trovni

poskytnutych sluzeb a jejich vnimani z pohledu zékaznika. ’

1.3.1 Net Promoter Score

Poprvé byla tato metoda zvetfejnéna v roce 2003 v Harvard Business Review a to
spole¢nostmi Satmetrix, Bain & Company a Fredem Reichheldem. NPS je metodou, ktera
meéfi zédkaznickou loajalitu a zkusenost. Diky této metodé lze zakazniky rozdélit do tii
skupin, a to polozenim otazky: ,Jak je pravdépodobné, ze byste doporucili nas
produkt/sluzbu/spole¢nost pfiteli nebo znamému*. Respondenti zhodnoti doporuceni na
Skale od 0 do 10, kde 0 znamena zadné doporuceni a 10 stoprocentni doporuceni. Poté

jsou zékaznici podle hodnot rozdéleni do nasledujicich kategorii: 8

e Priznivci (9-10 bodid) — do této kategorie patii nasi loajalni zakaznici, které jsme
zaujali a ktefi nas radi doporuci lidem ve svém okoli

e Pasivni zakaznici (7-8 bodil) — to jsou ti, ktefi byli spokojeni, ale pfisté mohou
nakoupit u konkurence

e Odpirci (0-6 bodll) — sem patii nespokojeni zakaznici, kteti by mohli $ifit

negativni recenze

Vysledné NPS nasledné vypocitdme jako procentudlni rozdil mezi skupinou pfiznivet a

kritikd.

6 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 191.
ISBN 80-247-0966-X.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani.1. vyd. Praha: Grada, 2007.

ISBN 978-80-247-1545-2.

8 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011, s. 246-247. ISBN 978-80-247-3527-6.

16



Analyzy NPS lze relativné prezentovat pomoci vysledného ¢isla, jelikoz jeho hodnota
muze nabyvat od -100 do +100. Pokud je vysledna hodnota od 0 do 50 znaci stav jako
,,dobré“, avSak je zde prostor pro zlepSeni. Vysledek mezi 50 a 100 —,,vyborné*. Nicméné
toto je velice relevantni hodnoceni analyzy NPS. Vysledné zhodnoceni se muze liit pii
porovnani s primérem v daném odvétvi nebo pii pravidelném srovnani vysledkt NPS

v daném podniku. °

1.3.2 Model ,,dulezitost — spokojenost*

Jedna se o model zkoumajici jevy spokojenosti a dileZitosti a vztahy mezi nimi. Model
D-S vyuziva kvadrantovou mapu k oznaceni oblasti vyuZzivajicich zlepSeni srovnavanim
urovni spokojenosti a dulezitosti u riznych métitelnych vlastnosti. Poukazuje na rozdily
je objevit oblasti nachazejici se v kvadrantu ,,2 — zlep$it™ (viz. Obrazek ¢.1). Spole¢nost
by se nejdiive méla zaméfit na feSeni vlastnosti s vétsi dilezitosti a nizsi spokojenosti,

jimiz jsou pravé zminéné hodnoty z oblasti ,,zlepsit“. 1°

Vysoka

3 1

Nadbytek Viynikajici

Spokojenost
stiedni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka DuleZitost Vysoka
stiedni

Obrazek &. 1: Model ,,dileZitost-spokojenost ¢ 1

9 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011, s. 247. ISBN 978-80-247-3527-6.

10 FONTENOTOVA Gwen, HENKEOVA Lucy, CARSON Kerry. Jednejte ke spokojenosti zikaznika.
Pievzato z ¢asopisu Quality Progress s laskavym svolenim ASQ, ervenec 2005, In: SVET KVALITY,
¢.1/2006. [cit. 2020-12-03]. Dostupné z: http://www.eiso.cz/digital Assets/4053_Svet34-40.pdf)
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14 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

pracovnikiim. “ 1t

Marketingovy vyzkum je takovy druh vyzkumu, ktery poskytuje aktualni informace 0
situaci na trhu. Jedna se zejména o objektivni informace tykajici se zakazniktu. Tento
vyzkum slouzi k ziskani nejen sociodemografickych informaci o zakaznikovi (vék,
pohlavi, bydlisté, povolani, atd), ale také o tom, kde a co nakupuje, co ma a nema rad, co
k nakupu potiebuje atd. Diky témto informacim bychom méli byt schopni vylepsit

komunikaci a celkovou nabidku. 12

141 Druhy marketingového vyzkumu

Zde budou popsany zakladni druhy marketingového vyzkumu. Rozd¢€leni na primarni a

sekundarni vyzkum:

e Primarni vyzkum, tzv. vyzkum v terénu, ktery zahrnuje cely proces vyzkumu —
sbér informaci u samotnych jednotek, jejich analyzu, hodnoceni a prezentovani

¢ Sekundarni vyzkum znamena zpravidla dodate¢né zkouméani dat (zejména jejich
nové statistické zpracovani a nové interpretace). Jde o data, ktera byla jiz diive
zpracovana jako primarni vyzkum. Rozdil se zde urcuje v podobé dat, kterd mame
k dispozici. Mize jit o data neagregovana — data v ptivodni podobé a data
agregovana — ktera jsou bud’ sumarizovana za cely soubor nebo pfevedena do

podoby statistickych hodnot. 3
Dale se mlze primarni vyzkum rozdé€lit na kvantitativni a kvalitativni.

e Kvantitativni vyzkum se provadi na stovkach nebo i tisicich respondentti. Snazi
se ziskat co nejveétsi reprezentativni vzorek, ktery 1ze poté zobecnit (pievést) na

celou populaci. Obvykle se provadi pomoci technik jako jsou: osobni rozhovory,

L FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zdakazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012.s.7. ISBN 978-80-265-0038-4.

12 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 92.
ISBN 978-80-251-3432-0.

18 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012. ISBN 978-80-265-0038-4.
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pozorovani, experiment, pisemné dotazovani a dal$i. V porovnani s kvalitativnim
ptinese piehlednéjsi vysledky za rozsahly zkoumany soubor.

e Kbvalitativni vyzkum je oproti kvalitativnimu zpracovany hloubé&ji. Jde v ném o
hlubsi poznani chovani lidi, jejich motivy, preference, nazory, postoje atd. Je
vhodny jako hlubsi prozkoumani zdkazniki ¢i pifi prvotnim seznameni
s vyzkumem. Jeho vyhodami oproti vyzkumu kvantitativnimu jsou jeho rychlost
a mensi naklady na realizaci. Ma i své minusy a témi jsou: provadéni na malém
poctu respondentd a nelze jej zobecnit na celou populaci. Provadi se hlavné pii
individudlnich hloubkovych rozhovorech ¢i pfi skupinovych rozhovorech

(skupina 10 az 20 lidi). 4

1.4.2 Proces

Jak jiZ popsal M. Foret ve své knize, je dobré se pfi vytvareni marketingového vyzkumu

drzet nasledujicich péti bodu:

Definovat problém a cil vyzkumu
Sestavit plan vyzkumu
Shromazdit informace

Analyzovat a zpracovat ziskané informace

o B~ w D

Prezentace vysledk® a navrhil doporuéeni 14

Tento proces lze rozdé€lit do faze ptipravy a faze realizace, které obsahuji vySe zminéné
kroky. Jelikoz tyto kroky na sebe vzajemné navazuji, je dilezité neudé€lat chybu ani na
zacatku vyzkumu. Diky tomu by se vyzkum mohl stat bezcennym nebo také znehodnotit

vysledné poznatky. Nasledné¢ si jednotlivé kroky blize popiSeme:

1. Definovat problém a cil vyzkumu

v

Definovani problému vyzkumu je jednim z nejdulezitéjSich krokd pfi sestavovani
marketingového vyzkumu. Ten vSak neni pokazdé zcela na zacatku vyzkumu jasny.
Pomoci urceni cile vyzkumu a jeho ucelu si jej vSak mizeme lépe vysvétlit. Proc

marketingovy vyzkum vznikl ndm urcuje jeho ucel. Diky definovani ucelu miZeme

14 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012. ISBN 978-80-265-0038-4.
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popsat i cile tohoto vyzkumu. Cil vyzkumu ndm odpovi na otazku, co ma byt vyzkumem
zjisténo. °
2. Sestavit plan vyzkumu

U marketingového vyzkumu je sestaveni planu v podstaté vytvoreni planu realizace a
kontroly. Diky nému dojdeme k zavéru, zda cely vyzkum provadét ¢i nikoliv. Tento plan
véci nez teoretické, a to kvuli tomu, abychom jej mohli co nejpiesnéji vyhodnotit.

Plan vyzkumu by mél obsahovat nasledujici informace:

e Formulaci zkoumaného problému, teoretickd vychodiska, pfipadné zakladni
hypotézy feSeni a urceni vyzkumnych cil a jejich zdivodnéni

e Predstavy o tom, co Ize od vyzkumu ocekéavat

e Stanoveni informacnich potieb zejména pro vstupni sekundarni analyzu

e Vymezeni zakladniho souboru, navrzeni zkoumaného souboru a zdivodnéni

e Stanoveni techniky vyzkumu a nastrojii vhodnych pro vyzkum

e Urceni zptisobu kontaktovani respondenti

e Predvyzkum (2040 respondenti)

e Vlastni vyzkum — sbér v terénu, statistické zpracovani zjiSténych informaci,
prezentace a interpretace ziskanych vysledkid vcetné praktickych doporuceni,

gasovy rozvrh jednotlivych etap, rozpocet nakladd vyzkumu

Soucasti planu vyzkumu by méla byt 1 jeho nasledna kontrola, ktera se provadi formou
predvyzkumu (pilotaZe). Pfedvyzkum se provede na malém mnoZstvi respondentt, diky
¢emuz se mohou zjistit ptipadné nedostatky. Po jejich korekci se miiZe ptistoupit ke sbéru

vV plném rozsahu. 16

15 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativai metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 74.
ISBN 80-247-0966-X.

18 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012. s. 26-27. ISBN 978-80-265-0038-4.
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3. Shromazdit informace

V tomto kroku jde o sbér dat, jedna se o prvni realiza¢ni fazi. Pii sbéru primarnich
informaci se vyuzivaji metody sbéru jako jsou: pozorovani, dotazovani, experiment.
Vybér spravné metody zavisi zpravidla na téchto faktorech: ucel a cil vyzkumu, charakter

zkoumané problematiky a dostupné zdroje (¢asové, finanéni, lidské). ¥’

4. Analyzovat a zpracovat ziskané informace

Piedtim nez se budou moci ze ziskanych informaci vyvodit vysledky, musi se nejdiive
jednotliva data analyzovat a zpracovat. U analyzy informaci je zakladnim principem
jejich agregace neboli skladani jednotlivych poznatkd do celku. Agregace probiha na
roving pfedmétu — odpoveéd’ na otazku s ¢im jsou a s ¢im nejsou zakaznici spokojeni; na
roviné objektu — zde se snazime dostat od poznatkii o jednotlivych zakaznicich ke znalosti

situace u viech zakazniki (zkoumaného souboru). 18

5. Prezentace vysledkii a navrhit doporuceni

Interpretace vysledki znamena ptrevedeni vysledkl analyzy do zavéri a doporuceni
nejvhodngjsiho feSeni zkoumaného problému. Snahou této interpretace je navrhnout

spravna doporuceni na feSeni problému, ktery byl popsan v prvni fazi.

1.5 Dotaznik

V této kapitole bude podrobné&ji popsano samotné dotaznikové Setieni, které bylo vyuzito
Vv analytické ¢asti této prace. Jak uz bylo feceno, jednd se o techniku kvantitativniho
marketingového vyzkumu. Jde o techniku primarniho vyzkumu, zahrnujiciho sbér
informaci pfimo od respondenti. Déle bude popsana zakladni struktura dotazniku a

pravidla, jak spravn¢ formulovat jednotlivé otazky.

1.5.1 Struktura dotazniku

Pti tvorbé dotazniki je potieba dat pozor na to, aby obsahoval nasledujici tii pozadavky:

17 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativai metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 96.
ISBN 80-247-0966-X.

18 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012.5.75. ISBN 978-80-265-0038-4
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e Uctelové-technické pozadavky: otizky by mély byt formulovany tak, abychom
z odpoveédi dostali to, co nas zajima

e Psychologickym poZadavkam: je nutné, aby respondent odpovidal pravdivé a
struéné, proto je potieba vytvorit podminky, za kterych mu otazky ptijdou
snadné, chténé a piijemné.

e Srozumitelnosti: dotaznik musi byt konstruovan tak, aby respondentovi
vysvétlil v§e potiebné pro jeho vyplnéni. Mél by nahradit tlohu tazatele, ktery

zde neni piitomny. *°

Z ptedchozich bodi je jasné, jaké poZzadavky jsou kladeny na dotaznik, aby jej dokézalo
vyplnit co nejvice respondentt. Dale budou popsany ¢tyti dulezité aspekty, které by mél
prostudovat kazdy, kdo sestavuje n¢jaky dotaznik. A to z hlediska formulace celkového
obsahu, nebot” $patné sestaveny dotaznik muze vést K ziskani mylnych informaci, diky

kterym nemusi dojit k naplnéni cile, jenz chceme dotazovanim dosahnout.

1. Celkovy dojem dotazniku
2. Formulace otazek

3. Typy otazek
4

Manipulace s dotaznikem °
Nasledné budou jednotlivé aspekty podrobnéji popsany:
1. Celkovy dojem dotazniku

U dotazniku je velice dillezité, jaky udéla na respondenta prvni dojem. Musi byt spravné
formulovan a graficky zpracovan. Nejdulezitéjsi je uvodni strana, kterd by méla
respondenta zaujmout natolik, ze bude chtit dany dotaznik vypliovat a ob&tovat sviij Cas
a namahu. Na prvni (ivodni) strang, jak uz bylo feceno, zalezi nejvice. Obsah ivodniho

textu by m¢l zejména pojmout:

e Vysvétleni cile dotazniku (resp. prizkumu)
e Vysvétleni vyznamu odpovédi od respondenta pro praktické vyuziti
e Urcit zptsob odpovidani (krouzkovani nebo kiizkovani; oteviené nebo uzaviené

otazky)

19 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012.s.41. ISBN 978-80-265-0038-4.
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e Urcit termin a zpsob odevzdavani dotazniku

e Anonymita respondenta

Ptipadné by mél ivodni text obsahovat dalsi potfebné pokyny pro jeho vyplitovani. Miize
zde byt také uvedena instituce nebo agentura marketingového vyzkumu, kterou je dany

vyzkum zastitén.

Podle pana Foreta by mél optimalni dotaznik obsahovat 40 az 50 otazek, pficemz jeho
vyplnéni by respondentovi nemélo zabrat vice jak 20 minut. Cim vice je poloZeno otazek,
tim vice miizeme jit do detailnéjSiho zkoumani. Nicméné mize rovnéz vzbudit pocit, ze

vyplnéni zabere moc ¢asu, a respondent jej nebude chtit kvili jeho délce vyplnit.

V zéasadé by dotaznik mél byt pro respondenta na prvni pohled zajimavy, mél by se v ném
zvladnout dobfe orientovat, nemé¢l by byt zbyteéné dlouhy, ale také by mél byt dobie

promysleny. 2
2. Formulace otazek

Pro formulaci otazek je kli¢ové, abychom volili takové, ze kterych zjistime to, O
pottebujeme védét. Mélo by se jednat o otdzky jednoznacné a srozumitelné, aby nad nimi
nemusel respondent dlouze pfemyslet. Obecné bychom se méli vyvarovat negativnim
otazkam. Také by nemé&lo dojit k tzv. halo efektu, kdy jsou v fadé za sebou polozeny
podobné otazky jen s negativnimi nebo naopak pozitivnimi odpovéd’'mi. To mtize mit za

nasledek (pozitivni/negativni) ovlivnéni respondenta, které pak zkresluje vysledek. 2
3. Typy otazek

Jednotlivé otazky jde rozdélit dle variant odpovédi na otevifené, uzaviené a

polooteviené. Také dilezitou otazkou je tzv. filtraéni, kterou si také nasledné popiSeme.

e Oteviené otazKky tzv. nestandardizované, volné. U téchto typd otazek davame
respondentovi volnost vyjadfit se vlastnimi slovy. Ty se daji rozdélit na:
o Volné: uplné volnost pii formulaci odpoveédi
o Asociacni: odpovéd’ ve formé slova, které respondenta napadne
o Volné dokonéeni véty

o Dokonceni povidky

2 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012. 5.41-48. ISBN 978-80-265-0038-4.
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o Dokonceni obrazku: ve forme napt. rozhovoru dvou osob na obrazku
o Dokonceni tematického namétu: respondent ma za ukol vymyslet ptibch

k predlozenému obrazku 2

Mezi vyhody otevienych otazek v dotazniku patii hlavné ponechani volnosti

respondentovi pfi jeho rozhodovani o odpovédi. Mize se hloub&ji zamyslet. To vSak

muze byt nevyhodou pro zpracovatele dotazniku, ktefi zuvedenych odpovédi musi

zpracovat zaveéry. Tyto otazky jsou typické spiSe pro kvalitativni typ vyzkumu.

21

Uzaviené otazky tzv. standardizované, fizené. V tomto piipadé jsou
respondentovi predloZzeny otdzky s pfedem uréenymi odpovéd'mi, ze kterych si
nasledné vybira jednu nebo vice odpovédi. U uzavienych otazek je vyhodou jejich
rychlé vyplnéni. Nevyhodou mohou byt pro respondenta nedostate¢né vystizné
odpovédi, ze kterych si musi vybrat. Typické jsou pro kvantitativni vyzkum.
Délit je mizeme na:

o Dichotomické — zde jsou na vybér pouze dvé krajni odpovédi (ano — ne,

muz — Zena, atd)

o Polytomické (vybérové) — moznost vybéru jen jedné varianty odpovédi

o Polytomické (vyctové) — moZnost si vybrat vice variant odpovédi

o Polytomické, kde se vybira pofadi variant 2
Polootevirené otazky: n¢kdy se kvili nepiesnym odpovédim u uzavienych otazek
pro respondenta nabizi je§t¢ varianta ,,jiné, dals$i“ odpovédi, kterd ma podobu
oteviené otazky. Je to kombinace dvou piedeslych variant, a to uzaviené a
oteviené otazky.
Filtracni otiazka: jednd se o otazku, kterd po jejim vyplnéni nasledné rozdéli
respondenty na odlisné typy dalSich otazek. Rozdéluje se podle odpovédi, kterou

si zvolili. %

Hodnoceni odpovédi 1ze provést diky riznym druhiim Skalovani. To je vSak potiebné

zvolit ve vhodném formatu ke zvolené otazce. Existuji tyto typy Skalovani:

Check-list format: odpovéd’ typu ANO nebo NE

2L FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012. s.41-54. ISBN 978-80-265-0038-4.
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e Likertiv format: velmi nespokojen X nespokojen X ani nespokojen/ani
spokojen X spokojen X velmi spokojen
e Numericky format: kde se voli na stupnici od 1 do 5

Velmi nespokojen 1 2 3 4 5 velmi spokojen %2

Dale je zde potieba urcit pocet odpovédi. Pti zvoleni moznosti ¢tyf odpovédi ,,nutime*
respondenta k tomu, aby si vybral postoj, jaky zaujme vzhledem k otazce. Pii poskytnuti

peti odpoveédi se zde pro respondenta nabizi moznost ,,nevim/nemohu posoudit*.
4. Manipulace s dotaznikem

Tento bod se tyka distribuce a procesu navratnosti dotazniku. Rozdavani miize
probéhnout bud’ prostiednictvim posty (klasické nebo elektronické) nebo osobnim
pfedanim. DtleZitou roli vV tomto procesu hraje navratnost dotazniku. Ta se d4 vypocitat
jako procento vracenych dotaznikti ku celkovému poctu rozdanych dotaznikt. Nejvetsi
uspésnost navratnosti ma osobni sbér dotaznikti. Avsak do tohoto zasahuje i relevantnost

dotazniku a jeho schopnost respondenta zaujmout. 23
Po sbéru dat nasleduje proces vyhodnoceni dotazniku, ktery 1ze provést mnoha zpusoby,
jimiZ jsou napiiklad:

Statistické metody (analyza odchylek, méfeni zavislosti, index spokojenosti)

Grafické vyhodnoceni

Aritmetické priiméry

1.6 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj urCeny k identifikaci vnéjsiho a vnitiniho marketingového
prostedi firmy. Slouzi k zhodnoceni silnych (Strenght) a slabych (Weakness) stranek
spolecnosti, a k vymezeni ptilezitosti (Opportunities) a ohrozeni ¢i hrozeb (Threats).

Byvé vstupem do primarniho vyzkumu. *

22 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zdakazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012.s.41-51. ISBN 978-80-265-0038-4

2 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zdakazniky. 2.aktual.vyd. Brno: Bizbooks.
2012. s.55. ISBN 978-80-265-0038-4.

24 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011, 45-47 s. ISBN 978-80-247-3527-6.
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Pojem SWOT je zkratka slozena z pocatecnich pismen anglickych slov:

e S —strenght (Silné stranky)

e W — weaknes (slabé stranky)
e O —opportunities (piilezitosti)
e T —threats (hrozby)

Z publikace od M. Cevelové lze interpretovat SWOT analyzu pomoci rozdéleni prostiedi
firmy do ¢tyi kvadrantt. V dané publikaci pfedstavuji levé dva kvadranty pozitivni dopad
na spole¢nost a druhé dva kvadranty na pravé stran¢ oznacuji negativni skute¢nosti, na
kterych by spolecnost méla zapracovat a zdokonalit. Horni dva kvadranty pak oznacuji
interni faktory, které firma miiZze ovlivnit — t€émi jsou jiz zminované silné a slabé stranky.
Na druhé strané (dolni) jsou pak zahrnuty externi vlivy makroprostiedi (ekonomické,
legislativni, technologické, socidlné-kulturni) a mikroprostiedi (zdkaznici, konkurence,

dodavatelé, odbératelé, vefejnost). 2°

Tabulka & 1: SWOT analyza

=

£ SILNE SLABE

&= STRANKY STRANKY

S PRILEZITOSTI HROZBY
pozitivni negativni

e Silné stranky
Jak jiZ bylo zminéno, silné stranky patfi do skupiny vnitiniho marketingového prostredi,
které spole¢nost mize po jejich identifikovani nésledné ovlivnit. Jde hlavné o
identifikovani oblasti, v niZ je dana spole¢nost lepsi nez konkurence. Za skute¢né silnou
strankou Se poté urcuje ta oblast, ktera néjakym zptisobem ptevySuje primér. Mohou se
sem zahrnout schopnosti, dovednosti, zdroje, dosazené tispéchy atd. Piikladem v praxi je
pak napt.: know-how, vysoce kvalitni produkt ¢i sluzba, silna znacka, zkuSeni

zaméstnanci, ...%

5 CEVELOVA, Magdalena. SWOT analyza: Jak a hlavné proc ji sestavit. [online] © Magdalena
Cevelova 2008-2021 [cit. 2020-12-22] Dostupné z: https://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/
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e Slabé stranky
Na druhé strané jsou slabé stranky firmy, které znaéi, v ¢em je spole¢nost horSi nez
konkurence. Jsou to slabé stranky vnitiniho prostiedi podniku. Svych slabych stranek by
si firma méla byt védoma. 2

o Prilezitosti
Prilezitosti spadaji do vnéjsiho (externiho) prostfedi firmy. Jsou to skutecnosti, které
sama firma nedokéze ovlivnit, ale méla by je umét spravné identifikovat a poté vyuzit ve
svlj prospéch. Jako ptiklad pftilezitosti 1ze uvést: technologicky vyvoj, nenaplnéné

potieby zakaznik?l, modni trendy, dafiové tilevy &i oborové standardy. 2

e Hrozby
Naproti prilezitostem stoji hrozby. Ptedstavuji rizika, ktera mohou vzniknout a mohou
negativné ovlivnit dosahovani stanovenych cili spolecnosti. Je zapotfebi jejich
identifikace, sledovani a nasledné odstranéni ¢i alespon ¢asteéné zamezeni jejich dopadu
pro spole¢nost. V nejlepsim piipad€ by spole¢nost méla takovym hrozbam ptedchazet.
Takové hrozby mohou snizit poptdvku nebo zapfi€init nespokojenost zakaznikil.
Z praktického hlediska jde naptiklad o ¢innosti u konkurentll, zmény zakaznickych

preferenci, piirodni vlivy atd. %

% CEVELOVA, Magdalena. SWOT analyza: Jak a hlavné proc ji sestavit. [onling] © Magdalena Cevelova
2008-2021 [cit. 2020-12-22] Dostupné z: https://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této praktické casti bude nejdiive popsana charakteristika zvolené spolecnosti.
Nasledné bude provedena SWOT analyza pro stanoveni vnitiniho a vnéjsSiho prostredi
spolec¢nosti. Prakticka ¢ast obsahuje také dotaznikové Setfeni, ze kterého budou jeho

vysledky dale zpracovany pro vytvofeni navrhii na zlepSeni spokojenosti zakaznik.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Pro vypracovani bakalaiské prace byla zvolena spole¢nost STUDENT AGENCY
TRAVEL k.s. Od 1.5.2019 doslo k rozdé€leni podnikatelské ¢innosti u této spole¢nosti, a
to na ¢ast podnikajici v oblasti ptepravy osob (cestujicich) a na ¢ast poskytujici sluzby
Vv oblasti cestovniho ruchu. Pro tuto analyzu bylo vybrano oddéleni poskytujici sluzby
z oblasti cestovniho ruchu, které je znamo pod nazvem STUDENT AGENCY dovolena
(webovy portal www.dovolena.cz). Jde o zprostiedkovatele — cestovni agenturu, ktera
nabizi sluzby od cestovnich kancelafi. Ve své nabidce ma jak zajezdy, tak cestovni

sluzby. 2’

e Nazev: STUDENT AGENCY TRAVEL k.s.
e ICO: 08120803
e Pravni forma: komanditni spole¢nost
e Sidlo: namésti Svobody 86/17, Brno-mésto, 602 00 Brno
e Predmét podnikani:
o vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3 Zivnostenského
zakona

o provozovani cestovni kancelate 28

21 7&kladni tdaje. STUDENT AGENCY TRAVEL k.s. [online]. © 2020. [cit. 2020-11-20]. Dostupné z:
https://www.studentagency.cz/o-nas/zakladni-udaje/

2 STUDENT AGENCY TRAVEL k.s. Kurzy.cz, spol. s.r.o. [online]. © 2000-2020.

[cit. 2020-11-24]. ISSN 1801-8688. Dostupné z: https://rejstrik-firem.kurzy.cz/08120803/student-agency-
travel-k-s/
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|STUDENT | AGENCY |

DOVOLENA

Obrizek &. 2: Logo spole¢nosti 2°

2.1.1 O spolecnosti

Za zalozenim samotného STUDENT AGENCY stalo podnikéani byvalého studenta VUT
Radima Jancury, ktery své podnikani zacal prodejem au pair pobyti po Evropé a USA.
Na toto konto v roce 1996 zalozil spolecnost STUDENT AGENCY, kterou rozsitil o
nabidku podnikatelskych pobyti, jazykovych pobytl a také autobusovou dopravu. V roce
2000 se STUDENT AGENCY rozsitilo o prodej letenek do celého svéta a 0 dva roky
pozdé€ji vznikla sesterskd spolecnost Orbix, ktera se zabyva managementem pro
korporatni klienty. Rok 2004 ptinesl pro ¢eskou dopravu neobvykly komfort ve formé
zlutych autobust (palubni persondl, vyhodné ceny jizdenek, nabidka jidla a piti). Ty vSak
jezdily nejen v CR, ale také na Slovensku a po celé Evropé. Dalsim typem sluzby se o pét
let pozdéji stala vlakova doprava. V roce 2010 STUDENT AGENCY zacala poskytovat
zajezdy od vice néz 300 cestovnich kancelafi — vznik portalu dovolena.cz. Rok 2011
ptinesl objevy v podobé autobusu FUN RELAX a vybudovani dcefiné spolecnosti

RegiolJet, ktera zajistuje vlakovou dopravu. *°
Portfolio sluzeb spole¢nosti STUDENT AGENCY:

e Prodej letenek

e Nabidka zajezda

e Jazykové a pracovni pobyty

e Provoz tuzemské i mezinarodni autobusové dopravy — RegioJet

e Zelezni¢ni doprava v Cesku i na Slovensku

29 7droj: O nas — Loga ke stazeni. [online] © 2021 STUDENT AGENCY TRAVEL k.s. [cit. 2020-11-20]
Dostupné z: https://www.studentagency.cz/o-nas/loga-ke-stazeni/

% Historie. STUDENTAGENCY TRAVEL k.s. [online]. © 2020. [cit. 2020-11-26]. Dostupné z:
https://www.studentagency.cz/o-nas/historie/
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e Orbix — management pro korporatni klienty — sestavovani pracovni ¢i soukromé

cesty na miru 3!

Jedna se o velice ¢lenénou spolecnost, kterd nabizi pro zdkazniky rtizné druhy sluzeb.

Proto se tato prace zaméiuje pouze na cast, kterd zprostiedkovava zajezdy.

2.1.2 Poskytované sluzby - dovolena.cz

Portdl dovolena.cz nabizi lidem zijezdy od vice nez 300 ceskych, némeckych a
rakouskych cestovnich kancelafi. V nabidce naleznete nejen letecké a autobusové
zajezdy, ale také cestovni sluzby s dopravou vlastnim autem. Nezaméfuje se pouze na
pobytové zajezdy po celém svéte, ale také wellness pobyty, lyzafské zdjezdy, poznavaci
zajezdy a vylety na luxusnich lodich. Dovolena.cz zajistuje mimo jiné dopliikové sluzby
k zajezdim, jako je doprava na letisté zlutym autobusem zdarma, parkovani na letistich

za zvyhodnénou cenu, asistenéni sluzby, cestovni pojisténi a vytizeni viz. 3

Spolecnost STUDENT AGENCY TRAVEL k.s. nabizi své zajezdy ptevazné pres své
internetové stranky www.dovolena.cz, kde se nachdzi moznost objednani/rezervovani
zajezdl ¢i jednotlivych sluzeb. Domluva mezi klientem a zaméstnancem probiha
primarné pres telefonickou nebo emailovou komunikaci. V pfipadé¢ zajmu o osobni
setkani je moznost setkat se na nékteré z poboéek po Ceské republice. Ty se nachéazeji
v Brng€, Dim pani z Lipé, namésti Svobody 17 — centréla a sidlo spolecnosti, a také v

Praze a Ostraveé. 22

2.1.3 Soucasné zjist’ovani spokojenosti

STUDENT AGENCY TRAVEL k.s. — dovolena.cz doposud zjist'uje spokojenost svych
zakaznik prostfednictvim zasilanych dotazniki spokojenosti. Tyto dotazniky jsou
klientim zasilany prostiednictvim emailu, po urcit¢é dobé od posledniho kontaktu
s prodejcem (obvykle do dvou tydni). Cilem tohoto dotazniku je zjistit informace od
klienti na jejich spokojenost nebo nespokojenost s prodejnimi procesy ve Student

Agency —dovolena.cz. V samotném dotazniku jsou pak uvedeny otazky tykajici se hlavné

31 Profil spole¢nosti. STUDENT AGENCY TRAVEL k.s. [online] © 2020 [cit. 2020-11-26]. Dostupné z:
https://www.studentagency.cz/o-nas/profil-spolecnosti/

32 Kontakty. STUDENT AGENY TRAVEL k.s. [online] © 2020 [cit. 2020-11-30]. Dostupné z:
https://info.dovolena.cz/kontakty#11
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procestt mezi klientem a prodejcem — proces nakupu. Otazky jsou zde typu: rychlost
prvniho kontaktu, jak ¢asto je prodejce kontaktoval, zda se jim dostate¢né vénoval, jestli
jim byl ochotny pomoci s vybérem zajezdu, dalsim bodem je spokojenost s webovymi
strankami spole¢nosti a posledni otazka se tyka celkového zhodnoceni spokojenosti se
spolecnosti SAT. Dotaznik vSak neni zaméfeny na proces pred nakupem a po nakupu.
Problémem je navratnost téchto vyplnénych dotaznikd, kdy se jich vraci pouze malé
procento z celkového poctu odeslanych. Spole¢nost pak muze pracovat jen s velice
malym vzorkem. V ptipad¢ vyplnéni dotazniku klientem se poté vrati prodejci jako

zpétna vazba K jeho vykonu.

2.2 Marketingovy vyzkum

Pro zjisténi spokojenosti zakaznika byla zvolena metoda sbéru dat pomoci dotaznikového
Dale budou vyhodnoceny jednotlivé otazky, rovnéz z nich plynouci analyzy — NPS a
model ,,dulezitost-spokojenost™. Nasledn¢ bude také provedena SWOT analyza. Na zaveér
zde budou prezentovany dosazené vysledky z dotazniku, z nichz budou dale navrzeny

doporuceni na zlepSeni.

2.2.1 Cil, distribuce a struktura dotazniku

V této podkapitole bude podrobnéji popsana cela struktura provedeného marketingového
vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Zminéné vysledky dotaznikového Setfeni budou
tvorit podklad pro navrhy na zlepSeni v nasledujici kapitole. Pro zjednoduseni zde bude

nadale spole¢nost Student Agency Travel, k.s. 0znaovana jako SAT.
1. Definovani problému a cile vyzkum

Konstruovany dotaznik se zaméfuje na analyzu spokojenosti zakazniki SAT a jeho
primarnim cilem je zjiSténi spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznikli s poskytovanymi
sluzbami. Jeho hlavnim obsahem je dotazovani se na Spokojenost s komunikaci,
webovymi strankami a priabéhem od objednavky dovolené az po navrat z ni. Z téchto
informaci se dale bude Cerpat pro vytvofeni ndvrhii opatfeni na zvySeni sledované

spokojenosti.
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2. Distribuce

Distribuce dotazniku byla provedena ptes socialni sit¢ a pres email, diky kontaktim
ze SAT, kde jsem byla v minulosti osobn¢ zaméstnana. Diky témto kontaktim se
dotaznik dafilo rozsitit do okruhu lidi, ktefi jiz sluzby agentury vyuzili. Dotaznik byl také
S povolenim spolecnosti sdilen na facebookovém profilu. Dale byl dotaznik sdilen na
facebookovych strankach VUT a MU. Jelikoz se dotaznik mohl dostat i k lidem, ktefi
nejsou zakazniky SAT, byly hned v iivodu respondenti tazani na to, zda vibec nékdy
vyuzili sluzeb cestovnich agentur. Pokud ano, nasledovala otazka, zda ji byla pravé

agentura SAT.

Aby bylo mozné dotaznik vyuzit k samotnému vyhodnoceni, byla stanovena hranice
minimalné 100 respondentt, kteti méli se SAT zkusSenost. Dotaznik byl vytvoien v online

programu a byl piistupny na dva mésice (0d 1.unora do 31.bfezna 2021).

Casovy ramec pro vytvofeni dotazniku byl stanoven od prosince 2020 do konce ledna
2021, poté v nasledujicich dvou mésicich byla provedena jeho distribuce a na meésic

duben byl vymezen Cas pro vyhodnoceni ziskanych dat.
3. Struktura dotazniku

V tvodu dotazniku je uveden kratky popis vysvétlujici, ze se dotaznik tyka zkoumani
spokojenosti zakaznikt s cestovni agenturou SAT. Respondenti byli obeznameni s tim,
ze vyplhovani je zcela anonymni a vysledky poslouzi pouze jako podklad pro danou

bakalafskou praci (viz. Ptiloha I.: Dotaznik).

Samotny dotaznik se sklada dohromady ze 45 otazek. Z dan¢ho poctu je vétSina otazek
uzavienych (43) a pouze otazka na v€k déti respondenti a posledni otazka na doporuceni
pro spolecnost jsou oteviené. Dotaznik je roz¢lenén do péti ,,hlavnich® ¢asti, kterymi jsou:
uvodni otdzky, obecné informace o respondentovi, otdzky na spokojenost, otazky
dulezitost-spokojenost a na zaver otazky na zpétnou vazbu. Respondentiim byly nabizeny
uzaviené odpovédi a to typu tzv. dichotomickych — varianta odpovédi ANO x NE, nebo
vybérovych — zde vybirali jednu variantu z nabizenych odpovédi, a v pfipadé otazek na
spokojenost jim byly nabidnuty odpovédi ve formé skalovani pomoci Likertova formatu
— smajlikd, kterymi vyjadiili svoji spokojenost ¢i nespokojenost. Tyto odpovédi byly pro

ucely pruméroveého porovnani preformatovany na numerické:
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Tabulka &. 2: Hodnotici $kala 3

© ® S) ®©
1 2 3 4 5
negativni neutralni pozitivni

e Uvodni otazky

Zde jsou obsazeny dvé tzv. filtracni otazky pro ptipadné respondenty, kteti nebyli
zakazniky SAT. Déle nasleduji otdzky na pocet vyuziti sluzeb a také na zkuSenosti s jeji

konkurenci.
e Obecné informace o respondentovi

Tento soubor otazek ma za ukol piiblizit, jak takovy zakaznik SAT vypada. Z toho
divodu obsahuje dana ¢ast otazky na pohlavi, vék, ekonomickou situaci, rodinny stav,

pocet déti a informaci o tom, kolik utratili za svoji posledni ,,hlavni* dovolenou.
e Otazky na spokojenost

V této sekci jsou otazky rozdéleny do nésledujicich oblasti: webové stranky, komunikace,
proces objednavky, proces uzavirani smlouvy, spokojenost s pribéhem dovolené —
informace pfed odjezdem, zhodnoceni sjednanych sluzeb na dovolené a piipadné
komplikace na dovolen¢, dale zhodnoceni po zdjezdu a proces reklamace/storna. Kazda
z téchto oblasti ma pét podotazek, které respondenti hodnotili podle jejich individualni

spokojenosti.
e Otazky na diilezitost-spokojenost

Tyto dvé otazky jsou zaméfeny na spokojenost a dulezitost. Kazda z nich obsahuje sedm
hodnoticich parametriit — webové stranky, komunikace, vytvotfeni objednavky, formalni
zalezitosti, zhodnoceni pribé¢hu dovolené, zdkaznicka podpora a reklamace/storno.
Nasledné tyto zminéné dvé otazky slouzi jako podklad pro analyzu spokojenosti, pfesnéji
pro model ,dulezitost-spokojenost”. V dotazniku pro respondenty je oblast
reklamace/storna oddélena od ostatnich, a to z toho diivodu, nebot’ se zamétuje pouze na
urcity okruh osob. Pro analyzu ,,spokojenost — dtlezitost* je vSak hodnocena spole¢né

S ostatnimi oblastmi zkoumani.

33 Zdroj: vlastni zpracovani
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e OtazKky na zpétnou vazbu

V této sekci jsou respondenttim poloZeny otazky dotazujici se na informace, kde se 0 SAT
dozvédeli, jaka byla jejich celkova spokojenost se spolecnosti, zda by spolecnost opét
vyuzili, a také doporucili svym zndmym — z této otazky vyplyva nasledna analyza NPS,
kterd se zamé&fuje na loajalitu zakaznikd. Zavére€na oteviena otazka se dotazuje na

doporuceni pro spolecnost od zakaznikd.

2.2.2 Analyzovani ziskanych dat

Dotaznik vyplnilo dohromady 447 respondentiim, av§ak jen 102 z celkového poctu bylo

zakazniky SAT. Tomu odpovida cca 23 %, ¢imZ byla splnéna uréend minimalni hranice

100 zakaznik.
1. Vysledky dotaznikového Setieni

V této podkapitole jsou detailné rozebrany a analyzovany jednotlivé otazky a z nich
ziskané odpovédi, které jsou obsazeny v dotazniku, a to pomoci aritmetickych priméri,
procentualniho vyjadieni a analyzy NPS a modelu ,,D-S*. Pro lepsi orientaci je zvoleno
opét rozdé€leni, které bylo popsano v ptedeslé podkapitole ,,2.2.1 Cil, distribuce a

struktura dotazniku — 3. Struktura dotazniku*.
a) Uvodni otizky (Otazky ¢&. 1-6)

Otazky ¢. 1 a 2 jsou tzv. filtra¢ni otazky. V piipadé odpovédi ,,NE* byl pro respondenty
dotaznik ukonen a dale ve vypliiovani nepokraCovali. Pro upiesnéni zde také byl
vyjasnén pojem cestovni agentura — jedna se o spolecnost prodavajici zajezdy ¢i jiné

sluzby od jednotlivych cestovnich kancelafi.
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Otéazka €. 1 - Vyuzili jste n€kdy
sluzeb cestovnich agentur?

= ANO

= NE

Graf & 1: Odpovédi na otazku & 1 3

Z uvedeného grafu ¢. 1 vyplyva, ze vice jak polovina lidi (58 %) cestuje na dovolenou
jinym zptisobem nez prostfednictvim cestovni agentury. Z celkového poctu 447
respondentii odpovédélo 186 lidi, ze nekdy vyuzili sluzeb cestovnich agentur, coz

odpovida 42 % z dotazanych.

Graf ¢. 2 nam vymezuje okruh respondentt, ktefi od roku 2018 vyuzili pravé sluzeb
cestovni agentury SAT. Jelikoz byl jiz pii distribuci dotaznik distribuovan pievazné s
cilem zaméfeni na zakazniky SAT, tak zde vidime, Ze z 186 lidi, ktefi vyuzili sluzeb
cestovnich agentur, jich vétsi polovina 102 (55 %) vyuzilo pravé tuto. Casové omezeni
zde bylo stanoveno z divodu modernizace poskytovanych sluzeb a nastroji pro

zvySovani spokojenosti zakazniki.

Otazka ¢. 2 - Vyuzili jste nékdy
sluzeb cestovni agentury
"dovolena.cz"? (2018 - doted)

= ANO

=NE

Graf & 2: Odpovédi na otazku &. 2 3

3 Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Z nasledujiciho grafu ¢. 3 lze vydist, ze vétSina (63) respondenttt méla
zkusenost se SAT pravé jednou. Dalsi pomérnou ¢ast 38 lidi zde vyuzili sluzby 2-3krat a
pouze jeden respondent ji vyuzil 4-5krat.

Otazka €. 3 - Jak casto jste vyuzili
sluzeb dovolena.cz ?

= 1X 0% 1

=2-3X
4-5x
VICE NEZ 5X

Graf & 3: Odpovédi na otazku &. 3 %

Nasledujici tfi otazky se tykaji zkuSenosti respondentd i S jinymi cestovnimi agenturami.

Z grafu ¢.4 vidime, Ze 35 % respondenti mélo zkusenost i s jinou cestovni agenturou,
téch bylo 36. Tento pocet lidi pokracoval na otdzku ¢&. 5, zbytek (66 dotazovanych)

pteskocilo na otazku €. 7.

Otazka €. 4 - Mate zkuSenost i s
jinou cestovni agenturou?

= ANO

= NE

Graf & 4: Odpovédi na otazku &. 4 %

Pfi dotazovani na pocet vyuziti jiné cestovni agentury v porovnani se SAT (viz graf ¢. 5)
jich vétsina (34) uvedla odpoveéd’, ze konkurenci vyuzili 1-2krat. Pouze 4 lidé 3-4krat.
Diky tomu muZeme vidét, Ze nami dotazovani respondenti vyuzili vicekrat dovolena.cz

nez jinou cestovni agenturu.

35 Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 5 - Kolikrat jste vyuzili
jinou cestovni agenturu v porovnani
s dovolena.cz?

6%

= 1-2x 098
3-4x
VICE NEZ 4X 94%

Graf & 5: Odpovédi na otazku &. 5 %

Otazka ¢.6: KdyzZ vyjdete z VaSich zkuSenosti s jinymi agenturami, jak hodnotite
sviij dojem z SAT agentury v porovnani s jinou agenturou v nasledujicich bodech:
Nasledujici graf ¢.6 ndm zobrazuje porovnani spokojenosti dotazovanych mezi cestovni
agenturou dovolena.cz a jeji konkurenci na trhu. Zde respondenti hodnotili parametry
pomoci stupnice: ,,horSi“ - 1, ,.Caste¢né horsi* - 2, ,,nevim* - 3, ,,éaste¢né lepSi* — 4,
»lepsi — 5, numerické hodnoty slouzily pro vypocet aritmetickych primért. Pro vétsi
piehlednost byla jednotlivym zkoumanym parametrim spokojenosti piifazena pismena

A-F, a to nasledovné:

Tabulka &. 3: Oznaéeni jednotlivych parametri z otazky &. 6 %

Oznaceni | Parametr Prumér
A Vyhledavéni na webovych strankéch 2,83
B Komunikace mezi Vami a prodejcem 3,53
C Zpusob vytvoreni objednavky 2,92
D Proces uzavirdni smlouvy, popf. dalSich formalnich zaleZitosti 3,33
E Spokojenost s pribéhem dovolené 3,17
F Péce o zdkaznika (zdkaznickd podpora) 3,56

Z grafu ¢. 6 lze vidét, ze spiSe htife si stoji SAT v pripadé A — Vyhledavani na webovych
strankach a C — Zpiisobu vytvoreni objednavky. Lépe si vak spole¢nost stoji v bodech B
— Komunikace a F — Zdkaznické podpory. Z toho vyplyva, ze by se spolecnost méla
zaméfit na zdokonaleni hiife hodnocenych bodu (A, C). Hlubsi zkoumani spokojenosti

téchto bodl bude provedeno u otazky €. 14, 20 a 24.

% Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 6 - Porovnani s konkurenci
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Horsi Céstecné horsi Nevim Céstecné lepsi Lepsi
A 0 13 16 7 0
=B 0 4 11 19 2
uC 0 9 21 6 0
D 0 2 22 10 2

mE 0 1 29 5 1
mF 0 2 13 20 1

Graf & 6: Odpovédi na otazku &. 6 %7

b) Obecné informace o respondentovi (Otazky ¢. 7-13)

U otazky ¢. 7, ktera se dotazovala na pohlavi respondentd, jich byla vice jak vétsina Zen

(68). Z této informace mizeme vyvodit, ze vice Zen travi ¢as u vybéru dovolené nez muzi.

Otéazka €. 7 - Jaké je Vase pohlavi?

= ZENA
= MUZ

Graf & 8: Odpovédi na otazku &. 7 %

Otézka &. 8 - Jaky je Vas vek?

vicenez 66let 0
46-65let m 2
36-45let meeeeesess———— )0

26 - 35 let
18-25let n——— 16
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55

Graf & 7: Odpovédi na otazku & 8 ¥

87 Zdroj: vlastni zpracovéani
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Otéazka €. 9 - Jaka je Vase ekonomicka
situace?

Jiné

V dichodu

Nezaméstnany/na
Podnikatel/ka 7

Zaméstnany/nd —————————— (]

Student/ka === 14

IOOO

0 20 40 60 80 100

Graf ¢&. 9: Odpovédi na otazku & 9 ¥

Z grafu €. 8 a 9 je patrné, ze nejvétsi skupinu zdkaznikd SAT tvoii lidé ve véku od 26 do
35 let, ktefi jsou zaméstnani. Dalsi pocetnou skupinu tvofili respondenti ve véku 36-45
let, téch bylo cca 28 %. Studenti pak tvofili jen malou skupinu a to necelych 14 %.

Odpovéd’ ,,nezaméstnany, V dichodu, jiné nevyuzil nikdo.

U otazky ¢. 10 byla nejcastéjsi odpovéd’, ze respondent je svobodny — takto odpovédeélo

skoro 60 % lidi.

Otéazka ¢. 10 - Jaky je Vas rodinny
stav?

Vdovec/vdova = 0
Rozvedeny/na B 2
Zenaty/vdand I 30

Svobodny/ny I 61

0 20 40 60 80

Graf & 10: Odpovédi na otazku &. 10

U otazky ¢. 11 byla nejpocetnéjsi odpoveéd, ze respondent nema zadné dité (tedy 69).
Hned po této skuping tvofili vyznamnou skupinu respondenti s jednim ditétem — cca 26
%.

3 Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11 - Pocet déti?

4avice 0
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Graf & 11: Odpovédi na otazku & 11 ¥

Z otazKy €. 12 bylo pfi jeji sumarizaci zjisténo, Ze nejcastéji se jednalo 0 déti ve veéku 0-
5 roku (téch bylo cca 15 %), poté do veku 10 let - 57 %, a zbyvajici od 11 do 15 let - 28
%.

Otazka ¢. 13-Z grafu ¢. 12 mizeme vycist, ze nejvice byli respondenti ochotni zaplatit

za svou dovolenou do 20.000 K¢&.

Otézka €. 13 - Kolik jste celkové odhadové
utratili za Vasi posledni ,,hlavni* dovolenou?

Vice nez 100.000 K¢
70.000 —99.999 K¢
50.000 — 69.999 K¢
30.000 —49.999 K¢
20.000 —29.999 K¢
10.000 — 19.999 K¢

Do 9.999 K¢

0 10 20 30 40 50

Graf & 12: Odpovédi na otazku &.13 *°

c) OtazKky na spokojenost — webové stranky (otazky ¢. 14 a 15)

Otazka ¢. 14: Navstivil/a jste webové stranky spole¢nosti - www.dovolena.cz? Zde
byla na vybér moznost odpovédi ANO nebo NE. Vsech 102 (100 %) respondentd
odpovéd€lo, ze webové stranky navstivili, tudiz se pfesunuli na nésledujici otdzku,

tykajici se jeji spokojenosti.

% Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢.15: K této otazce nalezi graf ¢. 13, ktery nam ukazuje spokojenost respondentii

s webovymi strankami spole¢nosti. Zde byly hodnoceny nasledujici parametry, které

byly oznaceny pismeny A-E. Pfi dosazeni misto smajlikti hodnoty 1 (nejhorsi) — 5

(nejlepsi) mizeme vypocitat primérné hodnoty spokojenosti s jednotlivymi parametry.

Primeéry jsou vypocitany nize v tabulce ¢. 4.

Tabulka & 4: Oznaéeni a priimérné hodnoty jednotlivych parametrii z otazky ¢&. 15 4°

Oznaceni | Parametr Pramér

A Snadnost orientace na ivodni strance webového portalu 3,57

B Spokojenost s vzhledem stranek 3,59

C Spokojenost s rozsahem nabidky sluZeb 3,11

D Zpusob vyhledavani na webovych strankach 3,12
Dostatek informaci ohledn¢ sluzeb dostupnych na webovych

E 4 4 3)30
strankach

Ze ziskanych odpovédi je patrné, Ze pii porovnani téchto péti parametrii je na tom

V priméru nejhtte bod D — Zpiisob vyhleddvani na webovych strankdch, a také C —

Spokojenost s rozsahem nabidky sluzeb. Tomu odpovida i hodnoceni u otazky ¢. 6 —

Porovnani s konkurenci (ptesnéji parametr vyhleddavani na webovych strankdch), kdy 13

z 38 lidi uvedlo, Ze je na tom SAT Vv porovnani s konkurenci ,,¢aste¢né horsi*.
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Otéazka €. 15 - Webové stranky
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Graf & 13: Odpovédi na otazku & 15 %

40 Zdroj: vlastni zpracovani
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d) Otazky na spokojenost — komunikace (otazky ¢. 16-17)

Otazka ¢. 16: Komunikovali jste s SAT - dovolena.cz po telefonu? Opét vSech 102
respondenti odpovédeélo ANO, takze se presunuli na nasledujici otazku ¢. 17 ohledné

spokojenosti s komunikaci.

Otazka ¢.17: Spokojenost respondentt s komunikaci — tato otdzka dopadla v priméru
1épe nez predchozi spokojenost s webovymi strankami. Nejlépe zde byla hodnocena
spokojenost s parametrem A — Komunikace a B — Ochota prodejce na pripadné dotazy.
Pii rozboru jednotlivych odpovédi (viz. graf ¢. 14) si lze vSimnout, Ze necelych 13 %
dokonce uvedlo pro parametr A maximalni hodnotu spokojenosti. Nejslabsim
parametrem byla D — Profesionalita prodejcii pri jedndni. Diky témto otazkam na
spokojenost s komunikaci by se dalo konstatovat, ze SAT si zde stoji v priméru dobfe.
Avsak jiz zminovana profesionalita pfi jednani by se dala zvysit ptipadnym Skolenim

zaméstnancu.

Tabulka &. 5: Oznaéeni a primérné hodnoty jednotlivych parametri z otazky ¢&. 17 4

Oznaceni | Parametr Primér

A Komunikace mezi Vami a spole¢nosti SAT 4,06

B Ochota prodejce byt Vam napomocny s Vasimi dotazy 4,03

C Ptistup prodejce smérem k vyhovéni Vasich pozadavki 3,88
Profesionalita prodejce béhem jednani s Vami — komunikaéni

D . 3,45
dovednosti

E Spokojenost s radami a tipy od prodejce 3,65

4 Zdroj: vlastni zpracovéani
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Otazka ¢. 17 - Komunikace

90
80
70
60
50
40
30
20
10 I
0 - o |
© @ © ©
=A 0 1 5 83 13
B 0 0 9 81 12
C 0 0 15 84
D 0 5 49 45
mE 0 0 41 56

Graf &. 14: Odpovédi na otazku & 17

e OtazKky na spokojenost — poptavka po dovolené (otazky ¢. 18-25)

Otazka ¢. 18: Poptavali jste si zajezd u SAT dovolena.cz? (at’ ve formé
objednavky/rezervace nebo poptavkového mailu nebo telefonu, ¢i na poboéce). Na
tuto otazku pouze jeden respondent odpovédél, ze NE, zbytek ANO. Z toho Ize nasledné
vyvodit, ze vétSina dotazovanych, ktefi navstivili webovy portal a komunikovali
S cestovni agenturou, si zde i poptavali dovolenou. Onen jeden ¢lovék mohl telefonovat
do SAT ohledné dostupnych sluzeb nebo piipadného dotazu. Tento respondent poté

presel az na otazku €. 39 ohledné zpétné vazby, ostatni pokracovali na dalsi.

Na nasledujicim grafu ¢. 15 mtizeme vidét, ze vice jak polovina objednavek vznikla ptes
rezervacni systém na webovych strdnkach spolecnosti. Tento zplsob je obvykle
nejjednodussi, zakaznik si vybere pfesné ubytovani/stravu/zpisob dopravy atd. podle
svych pfedstav a da ,,nezdvazné poptat“. Klienti, ktefi do cestovni agentury volaji, maji
obvykle jen hrubou piedstavu o tom, jakou dovolenou chtéji — je to rychly zpusob, jak si
udélat piedstavu o tom, Kolik by zaplatili za jejich dovolenou dle zvolenych pozadavka.

Sluzeb kamennych pobocek nevyuzil nikdo.

42 7droj: vlastni zpracovéni
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Otazka €. 19 - V jaké formé& poptavka
vznikla?

Na poboéce 0
Poptavkovy mail M 4
Telefonicky NN 34

Rezervace/objednavka pies web NN 63
0 10 20 30 40 50 60 70

Graf ¢&. 15: Odpovédi na otazku &. 19

Na otazku €. 20 se dostali pouze ti respondenti, kteti zvolili jako zptisob vzniku poptavky
— rezervaci/objednavku pies web. Zde respondenti hodnotili spokojenost s parametry A-

E popsanych v nésledujici tabulce €. 6.

Tabulka &. 6: Oznaéeni a priitmérné hodnoty jednotlivych parametri z otazky & 20

Oznaceni | Parametr Primér
A Informovanost po odeslani objednavky/rezervace 3,81
B V4s dojem z prvniho kontaktu od prodejce 3,89
C Rychlost prvniho kontaktu ze strany SAT 4,29
D Ptinosnost prvniho kontaktu a poskytnuti ptehlednych informaci | 4,08
E Spokojenost s procesem objednavani zajezdu 3,71

Z pramérnych hodnot lze opét vycist, ze lidé s celkovym procesem objednavky na
webovych strankach byli celkové spokojeni, jelikoz celkovy pramér vSech parametrt je
3,96. Pii zhodnoceni odpovédi jednotlivei 1ze vidét nejveEtsi neutralni postoj respondentti
s parametrem E — Spokojenost s procesem objedndvani zdjezdu. Tento parametr mohl byt
ovlivnén spokojenosti s webovymi strankami, u kterych spokojenost nevysla tak vysoka
jako v tomto piipade. Nejvice pozitivnich odpovédi se dostalo u parametru C — Rychlost
prvniho kontaktu ze strany SAT. Tento vysledek potvrzuje, ze SAT si zakladé na rychlosti
prvniho kontaktu od pfijeti objednavky a to do 20 minut.

43 Zdroj: vlastni zpracovéni
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Otazka €. 20 - Rezervace/objednavka
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Graf & 16: Odpovédi na otazku &. 20

Otazka €. 21: Byl Vami poptavany zajezd dostupny? — Zde odpovedélo 55 lidi ,,ANO*
a 8 ,NE“. Ztohoto vysledku lze vidét, ze se SAT snazi aktualizovat dostupnost
jednotlivych zajezdi na webu, ale dochazi k situacim, kdy v nabidce zistane jiz
vyprodany zajezd/sluzba. Na otazku ¢. 22 pokracovali ti, kteti zde odpovédéli ,,ANO*,

ostatni presli na otazku ¢. 23.

Otazka ¢. 22: PreSli jste ke koupi tohoto zajezdu? — Na tuto otdzku odpovédélo 50
respondentti ,,ANO* a zbylych 5 ,,NE*“. Pozitivn¢ odpovédé€lo, jak je vidét z grafu €. 17,
91 % respondenti. Respondenti, kteti zajezd koupili, poté piesli na otazku ¢. 26, ostatni

pokracovali na nésledujici otazku ¢. 23.

Otazka €. 22 - Presli jste ke koupi
tohoto zdjezdu?

9%

= ANO ‘

= NE

Graf & 17: Odpovédi na otazku & 22+

4 Zdroj: vlastni zpracovéani
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Otizka ¢. 23: Pri nevyhovujicim poptivaném zijezdu Vam splnily ocfekavani
alternativni nabidky od prodejce? — Tato otazka byla mifena na respondenty, ktefi Si
objednali zdjezd, ale zné¢jakého divodu si jej nevybrali. Poté dostali od prodejct
alternativni nabidky. Zde 9 respondentii uvedlo, Ze alternativni nabidky splnily jejich

pozadavky, a zbyli 4, Ze nikoliv. V obou ptipadech odpovédi pokrac¢ovali na otazku €. 25.

Otazka ¢. 24 se vénovala spokojenosti pifi procesu objedndvani pies telefon i

poptavkovy mail.

Tabulka & 7: Oznaéeni a primérné hodnoty jednotlivych parametri z otazky & 24 4

Oznaceni | Parametr Priamér
A V43 dojem z prvniho kontaktu od prodejce 4,00
B Rychlost prvniho kontaktu ze strany SAT 4,13
C Ptinosnost prvniho kontaktu a poskytnuti ptehlednych informaci 3,71
D Adekvatnost nabidek na dovolenou 3,53
E Ochota prodejce na ipravu nabidky a dodate¢né pozadavky 3,76

Celkovy pramér v§ech parametrt vysel 3,83 — oproti spokojenosti s rezervaci je to 0 0,23
niz§i hodnota. Zde primérné nejhtite vysel parametr D — Adekvatnost nabidek, coz je
bohuZzel v celku pochopitelné, nebot’ jde vzdy o subjektivni pohled na dovolenou ze
strany prodejce i klienta. Avsak parametr E — Ochota prodejce na vupravu nabidky jiz
vySel o néco 1épe, takze jde vidét, Ze pfipadné nedostatky v nabidce se prodejci snazi
odstranit a vytvofit nabidky nové. Nejlépe opét vySel parametr B — Rychlost prvniho
kontaktu ze strany agentury. Jak uz bylo zminéno u otazky ¢. 20, tak i zde jde vidét, Ze si
spole¢nost zaklada na rychlosti kontaktovani svych klientt a jejich informovanosti, nebot’

primé&rna hodnota parametru byla 4,13.

4 Zdroj: vlastni zpracovéni
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Otazka ¢. 24 - Objednani - telefon, mail
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Graf & 19: Odpovédi na otazku &. 24 %

Otazka €. 25: Vybrali jste si nakonec dovolenou z nabidky a presli jste ke koupi?

Otazka ¢. 25 - Whbrali jste si
nakonec dovolenou z nabidky a
ptesli jste ke koupi?

wo (B

= NE

Graf & 18: Odpovédi na otazku &. 25 %

Z grafu ¢. 19 lze vidét, Zze 73 % respondentd, ktefi si bud’ poptavali dovolenou pies telefon
nebo email, anebo nebyl jejich poptavany zajezd pies rezervaci dostupny, tak si nakonec
z nabidek od prodejce vybrali jiny a koupili si jej. Téch bylo dohromady 37, ktefi nasledné

ptesli na otazku €. 26. Ostatni piesli na otazku €. 41 tykajici se zpétné vazby.

Pii srovnani otazky €. 22 a 25 — které se ob&é zamé&tuji na koupi zajezdu, tak je patrné, ze

U rezervace je vyssi procento koupenych zajezdii nez u poptavky pies telefon/mail. To se

46 Zdroj: vlastni zpracovéani
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déa odiivodnit hlavné tim, Ze si zékaznik pii rezervaci vybere pfimo zdjezd, ktery se mu
libi. Ale u poptavky mu nabidky na dovolenou vytvaii prodejce a ten se nemusi vzdy

trefit do ,,vkusu‘ klienta.
e) OtazKky na spokojenost — proces nakupu (otazka ¢. 26 a 27)

Otazka ¢. 26: Spokojenost s procesem nakupu dovolené — tato otazka se zaméiuje na
spokojenost s pribéhem nakupu. Do tohoto okruhu spadaji parametry ohledné platby,

formalnich zalezitosti a dodatkovych sluzbach, které SAT nabizi (viz. tabulka ¢. 8).

Tabulka &. 8: Oznaéeni a priitmérné hodnoty jednotlivych parametri z otazky &. 26 4/

Oznaceni | Parametr Priamér
A Rychlost vyfizeni zdjezdu 4,07
B Spokojenost s uvedenou cenou (popi. slevy) 3,85
C Vybér z moznosti platby zajezdu 3,72
D Kvalita poskytnuti informaci ohledné podminek smlouvy 3,93
E Informace ohledné vyuziti dodatkovych sluzeb 4,23

Otazka €. 26 - Proces nakupu
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Graf & 20: Odpovédi na otazku ¢&. 26 #

Zde vychazi hodnoty opét vcelku pozitivni. Pfedevsim je dobré podotknout, Ze nejlépe

byl hodnocen parametr E — Informace ohledné dodatkovych sluzeb. To mohlo byt

47 Zdroj: vlastni zpracovani
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ovlivnéno napt. nabidkou pojisténi, které mohla vyfidit za klienty sama cestovni agentura,
nebo nabidka cenové vyhodného parkovani na vybranych letistich, popi. doprava na
leti§té ,,zlutym autobusem®. Pfi srovnani odpovédi jednotlivcu tak lze vidét, ze dva
zakaznici zvolili horsi hodnoceni u zptsobu platby. To se mohlo odrazit pfi objednévce
zdjezdu Last Minute, kdy se ve vétSin¢ pfipadli vyzaduje platba internetovym
bankovnictvim ,,online”. Jeden respondent hiie hodnotil D — Kvalitu poskytnutych
informaci ohledné podminek smlouvy, coz se nejspise také projevilo u nasledujici otazky
¢. 27. Krajni minimalni hodnoty zde nebyly vyuzity nikde, ale oproti tomu maximalnich

hodnot bylo vyuzito u vSech parametri.

Otazka ¢. 27: Pri procesu uzavirani smlouvy o zajezd jste byli dostate¢né
obeznameni se vSemi podminkami? — Zde tedy zaznéla odpovéd’ ,,NE* pouze od
jednoho respondenta, zbytek odpovédél ,,ANO*. Samoziejmé je potieba si davat pozor i
na sebemensi nesrovnalosti, nebot” i nedorozuméni v podminkach smlouvy muze

vést minimalné k negativnimu hodnoceni zakaznikem.
f) Otazky na spokojenost — informovanost po koupi (otazky ¢. 28-33)

Otazka ¢. 28: Stornovali jste Vas zajezd nebo byl zrusen? — zde odpovédélo 9
respondentt ,,ANO*, coz odpovida 10 % z celkového poctu zakoupenych zajezdt — 87.
Toto Cislo je pomérné vysoké, ale bohuzel se v ném s nejveétsi pravdépodobnosti odrazi
zrusené zédjezdy ze strany cestovni agentury. A to bud’ kvili krachu cestovni kancelare
Neckerman na konci roku 2019 nebo také zruSeni zajezdt kvuli opatienim ohledné Siteni

koronaviru od jara roku 2020.

Otazka €. 28 - Stornovali jste Va3
z4jezd nebo byl zruSen?
10%

= ANO

NE

Graf & 21: Odpovédi na otazku &. 28 8

48 Zdroj: vlastni zpracovani
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Na nasledujici otazku €. 29 pokracovali pouze respondenti, kterym nebyl zruSen ¢i
stornovan zajezd, téch bylo celkem 78. Tato otazka se zamétfovala na spokojenost

S jednotlivymi parametry informovanosti zakaznika po koupi z4jezdu.

Tabulka & 9: Oznaéeni a primérné hodnoty jednotlivych parametri z otazky & 29 4

Oznadeni | Parametr Primér

Informovanost pted odjezdem — co se bude dit (pf. kdy a

A jakym zplisobem Vam maji pfijit letenky a vouchery na 2,92
ubytovéani atd.)

B Vyftizeni piipadnych dotazi ohledné Vaseho zdjezdu 3,72

C Informovanost o pribéhu celé dovolené 3,38

D Obdrzeni veskerych dokumentti pro zajezd v dostatecném 332
piedstihu '

E Kvalita formalnich dokumentt k zajezdu — jejich bezchybnost, 362
uprava, ... ’

Primér za v§echny jednotlivé parametry byl 3,39. T0 je V porovnani s ostatnimi otazkami,
kde se hodnotila spokojenost, druhy nejhorsi. Zde vysla nejhiife A — Informovanost pred
odjezdem. Sice jde z druhého parametru B — Vyfizeni pripadnych dotazii vidét, ze pii

kontaktovani SAT byly klientim sdé€leny potfebné informace, nicméné tomu by se dalo

pribéhu celé dovolené. A posledni bod E — Kvalita formalnich dokumentii k zdjezdu mél

Otéazka €. 29 - Informovanost po nakupu
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Graf & 22: Odpovédi na otazku &. 29 #°
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bodové hodnoceni blizici se urovni 4, ¢ili kladné, avsak nasli se i jedinci, kterym kvalita

dokumentt pfisla nizsi.

Otazka ¢. 30: Zaznamenali jste béhem pobytu néjaké komplikace? — na tuto otazku
odpovédeli pouze tii respondenti ,,ANO* — ti poté piesli na nasledujici otazku. Ti tvorili
z celku necelé 4 %, coz lze povazovat za velice nizké zastoupeni v tomto ohledu. Ostatni,

kteti odpovédéli ,,NE* ptesli na otazku €. 33.

Otazka ¢&. 31: Resili jste dané komplikace na misté? — Tato otazka se tykala pouze tfi
respondentl, ktefi méli v pribéhu dovolené né&jaké problémy. Dva znich dané
komplikace fesili ihned na misté — ti nasledovali na dal$i otazku. Jeden respondent

komplikace na misté netesil, proto presel na otazku ¢. 33.

Otazka €. 32: zde respondenti hodnotili spokojenost pti feseni komplikaci na dovolené.

Jejich hodnoceni je zaznamenéno v tabulce €. 10.

Tabulka €. 10: Hodnoceni otazky &. 32

QOO
Snadnost kontaktovani SAT pfi vzniku problému/neéekané udalosti| 0 [0 |11 |0
Ptistup SAT k vytizeni Vasi stiznosti 0/010|2(0
Spokojenost s podanim informaci pottebnych k vytizeni problému

0/0/0]2|0
ze strany SAT
Spokojenost s procesem vyfizeni problému ze strany SAT 0/010|2(0
Rychlost vytizeni problému 0{0|0(2]|0

Z predchozi tabulky Ize vyhodnotit, ze i kdyz respondenti méli n&jaké problémy na
dovolené, nebyl problém kontaktovat cestovni agenturu, ktera se jim s problémem snazila

pomoci.

Otazka ¢. 33: ,,Vyberte z nasledujici stupnice podle toho, jak odpovidaly drovni
jednotlivé sluzby dle sjednané nabidky*“. Tato otazka byla mifena na to, zda
respondenti dostali sluzby, které méli sjednané pies SAT, a do jaké miry jejich uroven

splnila jejich spokojenost.

%0 Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka & 11: Oznaéeni a priimérné hodnoty jednotlivych parametri z otazky ¢&. 33 5!

Oznaceni | Parametr Pramér
A Organizace transportu 3,76
B Kvalita ubytovani 3,73
C Kvalita ubytovani 3,81
D Fakultativni zajezdy (nabidka, kvalita) 3,90
E Delegat nebo podpora na misté 3,62

Pti souhrnném hodnoceni 1ze konstatovat, Ze sjednané sluzby odpovidaly i jejich Grovni
— nejvetsi zastoupeni méla odpoved ,,4%. Avsak pfi konkrétnéjsim rozboru jde vidét, ze
nektefi respondenti méli problém s delegidtem — to mohlo byt zplisobeno pii vycestovani
s némeckou cestovni agenturou, kde je delegat pouze na telefonu. A i1 kdyz jsou na tento

fakt klienti upozornovani, tak pti vyskytu néjakého problému jsou s timto nespokojeni.

Hodnoceni sluzeb na dovolené
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Kvalita stravovani Fakultativni zajezdy (nabidka, kvalita)

® Delegat nebo podpora na misté

Graf & 23: Odpovédi na otazku & 33 %

g) Otazka na spokojenost — zhodnoceni po zajezdu (otazka ¢. 34)

Otazka ¢. 34: Tato otazka se tyka celkového zhodnoceni po navratu z dovolené, tedy zda
vSe probihalo, jak bylo sjednano. Z pramérnych hodnot lze vyhodnotit, ze vétSina
respondentt byla s dovolenou spokojena. Pti pozorovani z pohledu jedincti byl nejveétsim
problémem parametr E — Spokojenost s objednanymi sluzbami a jejich realizaci.

Z ptedeslych otazek se sem mohla promitnout nespokojenost s delegatem. AvSak

51 Zdroj: vlastni zpracovani
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z celkového hlediska lze prohlasit, Ze po navratu z dovolené byla spokojenost vice nez

4/5 respondentii na urovni Spokojenosti 4.

Tabulka & 12: Oznaéeni a primé&rné hodnoty jednotlivych parametri z otazky ¢&. 34 5

Oznaceni | Parametr Primér
A Spokojenost s celkovym prib&hem Vasi dovolené 4,04
B Splnéni Vasich o¢ekavani na dovolenou 3,96
C Celkova organizace Vasi dovolené 3,86
D Vase spokojenost se zdkaznickym servisem 3,87
E Spokojenost s objednanymi sluzbami a jejich realizaci 3,71

Otazka €. 34 - Zhodnoceni po zdjezdu
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Graf & 24: Odpovédi na otazku &, 34 %

h) Hodnoceni spokojenosti a dualeZitosti (otazka ¢. 35 a 36)

Tyto otazky se tykaly Sesti oblasti, kde respondenti odpovidali nejdiive na jejich
spokojenost a poté na jejich dualezitost. Jednotlivé po sobé jdouci faktory A az F byly
zvoleny na zakladé obecného postupu zdkaznika pti procesu vybéru a ndkupu dovolené.
Z téchto vysledkli byla nasledné provedena analyza vztahu mezi spokojenosti a
dilezitosti pomoci modelu D-S (viz. kapitola 2.3, kde bude provedena cela analyza a z ni

vyhodnoceny plynouci zavéry). Zvlast byla polozena otazka na spokojenost a dilezitost

52 7droj: vlastni zpracovani
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s reklamaci/stornem, protoze online program neumoznoval nastavit takové podminky,

aby na n¢ mohli odpovidat pouze ti respondenti, kterych se to tykalo.

Tabulka & 13: Oznaéeni jednotlivych parametrii z otazky €. 35 a 36 52

Oznaceni | Parametr
Vyhledévéani na webovych strdnkach

Komunikace mezi Vami a prodejcem
Zpusob vytvoreni objednavky

Proces uzavirdni smlouvy, popft. dalSich formalnich zaleZzitosti

Spokojenost s pribéhem dovolené

Mmim{go|O|m|>

PéCe o zakaznika (zakaznicka podpora)

Otazka ¢ 35 — Jak jste byli spokojeni s nasledujicimi oblastmi po ukonceni

dovolené?

Hodnotici stupnice byla v piipad¢ otazky na spokojenost od 1 do 5, kde hodnota 1
zastupovala maximalni nespokojenost a 5 maximalni spokojenost. Pocet odpovédi je
zaznamenan v tabulce niZe, kde je vidét i procentualni vyjadieni. Vypocet aritmetického

priaméru jednotlivych odpovédi poté slouzil k provedeni analyzy ,,D-S*. (viz. kap. 2.3)

Tabulka & 14: Hodnoceni spokojenosti 53

SPOKOJENOST
Otazka 1 2 3 4 5 Prameér
celkem 0 11 | 58 | 9 0
A 2,97
[%] 0 |141[744] 12 | ©
celkem 0 0 | 20 | 53 | 5
B 3,81
[%0] 0 0 |25,6| 68 | 6,4
celkem 0 2 | 37 | 38 1
C 3,49
[%0] 0 [(256|474] 49 | 1
celkem 0 1 23 | 51 | 3
D 3,72
[%0] 0 0 |13 |79 | 8
£ celkem 0 1 |11 | 55 | 11 397
[%0] 0 1 |14 | 71| 14
celkem 0 3 [ 32|41 | 2
F 4
[%0] 0 4 | 41 | 53| 3 3,5

Z primérnych hodnot je patrné, Ze nejnizSi spokojenost byla s parametrem A —

Vyhledavani na webovych strankach, kde se pramér dostal dokonce tésné pod hranici 3.

53 Zdroj: vlastni zpracovani
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74,4 % respondentii zde uvedlo spokojenost na trovni 3 a poté 14,1 % na trovni 2. U
ostatnich parametrl jsou jejich primérné hodnoty nad trovni 3, coz se d4 oznalit za

pozitivni spokojenost u klientd.

Otazka ¢. 36: Jakou dileZitost pro Vas znamenaji nasledujici oblasti po ukonceni
dovolené? V této sadé¢ otazek byla respondenty hodnocena dilezitost jednotlivych
parametr (uvedenych v predeslé tabulce ¢. 13). Pro respondenty byla i zde vytvofena
hodnotici Skala od 1 do 5, kde ,,1° oznaCovala minimalni dilezitost a ,,5° maximalni

dilezitost. | zde jsou v tabulce uvedeny pocty odpovédi a jejich procentualni vyjadieni.

Tabulka €. 15: Hodnoceni dileZitosti >

DULEZITOST
Otazka 1 2 3 4 5 Primér
A PR TTTTTETS]
o [den oo TS TR L
c [ TeTETa TR L,
o s ST
- e e
- e o

Z vysledkt uvedenych v tabulce mizeme konstatovat, ze skoro u vSech parametrt je
hodnoceni dulezitosti z pohledu zakazniki velice vysoké, a to praimérné mezi hodnotou
4-5. Pouze niz$i dialezitost oproti ostatnim prikladaji respondenti parametru D — Proces

uzavirani smlouvy.
1) Otazky na spokojenost — reklamace/storno (otazka ¢. 37-40)

Otazka €. 37: Reklamovali jste Vas zajezd? — na tuto otdzku odpovédél pouze jeden

respondent, ze ,,ANO*“ — tudiz reklamoval z4jezd. Pfi pohledu na ptedeslou otazku

% Zdroj: vlastni zpracovani
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bychom mohli vyvodit, Ze §lo o nespokojenost s objednanymi sluzbami. Pfi pfepoctu na

procenta tento jeden ¢lovek tvoii 1,2 % reklamaci z celkového poctu.

Otazka ¢. 38: Spokojenost s pribéhem reklamace/storna — K této otizce se dostal
nejen predesly respondent, ktery zdjezd reklamoval, ale také ti, kterym byl zdjezd zrusen
nebo stornovan (viz. otazka ¢. 28). Pocet respondentd, kteti odpovidali na tuto otazku byl

10.

Tabulka & 16: Oznaéeni a priimé&rné hodnoty jednotlivych parametri z otazky ¢&. 38 %

Oznaceni | Parametr Primér
A Spokojenost s pritbéhem fizeni pii stornu/reklamaci 2,7
B Mira spokojenosti s moznosti vyrovnani (akceptovani) reklamace | 2,4
C Komunikace s SAT pfi reklamaci 3,5
D DodrZeni lhiit pfi reklamaci/stornu ze strany SAT 2,8
E Splnéni terminu pro vraceni/ndhradu penéz 2,1

Otazka ¢.38 - Storno/reklamace

Graf & 25: Odpovédi na otazku ¢&. 38 %
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Otazka ¢.39: Jak jste byli SPOKOJENI s priibéhem Vasi reklamace?

Tabulka &. 17: Hodnoceni spokojenosti — otazka ¢. 39 %

Otazka ¢.39: SPOKOJENOST
Hodnoceni 112|3|4]|5|Prumér
Pribéh reklamace/storno zajezdu G|1/4|141]|0 2,5

Otazka &. 40: Jakou DULEZITOST pro Vis piedstavuje priibéh vy¥izeni storna?

Tabulka €. 18: Hodnoceni diileZitosti — otazka ¢&. 40 56

Otazka &.40: DULEZITOST
Hodnoceni 112|3|4]|5 |Prumér
Priibéh reklamace/storno zijezdu G|0]0]0|2]|8 4,8

Tyto dvé otazky bylo vytvoteny opét pro model dulezitost-spokojenost. Pfi hodnoceni
tohoto modelu dostala otazka na ,,Pribéh reklamace/storna‘ oznaceni: G. K této otazce
se dostalo jiz zminovanych 10 respondentt. Pii tomto celkovém hodnoceni spokojenosti
s pritbéhem reklamace/storna byla priimérna odpovéd’ na Grovni 2,5, coz je zatim nejhorsi
primér ze vSech hodnocenych oblasti. Pfi srovnani s otdzkou ¢.38, kterd se podrobnéji
zabyvala parametry tykajicich se storna ¢i reklamace, tak 1ze vidét, Ze nejvétsi problém
byl u E — Splnéni terminu pro vrdceni/nahradu penéz, B — Mira spokojenosti s moznosti
vyrovnani (akceptovani) reklamace, D — DodrzZeni lhiit pri reklamaci/stornu ze strany
SAT. Je zfejmé, ze reklamace neni pro klienty nic piijemného. AvSak dle mého nazoru se
do téchto oblasti z velké ¢asti promitly problémy zpisobené krachem cestovni kancelate
a také pandemii koronaviru. Tyto faktory nasledné vytvofily obrovsky ndpor storno

zajezdl pro spole€nost.

% Zdroj: vlastni zpracovani
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J) Zpétna vazba (otazky ¢. 41-45)
Otazka ¢. 41 - Jak jste se dozvédéli o STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena.cz?

Otéazka . 41 - Jak jste se dozvédéli o
STUDENT AGENCY TRAVEL -
dovolena.cz?
Jin¢ HH 4
Od ptibuznych, pratel, rodiny a I 30
Zreklamy I 15
Ze socialnich sitich I 7
Zinternetu INIEENEEGEGEGEGNGNNNNE 46

0 10 20 30 40 50

Graf & 26: Odpovédi na otazku &. 41 %

Dle ptilozeného grafu k otazce ¢. 41 mizeme vyvodit, Ze nejvice respondentii se o SAT
dozvédélo z internetu. To neni piekvapujici vysledek, nebot pii online vyhledavani
vyrazu ,,dovolena“ se V internetovém vyhledavaéi webova stranka dovolena.cz objevi
hned jako prvni placend reklama. AvSak pfi vyhledavani ,,dovolend 2021 se portél
dovolena.cz objevi az ¢tvrty v potfadi v neplacené ¢asti vyhledavani. Dalsi vyznamné

zastoupeni (30 hlast) méla odpovéd’ ,,od piatel, piibuznych, rodiny atd.*.

Otazka ¢&. 42: Jak jste celkové spokojeni s kvalitou poskytovanych sluZeb u

spole¢nosti Student Agency Travel — dovolena.cz?

Otazka ¢. 42 Jak jste celkové spokojeni s
kvalitou poskytovanych sluzeb u spole¢nosti
Student Agency Travel?
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Graf & 27: Odpovédi na otazku &. 42 %
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Zde byla pro respondenty vytvoifena stupnice od 1 do 5, kde 1 znacilo ,,nespokojen” a
stupen 5 - ,,spokojen®. Touto otazkou byla zjisténa spokojenost s kvalitou poskytovanych

sluzeb dohromady. Pii vypocitani primérné hodnoty vysla spokojenost na trovni 3,66.

Otazka ¢. 43: Jak je pravdépodobné, Ze se v budoucnu opét rozhodnete vyuzit sluzeb

SAT?

Otazka €. 43 - Jak je pravdépodobné, ze se v
budoucnu opé€t rozhodnete vyuzit sluzeb SAT?
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Graf &. 28: Odpovédi na otazku & 43 %

Pro tuto otazku byla vytvotena stupnice od 1 do 5, kde 1 znacila, Ze respondent sluzeb

dovolena.cz jiz znovu nevyuzije, a 5 znacila, ze urcité opétovné sluzeb vyuzije.

Primér téchto odpovédi z grafu udaval 3,54, z toho lze odvodit, Zze pii zhodnoceni vsech
odpovédi se vétSina stavi k znovuvyuZiti neutrdlné &1 prfiznivéji. Pfi prozkoumani
jednotlivych odpovédi vidime, Ze 11 respondentii dalo hodnotu ,,2*“. To s nejveétsi
pravdépodobnosti byli ti, kterym byl zdjezd zrusen ¢i reklamovan, ptipadné nebyl vibec

dostupny.

Otazka €. 44: Jaka je pravdépodobnost, Ze byste SAT doporucili svym pratelim

nebo kolegiim?

Zde byla pro respondenty nabidka odpovédi na stupnici od 0 po 10. ,,0¢ znadila, ze by
v z4dném piipadé nedoporucili spolecnost a ,,10“, Ze velmi pravdépodobné doporuci.
Nejcastéji byla zvolena hodnota 8, kterou oznacilo nejvétsi procento respondent,
respektive 28,4 %. Tento vysledek lze povazovat za pozitivni, avSak hodnoceni podle

analyzy NPS se provadi jinym zptisobem, ktery je proveden v kapitole: 2.4 Analyza NPS.

%8 Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 45: Jaké zlepSeni byste navrhovali pro spoleénost STUDENT AGENCY
TRAVEL - dovolena.cz?

I kdyz tato otazka v dotazniku byla poloZena jako povinna, pouze 31 % respondentt zde

uvedlo doporuceni pro spolecnost, ktera Ize sepsat nasledovné:

a) Prodlevy pfi vytizovani storno zajezdu

b) Dotazy se fesi pres telefon, Casté prepojovani pii kontaktovani

¢) Ceny zajezda a dostupnost hotelt neodpovidaly skute¢nosti — musely se ovéfovat
d) Rozsiteni nabidky sluzeb (pf. poznavaci zajezdy)

e) Vétsi interakce na socialnich sitich

2.3 Model D-S

Pro tento model byly v dotazniku vyuzity otazky ¢. 35 a 36 — otazky na spokojenost a
dualezitost z oblasti A — F. A otazky ¢. 39 a 40 — otdzky na spokojenost a duleZitost
zoblasti G. Zhotoveni grafu pro tuto analyzu vychdzi z primérnych hodnot ze

zjiStovanych oblasti.

Tabulka &. 19: Aritmetické priméry u modelu D-S %°

Primér - | Primér -
Spokojenost | Dulezitost
A | Vyhledavani na webovych strankach 2,97 4,46
B | Komunikace mezi Vami a prodejcem 3,81 4,58
C | Zpisob vytvoreni objednavky 3,49 4,17
D Procve.s uz,aviréni smlouvy, popft. dalSich formalnich 3,72 3,67
zaleZitosti
E | Spokojenost s pritbéhem dovolené 3,97 4,99
F | PéCe o zakaznika (zakaznicka podpora) 3,54 4,55
G [ Prubéh reklamace/storna 2,50 4,80
Celkem 3,43 4,46

% Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové¢ aritmetické priméry ze vSech oblasti poté vytvotily osy v grafu, diky kterym

doslo k rozd¢leni na 4 kvadranty.

Model D-S
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Graf €. 29: Model D-S 60

Z teorie vyplyva, ze by se spoleCnost méla zaméfit na oblasti, které spadaji do 4.
kvadrantu ,,zlep$it (viz. podkapitola 1.3.2 Model ,,dilezitost-spokojenost™, str. 17).
V ptipadé spolecnosti SAT se ve 4. kvadrantu nachazi bod G — Pribéh reklamace/storna
a na hranici bod A — Vyhleddvani na webovych strankach. Nejdiive by mélo dojit
k odstranéni bodu ve 4.kvadrantu ,,zlepsit™ a poté by se mé&lo zamé¥it na 3.kvadrant ,,bez
starosti®“. A 10 z toho diivodu, ze kdyby se zvysila dilezZitost ve 3.kvadrantu, piesunuly

by se body do sekce ,,zlepsit™.

2.4 Analyza NPS

Vyhodnoceni otazky ¢&. 44 — jeji teoretickd vychodiska jsou popsana na str.16
(podkapitola 1.3.1 — Net Promoter Score). Zohlednuje odpovédi na otazku: Jaka je
pravdépodobnost, Ze byste SAT doporudili svym pratelim nebo kolegiim? Tato
metoda méfi zdkaznickou zkuSenost a loajalitu. Pro vypocet pomoci této analyzy
potfebujeme primérné hodnoty jednotlivych skupin popsanych v nésledujici tabulce.

Vyslednou hodnotu ziskdme odectenim pramérnych hodnot mezi ,,pfiznivei a ,,odplrei®.

80 Zdroj: vlastni zpracovani
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Ziskané hodnoty, které se pouzily pro vypocet analyzy NPS jsou zobrazeny v nésledujici

tabulce ¢. 20. Vypocet analyzy je nasledujici:
NPS = [%)] p¥iznivci - [%] odptirei =24,5-19,6 =4,9

Tabulka & 20: Analyza NPS 5!

: “ Pocet - Celkemve | Celkem ve
SKUpina Bitpnsdl odpovédi [%] skupiné skupiné [%]
0 0 0
1 0 0
2 0 0
Odpiirci 3 2 2,0 20 19,6
4 3 2,9
5 5 49
6 10 9,8
Pasivni 7 28 27,5
zakaznici 8 29 28,4 57 559
v e . 9 21 20,6
Priznivci 10 4 3.9 25 24,5

Vysledek z provedené analyzy NPS, nam vysel v intervalu mezi 0-50, ¢emuz odpovida
slovni zhodnoceni ,,dobré“. Nicmén¢ mélo by se na tuto analyzu davat pozor, protoze
vysledek provedené analyzy se blizi k zapornym hodnotdm. Z toho diivodu by se méla
metoda provadét pravidelné a sledovat tak jeji vyvoj. Vyslednd hodnota se také miize

ménit, pfi srovnani analyzy NPS v oborovém odvétvi.
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2.5 SWOT analyza

V této analyze jsou vyuzity vysledky ziskané z piedeslych analyz (NPS a ,,dulezitost-
spokojenost®) a hodnoty aritmetickych priméru v dotazovanych oblastech spokojenosti.
Pomoci SWOT analyzy jsou definovany silné a slabé stranky spolecnosti SAT a také jeji
prilezitosti a hrozby, které by se méla snazit eliminovat. Pro lepsi pfehlednost jsou data

vypsana do nasledujicich dvou tabulek.

Tabulka & 21: SWOT analyza — vnit¥ni prostiedi %

Vnitini prostredi

Silné stranky Slabé stranky
e Vyfizovani storna zdjezdu
e Komunikace mezi klienty a e  Webové stranky — vyhledavani a
prodejci aktualizace informaci
e Spokojenost s pribéhem dovolené e Nedostate¢né poskytovani
e Zakaznicky servis informaci po nakupu
e Rychlost prvniho kontaktu e Komunikace pfevazné pies telefon
mail

Tabulka & 22: SWOT analyza — vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostredi

Prilezitosti Hrozby

e Rozsihla konkurence

e ZhorSeni ekonomické situace

e Politické zasahy — nemoznost
vycestovat

e Kirach spolupracujicich cestovnich
kancelari

e Pfiznivé podminky na trhu
e ZlepSeni ekonomicke situace
e VySsi zdjem o cestovani s CA

62 7droj: vlastni zpracovani
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2.6 Shrnuti vysledki z dotaznikového Setfeni
V této podkapitole budou shrnuty vysledky, kterych bylo pomoci dotaznikového Setfeni
dosazeno.

e Otazky na spokojenost

V tabulce jsou uvedeny aritmetické primeéry jednotlivych oblasti, ve kterych byla

zkoumaéna spokojenost zdkaznikd.

Tabulka & 23: Aritmetické praméry u oblasti hodnoceni spokojenosti &

Oblast spokojenosti Aritmeticky pramér
Webové stranky 3,34
Komunikace 3,81
Objednavka — rezervace 3,96
Objednavka — telefon, mail 3,83
Pribéh nakupu 3,96
Informovanost po nakupu 3,39
Sjednané sluzby a jejich plnéni 3,76
Zhodnoceni po zajezdu 3,89
Reklamace/storno 2,70

Z tabulky ¢. 23 lze vidét, ze z pohledu aritmetického priméru jednotlivych oblasti bylo
nejniz§iho hodnoceni respondentd dosazeno u reklamace/storno, webové stranky a
informovanosti po nakupu. Zbylé oblasti se jiz pohybovaly nad trovni 3,5, coz lze
povazovat za pomérn€ pozitivni hodnoceni. Nejlepsi hodnoceni se dostalo oblasti
objednavka — rezervace a priibéh nakupu. Ze zkoumanych oblasti spokojenosti nam vysel
aritmeticky primér na hodnoté cca 3,64, coz miizeme oznacit za spokojenost zakaznikl
se sluzbami spole¢nosti. Avsak nasly se zde oblasti, které na tom nejsou az tak dobie. Na
tyto oblasti se prace zaméfuje pii navrhu doporuceni na zvySeni spokojenosti zakaznikt
se spolecnosti. Tyto navrhy jsou popsany v kapitole 3. Avsak v jednotlivych oblastech se
hodnoceni jejich ¢asti vyrazné liSilo. Dale budou z jednotlivych oblasti uvedeny
parametry, jelikoz se pii vypoctech aritmetickym primérem jevily jako nejhilie

cvvr

parametry: rozsah nabidky sluzeb a zpiisob vyhledavani na webovych strankdach. U

83 Zdroj: vlastni zpracovani
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komunikace to byla profesionalita prodejce — komunikacni dovednosti, a pfi

Informovanosti po ndkupu se jednalo o bod: Informovanost pred odjezdem.

e Otazky spokojenost — dilezitost

Z modelu ,,dulezitost-spokojenost™ je patrné, ze zlepSit by se mél Pribeh
reklamace/storna a poté také Vyhledavdini na webovych strankach. Pti porovnani tohoto
modelu s aritmetickymi pruméry uvedenymi vySe, je patrna shoda v oblastech s nizsi
spokojenosti. Tento model vSak zkoumal i jejich diilezitost, proto se zde dosazené

hodnoty 1i8i s vypocty pies aritmeticky primér — zde se sledovala pouze spokojenost.
e Storno/reklamace

Z vysledki dotazniku vyplyva nespokojenost zakaznikd v oblasti Pribéhu rizeni
reklamace/storna. Bohuzel tohle bylo nejspise z velké ¢asti ovlivnéno situaci ohledné
pandemie koronaviru, kdy se od biezna 2020 vyrazna vétSina zajezda zrusila. Zakaznici
poté ¢ekali dlouhou dobu na vraceni penéz. V ptipadé zruseni zajezdu ze strany cestovni
kancelare se poté vracely za zaplacené zajezdy bud’ penize nebo darkové poukazy. Toto
vyrovnani méla nastavené kazda cestovni kanceldf individudlné. AvSak storna i
reklamace vyfizovala SAT. BohuZel tim, Ze se ruSila pomérna vétSina zajezdi, cestovni
kancelare nestihaly vyfizovat storna v¢as a vznikaly dlouhé prodlevy. V tomhle piipadé
SAT c&ekala na vraceni penéz od cestovnich kancelaii, aby je poté mohla vyfizovat
s jednotlivymi klienty. Této pandemii jesté pfedchazel v zaii 2019 krach britské cestovni
kancelate Thomas Cook, poté nasledovala i likvidace dcefiné spolecnosti CK
Neckermann. Od téchto cestovnich kancelafi SAT nabizela také zajezdy. Zde spole¢nost

SAT misto klienti fesila problémy spojené s vracenim penéz od pojistovny.

Tyto situace se projevily i v hodnoceni spokojenosti v dotazniku, kdy primérna
spokojenost pii hodnoceni pribéhu storna byla na hodnoté 2,7 (viz. otazka ¢. 38) a
z vyhodnoceni modelu D-S se tato oblast objevila v kvadrantu ,,zlepSit*. Také to
potvrzuje fakt, Zze nejhiite byly hodnoceny parametry: Mira spokojenosti s moznosti
vyrovnani (akceptovani) reklamace a Splnéni terminu pro vrdaceni/nahradu penez.
V tomto ptipadé bych spolecnosti z pohledu spokojenosti zdkaznikii doporucila, aby tuto
oblast priibézné sledovala a porovnavala nadchéazejici obdobi s touto pro spolecnost SAT

neptiznivou dobou.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI SITUACE

V této Casti bakalaiské prace jsou popsana doporuceni, ktera maji za cil vést ke zvyseni
spokojenosti zakazniki se spole¢nosti STUDENT AGENCY TRAVEL k.s. Tato

doporuceni vychazeji z vysledkl analyz uvedenych v piedesl¢ kapitole.

3.1 Informovanost zakazniki po koupi dovolené

Ze zkoumanych oblasti spokojenosti v dotazniku byla jednim z nedostatkii u spole¢nosti
zjisténa nedostate¢na informovanost po nakupu dovolené. Pro tuto situaci je navrzeno
veelku jednoduché feSeni, které je bez dodate¢nych nakladt. Klientim budou v dobé po
nadkupu a pred odjezdem na dovolenou zasilany dva emaily ohledné informaci
k dovolené. Emaily budou rozesilat ptimo prodejci, a to pomoci piednastaveného
Lautomatického emailu“. V ném budou uvadét individualni adaje o objednané dovolené.
V soucasnosti jsou klienti informovani se shrnutim jejich objednavky do jednoho emailu,
ato jesté pred uzavienim nakupu. Po obdrzeni podpisu smlouvy a platby jsou informovani
0 zavazné rezervaci. Poté jsou podklady od CK zasilany do spolecnosti SAT, ktera je
rozesila svym klientim (obvykle je obdrzi tyden pted odjezdem/odletem, avsak tento

termin neni u kazdé CK stejny, zavisi také na momentalni vytiZenosti).

,Informa¢ni e-mail 1.“. Tento e-mail ma za cil informovat klienty ihned po jejich nakupu.

Jeho obsahem jsou nasledujici body, které ptedstavuji shrnuti jejich objednavky:

e Informace o zakoupené dovolené — nabidkovy list (informace o ubytovani, strave,
terminu dovolené, celkové cené, dopravé atd.)

e Informace o platbé

e Jakou cestovni kancelafi bude zajezd/sluzba poskytovan

e Vypis dodatecnych objednanych sluzeb (pojisténi, doprava/parkovani na letisti)

e Informace o tom, kdy a v jaké forme maji pfedbézné ocekavat letenky/vouchery
na ubytovani a dalsi podklady za objednané sluzby

e V piipadé jakychkoliv neocekavanych zmén budou obratem kontaktovani

e Kontakt na prodejce a zakaznickou linku kvili pfipadnym dotazim

»Informacni e-mail I1.“. Druhy email je nasledné zaslan mésic pred odjezdem klientti na

dovolenou. Soucasti obsahu emailu jsou struéné informace, ale jiz s detailngjsimi
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informacemi. Pro ty klienty, kteti zakoupi dovolenou méné jak mésic dopiedu, je zaslan

pouze ,,Informacni email II*. Jeho struktura je nasledujici:

e Informace o0 zakoupené dovolené — nabidkovy list

e Informace o platbé

e V jakém nejzazsim terminu mohou oc¢ekavat letenky/vouchery

e Podrobngjsi informace jim budou sdéleny spole¢né s dokumenty, které jim budou
zaslany (obvykle tyden pied zacatkem dovolené) — zde bude uveden piesny Cas
odletu/odjezdu i ptiletu/ptijezdu, kdy se maji dostavit na letist¢ a dalsi informace

e Kontakt na prodejce a zakaznickou linku, kvili pfipadnym dotazim

Dané pouziti vy$e zminénych emaili ma za cil zvySeni spokojenosti zakaznik, nebot’ by

tak doslo ke zvySeni jejich informovanosti 0 zakoupené dovolené.

3.2 Aktualizace nabidky sluZeb, hoteli a cen

Dale z analyzy dotazniku plyne nespokojenost s rozsahem sluzeb, coz se projevilo u
hodnoceni otazky €. 15, kde byl nejhiife hodnocen parametr rozsah nabidky sluzeb. S tim
souvisi 1 odpovédi u posledni oteviené otazky, kterd se tdzala na pfipadné doporuceni.
Zde zazné€la nespokojenost s aktualnosti cen a dostupnosti zajezdi. Také zde byla zprava

o malém poskytovani poznavacich zajezdu.

Pfi nezahrnuti Cast&jSich aktualizaci se SAT zbytecné pfipravuje o potencionalni
zakazniky, ktefi nakup uskutecni u konkurence. Pti zvySeni prodeji se vSak musi zvysit
i Cetnost aktualizaci na webu. Diky zvySeni Cetnosti aktualizaci dojde k eliminovani

situaci, ke kterym dochazelo. Napfiiklad:

¢ Vv nabidce na webovych strankach se jiz nebudou vyskytovat nedostupné zajezdy

e (astéjsi aktualizaci cen bude eliminovana nespokojenost zakaznikd s rozdilnou
cenou viditelnou na webovych strankach a tou, kterou se dozvi od prodejce

e aktualizaci riznych typd zajezdl/sluzeb bude mit spole¢nost v nabidce stale od

kazdého typu dostupné terminy
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1. Dostupnost hotelii a cen zajezdu

Na internetovych strankach spole¢nosti je U kazdé ceny zajezdu napsana obecna
informace o tom, Zze ceny poskytuje pofadatel. Dale, ze je dostupnost u némeckych a
nekterych Ceskych cestovnich kancelafri ovéiena online a zbylé CK ovéfuje pracovnik
spole¢nosti. Tato informace je vSak ,,ukryta“ pod ikonkou ,,i* a neni ptehledné vypsana

pro jednotlivé terminy (viz. obrazek ¢. 3).

Praha
e 0 ol
Cenu poskytuje pofadatel ze své databaze a je jim pribéiné aktualizovana. Dostupnost bude u némeckych a vybranych
A Zeskych CK ovéiena v nsledujicim kroku online, u zbyvajicich ceskych CK provede ovéfent dostupnosti néé pracovnik
Viden
Mnichov

x

Obriazek & 3: Zobrazeni nabidky cen p¥i vybéru dovolené I. %

Doporucenim tedy je pti aktualizaci cen zvySit jeji Cetnost, nebot jde z dotazniku
vyhodnotit, Ze s timto byli zakaznici nespokojeni. Dal§im bodem pro lepsi piehlednost u
kazdé nabidky je uvedeni nejen CK, kterou je zdjezd potadan, ale také zda se jedna pravé
o némeckou ¢i Ceskou cestovni kancelat. Za predpokladu, Ze se jedna pravé o CK, u které
je vyzadovano ovétfeni dostupnosti pracovnikem, tak bude tato informace napsana piimo
u ceny z4jezdu. U ceny zdjezdu (obrazek ¢. 4 — pt. ,,cena 17 063 K¢*) by byla napséna
skutecnost: ,,Dostupnost Vam ovéii pracovnik po vytvoreni poptavky*. Timto zplisobem

jsou zdkaznici informovani doptfedu, ze se pravé u tohoto zdjezdu muze jeho cena i

dostupnost lisit s uvedenymi informacemi na webu.

64 Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek &. 4: Zobrazeni nabidKky cen p¥i vybéru dovolené II. ¢°

2. Nabidka zajezdi

Z vyse zminénych zjisténi je také navrhnuto opatieni, které se tyka zvysSeni aktudlnosti
nabidky na webovych strankach. Hlavné pii prodeji v letni sezoné, kdy se nabidky a
dostupnosti zajezdi méni v fadu dni n€kdy i hodin. Dal$im zaméfenim u aktualizace je
nasledné orientace na rozsah nabizenych sluzeb. Cilem je zamezit tomu, aby se pti
vyhledavani ,,poznavaciho zajezdu® ¢i ,,eurovikendu* neobjevila zadna nabidka, ¢imz by
klienti méli vzdy moznost vybéru.

Z diivodu, ze se ¢ast nabidek spravuje rucné a neni propojena s rezerva¢nim systémem u
ptislusné cestovni kancelafe, tak je navrhnuto nasledujici opatfeni. Na letni sezonu, kdy

spole¢nost nabira nové pracovniky na pozice prodejniho a pokynového oddéleni, tak

rovnéz dojde Kk najmuti pracovnikd na spravu webu.

Tabulka ¢&. 24: Vy¢isleni mzdovych nakladi za jednoho pracovnika

Hruba Zdravotni Socialni
Pracovnik pojisténi — pojisténi — Celkem
mzda v 5
zaméstnavatel zameéstnavatel
1. Pracovnik 17.000 K¢ 1.530 K¢ 4216 K¢ 22.746 K¢

Pfi najmuti tfi pracovnikd na HPP by mési¢ni naklady spole¢nosti Cinily 68.238 K¢&. Za

letni sezonu by poté mzdoveé naklady byly 272.952 K¢.

Mzda za hlavni letni sezonu je brana od cervna do zafi. Pii provozu od 9-18 hod ve vsedni
dny vypocteno celkem na 80 dni. Hruba mzda zde byla uvedena z pramérnych

nabizenych mezd na tuto pozici v jinych spolecnostech.

85 Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3 Webové stranky

Z oteviené¢ otazky na doporuceni se nékolikrat objevila odpovéd, Zze navazani
komunikace bylo pfevazné pres telefon, kde dochéazelo k prepojovani. Pii hodnoceni
komunikace vSak dopadla jeji spokojenost dobfe i V porovnani s konkurenci. Avsak ta
byla zaméfena na telefonni spojeni. Ze ziskanych informaci pro spole¢nost navrhuji

nasledujici doporuceni v ramci webovych stranek.

3.3.1 Vytvoreni ,Live chatu®“ na webovych strankach

V soucasné dobé¢ ma SAT zavedenou komunikaci sklienty pifes telefon a email.
Vytvofeni live chatu na webovych strankach piinese nejen zvysSeni spokojenosti

zakaznik, ale také ,,ulevi“ spolec¢nosti SAT s mnozstvim telefonatli na zakaznické lince.

Live chat funguje jako bézny chat na internetu. Zakaznik se vSak nemusi nikde
prihlasovat ¢i registrovat. Je to nastroj zakaznické podpory, kdy klient nemusi
telefonovat, ale sviij dotaz mtize pouze napsat. Zakaznik rovnou vidi, zda je pracovnik u
spolecnosti online ¢i nikoliv. Cilem live chatu je zjednodusSit nakupovani pro zakazniky
a pomoci jim pi1 vybéru ¢i dotazech. Néklady za zavedeni jsou nulové, nebot tato
aplikace funguje jako widget (bez instalace). Pro zavedeni je zapotfebi nastavit
pozadované vlastnosti, vygenerovat kod a vlozit jej do zdrojového kodu webovych

stranek. 66

Pro zavedeni budou vyuzity sluzby od spole¢nosti Smartsupp, ktera nabizi tuto aplikaci
pro operatora za 250 K¢/mésic. Sluzba je poskytovana v ¢esting. Tato aplikace nabizi
historii konverzaci az na rok, disponuje funkcemi napi.: hodnoceni spokojenosti
zakazniku, propojeni s Google Analytics atd. Je kompatibilni na pocitace, mobily i tablety

s androidem/ios/windows. &’

86 SABACKY, Viktor. Zvyste trzby i spokojenost zékaznik, pridejte si na web online chat. In: MioWeb.
[online]. [cit. 2021-04-14]. Dostupné z: https://www.mioweb.cz/blog/zvyste-trzby-i-spokojenost-
zakazniku-pridejte-si-na-web-online-chat/

87 Cenik. Smartsupp. [online] © 2013-2021 Smartsupp.com. [cit. 2021-04-14] Dostupné z:
https://www.smartsupp.com/cs/pricing#features
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Po ztizeni live chatu navrhuji spolecnosti ptijmuti dvou novych zaméstnanct, ktefi by se
vénovali vyhradné témto online dotaziim. Pracovnici na live chatu by byli dostupni pro

zakazniky od pondéli do patku a to mezi 9-18 hodinou.

Spolecnosti vzniknou naklady ve formé pfijeti novych zaméstnanci — hruba mzda by
¢inila 22.000 K¢&. Presnéjsi vycisleni nakladi je shrnuto v tabulce ¢. 25. Mzda byla
navrhnuta ve srovnani S primérnym platem na pozici asistentky zakaznické linky u

konkurence, kde je obsahem prace pievazné vyiizovani dotazi od zakazniki.

Tabulka & 25: Vy¢isleni mési¢énich nakladi pro navrh zavedeni Live chatu %

Mési¢ni mzda Odvody ze mzdy | Mési¢ni naklady
1. zamé&stnanec 22.000 K¢ 7.436 K¢ 29.436 K¢
2. zaméstnanec 22.000 K¢ 7.436 K¢ 29.436 K¢
Aplikace — Live chat 250 K¢
Celkem 59.122 K¢

3.4 Zdokonaleni komunikace

Ackoliv primérné hodnoceni komunikace bylo z vysledkt dotazniku pozitivni, tak se zde
nasla jedna oblast, kterd byla oproti ostatnim o néco htife hodnocena — jedna se piesngji
0 parametr profesionalita prodejce behem jednani. Z otazky tdzajici se na komunikaci
bylo zjisténo, ze 100 % respondentli komunikovalo se SAT prostiednictvim telefonu.
Zvysit dosavadni komunikaéni troven lze zprostiedkovat pomoci $koleni zaméstnanct

na tuto problematiku.

Navrhem je, aby se interni lektor ze spole¢nosti zt¢astnil nasledujicich dvou kurzi. Poté
by nacerpané informace ptfedal svym kolegim ve firmé. Toto by poté mélo byt
prezentovano i pii naboru novych zaméstnanct ¢i brigadnikti. U brigadnikti na letni
sezonu by bylo toto proskoleni provedeno hned na za¢atku — pii kolektivnim seznamovani
s chodem spolecnosti. Pro tyto opatieni byla vybrana Skoleni od spole¢nosti ICT Pro

s.r.0., které své kurzy potada v Brné i Praze, popt. dle domluvy na jiném misté.

88 Zdroj: vlastni zpracovani
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1. Profesionalni emailova komunikace

Cilem tohoto kurzu je naucit efektivné vyuzivat vSech vyhod emailové komunikace, jak
nejlépe strukturovat e-maily a jejich formalni naleZitosti, jak si piehledné uspoiadat

emailovou schranku. Soucasti je také prakticky nacvik psani emailu. ®°
2. Telefonicka komunikace

Tento kurz je pfimo urcen pro pracovniky, ktefi jsou v telefonnim kontaktu se svymi
zakazniky. Tento kurz by mél naucit aktivné naslouchat, jak rychle zpracovavat namitky
a ucinné argumentovat. A hlavné jak zvladat obtizné situace. Soucasti je i1 prakticky
nacvik telefonniho hovoru. Pfinosem tohoto kurzu je umét ovladat telefonni komunikaci

na profesionalni Grovni.

Tabulka €. 26: Navrh kurzi 7*

Kurz Cena Misto Délka
Profesionalni emailova komunikace 5.900 K¢ Brno 2 dny
Telefonicka komunikace 6.900 K¢ Brno 2 dny

V tabulce jsou shrnuty zakladni informace o vybranych kurzech. Kurzi by se zucastnil
interni lektor ze spolecnosti SAT, tim by pro firmu vznikly néklady ve vysi 12.800 K¢.
Nasledn¢ by lektor poznatky z kurzi prezentoval na internim $koleni, kterého se ti¢astni
zaméstnanci, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky. Jak jiZ bylo zminéno, u naboru
brigadnikt (do prodejniho a pokynového oddé€leni) by tato problematika byla objasnéna
béhem prvniho zaskolovaciho tydne. Dosavadni zaskoleni brigadnikti na komunikaci
probihd formou teoretickych vysvétleni a postrada praktické ukdzky. Tento postoj
K pfedneseni by se m¢l zménit pravé diky provedenim kurzd, ve kterych jsou obsahem i

situace z praxe.

89 Kurzy. ICT Pro s. r. 0. [online] © 2011-2021. [cit. 2021-04-09]. Dostupné z: https://www.skoleni-
softskills.cz/kurz/Profesionalni-emailova-komunikace-KOM2.aspx

0 Kurzy. ICT Pros. r. 0. [online] © 2011-2021. [cit. 2021-04-09] Dostupné z: https://www.skoleni-
softskills.cz/kurz/Telefonicka-komunikace-
KOM4.aspx?utm_source=educity.cz&utm_medium=pr&utm_campaign=course-info-link

" Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zjisténi spokojenosti zdkaznikl se sluzbami u

vybrané cestovni agentury a navrhnou vhodné opatieni, které povedou k jejimu zvyseni.
Prace byla rozd¢lena do tii ¢asti — teoreticka, analyticka a navrhovaci.

Uvodni teoreticka ¢ast se zaméfovala na pochopeni problematiky marketingového
vyzkumu. Charakterizovala zékladni pojmy jako je zdkaznik, spokojenost, analyzy

meéfeni spokojenost a marketingovy vyzkum.

Naésledujici analytickéd ¢ast se zaméfila na popis pouzitého dotaznikového Setieni, jeho
distribuci, strukturu a celkovy popis dosazenych vysledki. Z dotazniku byly ziskany
informace od 102 respondentd, ktefi vyuzili sluzeb cestovni agentury SAT. V této ¢asti
byly detailn¢ analyzovany vysledky, kterych bylo dosazeno. Z vysledkd dotaznikl byla
také provedena analyza Net Promoter Score, kterd zkoumala loajalitu klientd. Dalsi
analyzou byla metoda modelu dillezitost-spokojenost, diky které byly zjistény oblasti, na
kterych by spole¢nost mé¢la zapracovat. Nasledné byla provedena SWOT analyza, ktera
hodnotila vnitini 1 vnéjsi prostfedi spolecnosti. Z primérnych hodnot pfi zkoumani
jednotlivych oblasti spokojenosti bylo zjisténo, Ze spolecnost si celkoveé vede u zdkaznikl
pozitivné. Nasli se vSak i hufe hodnocené oblasti, z nichz byly v nasledujici navrhové

kapitole popsany doporuceni, ktera by vedla ke zvyseni spokojenosti zdkaznik.

V zavérecné casti byly z hiife hodnocenych oblasti spokojenosti a vysledkd analyz
navrhnuta opatfeni, ktera by vedla ke zvySeni spokojenosti zakaznikd. Jedno
Z doporuceni ptedstavuje zasilani informacnich emaild po koupi. Déle bylo doporuceno
zavedeni live chatu na webovych strankach a s nim 1 zaméstnani novych pracovnikd.
Zaroven zde byly vyc¢isleny naklady, které by s timto opatfenim souvisely. Nasledné byla
doporucena Castéjsi aktualizace celé nabidky sluzeb, jelikoZ se pti dotazovani zékaznika
tento nedostatek vyskytoval vicekrat. Poslednim navrhem bylo prohloubeni znalosti
zaméstnanct V problematice komunikace, a to pomoci Skoleni. I zde byly vycisleny
naklady a popsana pfinosnost Skoleni pro zaméstnance. VEfim, ze doporucena opatieni

by po jejich zavedeni ve spolecnosti pomohla ke zvyseni spokojenosti zakaznikd.
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Ptiloha I: Dotaznik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Spokojenost zakaznikd cestovni
agentury

Dobry den,

jsem studentka VUT FP a obracim se na Vas s Zadosti o vypinéni dotazniku, ktery tvoii podklad pro
maji bakalafskou praci na téma "Analyza spokoj i 23 iki". Cilem Jje ziskat
informace ohledné spokoj; i zakaznik(s se spolecnosti Student Agency Travel ks. -
www.dovolena cz (http-//www.dovolena cz).

D ik se sklada z fenych otazek, jehoz vypinéni by Vam mélo zabrat cca. 15 min.

Uéast ve vyzkumu je anonymni.

Predem dékuji za Vas cas a ochotu pii vyplfiovani dotazniku.

* Povinné
Uvodni otazky

1. Vyuiili jste nékdy sluZeb cestovnich agentur? *
* cestovni agentura: jednd se o spolecnost prodavajici zdjexdy di jiné sluby od jednotlivych cestovnich
kancelafi
O ano

O Ne

2.Vyuiili jste nékdy sluZeb cestovni agentury STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena.cz
(bttp//dovolenacz) 7 *

(2018 - doted)
O ano
O Ne
3._Kolikrat jste vyuZili sluZeb STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena.cz
(http://dovolena cz) 7*
O 1
O 23«
O 45x

() vice nef 5x

4.Mate zkusenost i s jinou cestovni agenturou? *
) ano
O ne

5.Jak gasto jste vyuiili jinou cestovni agenturu v porovnani s dovolenacz
(http://dovolena cz)? *

[ORET
Oi-i:

O vice nef 4x



Porovnani s konkurenci

6.Kdyz vyjdete z Vasich zkuSenosti s jingmi agenturami, jak hodnotite sviij dojem z SAT
agentury v porovnani s jinou agenturou v nasledujicich bodech: *
(*SAT - STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena cz (http//dovolena cz))

Horsi  Casteénéhorsi  Nevim  Casteinélepdi  Lepdi

vyhledavani na O O O O O

Zplsob vytvofeni
gt O O o O o

Proces uzavirani

smiouvy, popt. daltich O O O O O

formainich zaleZitost

e © © O ©
Péce o zakaznika
okkaeniét podport O O O O (@)

Obecné informace o respondentovi

7.)aké je Vase pohlavi? *
() Zena
) Mz

8.Jaky je Va3 vék? *
() 18-25let
() 26-35let
O 36-451et
O 46-651et

O vice nez 66 let

9. Jaka je Vade ekonomicka situace? *
O swdent/ka
O zamestany/na
() Podnikatel/ka
O Nezaméstnany/na
O V dichodu

O Jiné



10.Jaky je Va3 rodinng stav? *
O svobodny/ny
O Zenaty/vdana
O Rozvedeny/na

O vdovec/vdova

11.Poéet déti? *
Qo
On
[@F]
O3

() 4avice

12.Vék déti? *

13, Kolik jste celkové odhadové utratili za Vasi posledni .hlavni® dovolenou? *
[@F " TELETE
O 10.000 - 19.999 k&
O 2000029999 ke
() 30,000 - 49.999 K&
() 50.000 - 69.999 K&
() 70,000 - 99.999 K¢

(O Vice ne2 100.000 K¢

Webové stranky dovolena.cz (http://dovolena.cz)
14. Navtivil/a jste webové stranky spolecnosti SAT - www.dovolena.cz
(http://www.dovolena cz) 7 *
O ano
) N

15. Viyberte z nasledujici stupnice ohodnoceni Vasi spokojenosti pro kazdy bod: *
Skila hodnoceni spokajenasti: (5) - stoprocentni nespokajencst a2 (@) - stoprocentni spokojenast

@ @ e @ @
Snadnost orientace na
dvodni strance @) O O O O
webového portilu
fud, O O O O O
Spokojenast s
shuzeb
2Zplsob vyhledavani
obupletidnina ® o o
Dostatek informaci
m=s" o o o o o

webovych strankich



Komunikace mezi klientem a SAT — dovolena.cz (http://dovolena.cz)

16. Komunikovali jste s SAT - dovolena cz (http://dovolena.cz) po telefonu? *
O ano

O Ne

17.Vyberte z nasledujici stupnice ohodnoceni Vasi spokojenosti pro kazdy bod: *
Skdla hods pokoj ~@_ v i nespokoj d@- » | spokoje
(*SAT - STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena cz (hitp//dovolena cz))

@ ® ® © ®

s 5 O 6 @ 2B

Ochota prodejce byt
Vam napomocny s O O O O O
Vaiimi dotazy
Pfistup prodejce
smérem k vyhovéni O O O O O
Vadich poZadavkd

.‘ . ..
Penpouisim-  © @) o) o) o)
dovednosti

Spokojenost s radami a
v O O o o o

Poptéavka po zajezdu — PRED NAKUPEM

18. Poptavali jste si zajezd u SAT dovolena.cz (http.//dovolena.cz)? (at ve formé
objednavky/rezervace, poptavkového mailu/telefonu nebo na pobocce) *
O ano

O Ne

19.V jaké formé poptavka vznikla? *
O Rezervace/objednavka pres web
O Tetefonicky
O Poptavkovy mail
(O Na poboéce

20. Rezervace/objednavka - Vyberte z nasledujici stupnice ohodnoceni Vasi spokojenosti

pro kazdy bod: *
Skila o e @ - i e a2 @ - stop spokoji
(*SAT - STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena cz (http//dovolena <))

@ @ ® ® ®
Informovanost po
odeslani @) ©) @) ©) O
objednavky/rezervace
Vas dojem z prvniho
e © o O o
Rychiost prvniho
kontaktu ze strany SAT O O
Plinosnost prvniho
kontaktu a poskytnuti (@) (@) O @] O
prehlednych informaci
Spokojenost s



21. Byl Vami poptavany zajezd dostupny 7 *
) AnO
(@)

22 Presli jste ke koupi zajezdu? *
) ano
) NE

23. Pfi nevyhovujicim poptavaném zajezdu Vam splnily oéekavani alternativni nabidky od
prodejce? *

O ano

O Ne

24, Poptavkovy formular i telefonicky - Vyberte z nasledujici stupnice ohodnoceni Vasi
spokojenosti pro kaidy bod: *
Skila hodnoceni spokojenosti (&) - stoprocentni nespokoy ¢ @ - stop spokoy
(*SAT - STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena cz (http.//dovolena cz))

e ] (] (] ]
Vi dojem 2 prvniho
hoﬂ!ﬂuo; prodejce O O O
Rychiost prvniho
ot oo oy SAT O O O
PPfinosnost prvniho
kontaktu a poskytnuti O O O O O
mioas O O O O ©
Ochata prodejce na
dpravu nabidky a O O (@] 0] O
dodatené poZadavky

25. Viybrali jste si nakonec dovolenou z nabidky a pfeili jste ke koupi? *
O ano
O ne



Proces PRI NAKUPU dovolené

26.Vyberte z nasleduijici stupnice ohodnoceni Vasi spokojenosti pro kazdy bod: *

Skila hods spokojenosti: @ - stop i nespokojenost a2 @ - stop
@ (&) ()] @] @

— O O O O o)

Spokojenost s

uvedenou cenou (popf. O O O O O

slevy)

Vybér 2 moinosti

e o o o o o

Kvalita poskytnuti

informaci ohledné O O O O O

podminek smiouvy

Informace ohledné

e

(doprava/parkovani na o o o O O

letidti, pojisténi,

Click2Claim, atd.)

27.Pfi procesu uzavirani smlouvy o zajezd jste byli dostatecné obeznameni se viemi
podminkami? *

O ano

O Ne

28. Stornovali jste Va3 zajezd nebo byl zrusen? *
O ano

O Ne
Doba PO NAKUPU a PRED ZACATKEM ZAJEZDU

29.Vyberte 2 nasledujici stupnice ohodnoceni Vasi spokojenosti pro kaZdy bod: *
Skéla hod '_r"- -63- I ] 3 'J- d@-wm

© @ €] © ®

Informovanost pfed
odjezdem - co se bude

dit (pf. kdy a jakym

zpisobem Vam mai O O O o o
pfijit letenky a vouchery

na ubytowvani atd )

Vyfizeni pfipadnych
dotazii ohledné Vageho (@) (@) O O O
zijezdu

Memeies O O O O O
Obdrieni vedkerych
pissrsladaa ) 0 o) o) o)
predstihu
Kvalita formalnich

dokument k zjezdu —
jejich bezchybnost, o o O o o
uprava..



Vyfizovani zalezitosti V PRUBEHU DOVOLENE

30.Zaznamenali jste béhem pobytu néjaké komplikace? *
O ano
O Ne

31.Resili jste dané komplikace na misté? *
O ano
O ne

32 Vybeneznasled:posmpmced\odnowﬁV&spokqmosupmkaidybod 2
Skila hodi @ - kojenost az @ -

(*SAT - STUDENYAGEMYTRAV!I. MW

P Y

@ @ ] @ ®
SAT pii vaniku
udalosti
ootk @ 0 0 o) o)

Spokojenost s podanim

informaci potrebmych k
bt it s (@) O O O @]

strany SAT

Spokojenost s

problému ze strany SAT

Rychlost vyfizeni

o 0 0 O O O

33. Vyberte z nasleduijici stupnice podle toho, jak odpovidaly Grovni jednotlivé sluzby dle
sjednané nabldky' .

$kila hodnoceni spokajenasti: © - stop i nespokojenost a2 @ - stop
(=) @ @ (@) @
Organizace transportu O O O O O
Kvalita ubytovani O O O O O
Kvalita stravovani @) (@) O O O
e © o o o o
SOV pe e o) o) o) o) o)

na misté



Zhodnoceni po zdjezdu

34.Vyberte z nasleduijici stupnice ohodnoceni Vasi spokojenosti pro kazdy bod: *

Skila hodnoceni spokojencsti: € - sto / nespokojenost a2 @ - stoprocentni spokojenost
@ @ @ @ @

Spokojenost s

celkovjm prisbéhem 0] O O O @)

Vaii dovolené

Splnéni Vagich

oekavani na O O O @] O

dovolenou

Celkova organizace

Vadi dovolené O O O O O

——— O O 0o 0o o

Spokojenost s

objednanymi shuzbami O (@] @] @] O

a jejich realizaci

Spokojenost - dilezitost

35. Jak jste byli SPOKOJENI s nasledujicimi oblastmi po ukonéeni dovolené? *
1 - maximainé NESPOKOIEN
5 - maximainé SPOKOJEN

Proces uzavirani

smiouvy, popf. dafSich @] O @) 0] O

formalnich zaleZitosti

Péce o zakazrnika
36.Jakou DULEZITOST pro Vas znamenaiji nasledujici oblasti po ukonéeni dovolené? *
1 - MINIMALNI dileZitost
5 ~ MAXIMALN/ dideZitost

Srozumitelnost

vyhledavani na O O O O O
webovych strankach

Komunikace mezi Vami

s, O (@) O O
Zplsob vytvoteni

objedniviy @] O O O
Proces uzavirani

smiouvy, popf. daldich O (@) O O (@)
formalnich zaleZitosti

pmmdses O O O O O
R R — O O o) o)



Storno/reklamace

37.Reklamovali jste zajezd? *
) ano
(@)

38.Vyberte z nasledujici stupnice ohodnoceni Vasi spokojenosti pro kazdy bod: *
Skita hodnoceni spokcjencsti © - stoprocentni nespokojencst a2 @ - stoprocentn spolojencst
(*SAT - STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena cz (http//dovolena cz))

@ @ &} @ @
Spokojenost s
pribéhem fizeni pi @) @) O O O
stornu/reklamaci
Mira spokojenosti s
moinosti vyrovnani
(akceptovéni) o o O O o
reklamace
Komunikace s SAT pfi
Komuniace: o) o) o) o) o)
Dodrieni Ihit pfi
reklamaci/stomu ze O O @] O @]
strany SAT
iinietpez OO O O O

39. Jak jste byli SPOKOJENI s prabéhem Vasi reklamace? *
1 - maximainé NESPOKOJEN
5 - maximdiné SPOKOJEN

1 2 3 4 5
Priibéh
40.)akou DULEZITOST pro Vés pedstavuje priibéh vyfizeni storna? *

1 - MINIMALNI diileZitost
5 - MAXIMALNI ddileZitost

Frusén 0 0 o) o) o)

reklamace/stoma



Zpétna vazba
41.)ak jste se dozvédéli o STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena.cz (http://dovolena.cz)?

() Z intemetu

() e socislnich sitich

O 2 rektamy

O ©d pibuznych, pratel, rodiny atd.
O Jiné

42, )ak jste celkové spokojeni s kvalitou poskyl.ovanyd'l sluZeb u spoleénosti Student
Agency Travel — dovolena.cz (http://dovolena.cz) 7 *

Nespokoien 3 J& TX TX I Spokosen
43 Jak je pravdépodobné, Ze se v budoucnu opét rozhodnete vyuZit sluzeb SAT? *
“SAT - STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena cz (hitp//dovolena c2)
1 2 3 4 H
ewisi O O O O O Opdewutii

44 )aka je pravdépodobnost, Ze byste SAT doporudili svym pfatelim nebo kolegim? *
“SAT - STUDENT AGENCY TRAVEL - dovolena cz (hitp /idovolena ¢z)

Sl [ e e e o]

V Ladném plipadé Velmi pravdépodobné

45, Jaké zlepSeni byste navrhovali pro spoleénost STUDENT AGENCY TRAVEL -
dovolena ¢z (hitp//dovolena c2)? *



