VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha

DIPLOMOV A PRACE

MANAGEMENT FIREM



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV DIPLOMOVE PRACE/TITLE OF THESIS

Spokojenost zakaznikvybrané cestovni kancé&

TERMIN UKON CENI STUDIA A OBHAJOBA (M ESIC/ROK)

Cerven 2016

JMENO A PRIJMENI / STUDIJNi SKUPINA

Bc. Andrea Urbancova / MF14

JMENO VEDOUCIHO DIPLOMOVE PRACE

Ing. Olga Kutnohorska, Ph.D.

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, Zze jsem zadanplondovou praci na uvedené teér
vypracoval/a samostatna Ze jsem ke zpracovani této diplomové prace paupouze
literarni prameny v praci uvedené.

Jsem si ydom/a skuténosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b z&ksokych Skol4cl
zveejrena, a souhlasim s tim, aby k takovémuieyeni bez ohledu na vysledek obhajc
prace doslo.

ProhlaSuiji, Ze informace, které jsem v praci uziachazeji z legalnich zdtgjtj. Ze zejmén
nejde o pednet statniho, sluZzebnih& obchodniho tajemstwii o jiné divérné informace, |
jejichz pouziti v praci, pap, k jejichz nasledné publikaci v souvislosti g&gpokladano
verejnou prezentaci prace, nemamipbhé opravéni.

Datum a misto: 1. k¥na 2016

na

—

by

| S )

PODEKOVANI

Réda bych timto pa@ttovala mé vedouci diplomové prace Ing. Olze Kutmské, Ph.D., za
metodické vedeni a odborné konzultace, které miyitaspii zpracovani me diplomové
prace.




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této diplomové prace je popsat a zhodnotikeggnost zakaznikvybrané cestovr
kancelde XY a dopordit moznéaieSeni k jejimu zlepSeni.

—_—

Dil¢imi cily jsou:
» sestaveni strukturovaného rozhovoru s vedoucinégizmncem;
» sestaveni dotazniku pro zakazniky cestovni kareX¥;
» sestaveni dotazniku pro zé&stnance zakaznického adeni cestovni kancelé XY.

2. Vyzkumné metody:

Teoretickacast diplomové prace je zpracovana analyzou dostlphterarnich zdrdi, kdy
byly porovnany néazory dkolika vybranych autdr na dané téma. Praktickd@st obsahuj
piedevSim informace ziskané piesinictvim strukturovaného rozhovoru s vedougcim
zanestnancem vybrané cestovni kanéelaDalSim velice @lezitym zdrojem informag
o cestovni kancetéjsou interni zpravy za rok 2015 a za prtvirtleti roku 2016.
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3. Vysledky vyzkumu/prace:
Béhem psani diplomové prace bylo zjisb, Ze cestovni kancél&XY zaujima na trhy
cestovniho ruchu velicefipodné postaveni u svych zakaznilde pravidelé vyhledavanol
cestovni kancef ktera poskytuje svoje sluzby vice jak 110 fisiczdkaznikm rocné. Jedna
se zakaznicky orientovanou firmu, ktera si svyclkazaila velice vazi a to se odrgzi
i v celkové spokojenosti jejich zdkaztik

O

4. Zavéry a doporuceni:
Na zaklad ziskanych odpaidi na dotazniky od zakaziiila zandstnand@ bylo zjiS€no, Ze jg
velice nutné informovat zaretnance o zakaznickych pelbach. Stegtak by bylo vhodn
zlepSit systém od#éovani a motivovani svych zastnand, ¢im by se zlepSila i jejic
spokojenost na pracovisti a byla by um&fm zvySena vykonnost cestovni kantel
Zé&kaznici cestovni kanc&#&XY jsou ve velkém mnozstvi hlaymodiny s étmi, na které s
cestovni kancefgiedevsim orientuje. Zakaznici cestovni kani@hY jsou velice spokojeni
s pobytovymi delegaty v destinacich, ale je z#giot zlepSit informovanost zakazhik
o sluzbach leteckych spdéleosti, aby se fedesSlo zbytnému uUbytku budoucich kliait
| pfes patrné nedostatky je stale cestovni kahckM oblibena u svych spokojenych
zakaznik.
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KLIi COVA SLOVA

Spokojenostiizeni vztali se zakazniky, zakaznik, z&stnanec, cestovni kancela
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this dissertation is to describe anduata customer satisfaction of selected tr:
agency XY and recommend solutions for its improveme
The sub-objectives are:
* to build a structured interview with manager ovebagency;
* to build a questionnaire for customer of travelrageXY;
» to build a questionnaire for employees of custosegvice of travel agency XY.

2. Research methods:
The theoretical part of dissertation is processedralyzing of available sources, where w

avel

ere

compared the views of the chosen authors. Thdipahpart contains information obtained

through a structured interview with manager of @étaagency. Other very important source
information about travel agency are internal repéwt 2015 and the first quarter of 2016.

3. Result of research:
During the writing of this dissertation was founlat travel agency XY occupies Ve
favourable position in the tourism market. It igukarly sought travel agency that provic
services to more than 110 thousands customers geary It is a customer-oriented comp:x
which greatly appreciates its customers and thigefiected in the total satisfaction of
customers.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the responses to questionnaires fromroastoand employees were found, i
very necessary to inform employees about custoneexds It would be appropriate
improve the system of rewarding and motivating eyeés, what would improve thg

satisfaction at work and would allowed for increhsperformance of travel agenc

Customers of travel agency XY are in large quasditiamilies with children, which a
primarily focused. Customers are very satisfiedhwilelegates in destinations, but it
necessary to improve the awareness of customerd #® services of airlines in order
avoid loss of future clients. Despite the obviotsrcomings is still the travel agency >
popular among its satisfied customers.
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1 Uvod

Spokojenost zakaznikje v dnesSni moderni debvelice dilezitou sodasti kazdé firmy.
V piipadt, Ze firma nedokaze svého zakaznika uspokojit \dgkovanymi vyrobky nebo
sluzbami, jejicinnost bude muset byt brzy uk@ana. Proto by se kazda firmailan zajimat

o to, zda je jeji zakaznik spokojeny, co vSechnidgboije a vyZzaduje. Po zj&ti vSech jeho
poZzadavk, se mu pokusit vyh@t a nabidnout ty nejlepSi moznosti, aby si zakaxmytkal

k uspokojeni svych ptgb pra¢ tuto firmu. Timto alecinnost firmy v oblasti spokojenosti
zékaznik nekorti. Po prodeji produktu zakaznikovi by sellenkazda organizace snazit
zjistit, zda naplnila jehod@kavani a fani uspokojila.

K tomu slouzi nifeni spokojenosti zakazrikKazda firma ma na vy mnoho moZznosti,
jakym zpisobem bude spokojenost svych zakairijStovat. MiZze se jednat o telefonické
dotazovani, papirové dotazniky, zaslani infamilao e-mailu a tak dale. Po ziskani odfmbv
od zékaznil, je nutné jejich vyhodnoceni a tim z§i8t, zda jsou zakaznici firmy spokojeni
anebo co by naopak bylo nutné zlepsit.

M¢éteni spokojenosti zakazriikale neni pouze jen o zakaznicich, nybrz také agmancich
podniku. V gipac, Ze podnik nema spra¥norientované a také hla¥nspokojené
zanestnance, nefdZe mit ani spokojené zakazniky. Pokud chce bytdiftmgsna, néla by

v prvnim kroku zjistit, zda jsou jeji zamstnanci pozitivé motivovani k vykonavani prace.
Nutné je také specifikovani a dodrzovani jednotnfitemniho cile, ktery prosazuje kazdy
zanmestnanec v podniku. Ve chvili, kdy firma zaruaby jeji zamistnanci vykonavali praci
s nadSenim, poiie si tim k vysoké vykonnosti.

Ve chvili, kdy bude mit organizace jednou spokoljengakaznika, je velice prayabdobné,
Ze si zakaznik ip ptistim nakupu vybere @p stejny podnik. Tim, Ze firma bude nabizet
kvalitni produkty a sluzby, které odpovidaji mon&nim poZzadavkm zé&kaznil, zajisti si
jejich loajalitu a spokné vybuduji trvaly dlouhodoby vztah. \fipads, Ze by ale firma
nebyla schopna svym zakazinik takto dobré produkty dodat, bude mit velky problge
ziskanim novych zakazrikjelikoz lidé si mezi sebou vy#iuji své zkusSenosti a nabidku
podniku se Spatnymi recenzemi nebude chtit logiikgto vyuzit.

Hlavnim cilem této diplomové prace je popsat a mlotitl spokojenost zakaznikvybrané
cestovni kanceté XY a také moZna dopafeni na jeji zlepSeni. Iilmi cily, kterymi se
diplomova prace zabyva je nejprve realizace stroktaného rozhovoru s vedoucim
zamestnancem cestovni kanciaXy, pii kterém byly zjisény dileZité informace, na zaklad
kterych mohla byt vypracovana dal&ist prace. Mezi dalsi dil cile pati také vytvdeni
dotazniku, ktery byl wen zakaznikm vybrané cestovni kancétba na zaklatkterého byla
zjiSténa spokojenost zakaziiik jejich @éekavani.

Jelikoz v literatie se piSe také o z@stnancich firmy, diplomova prace rozebira taktéz
zamestnance cestovni kancsdaxy, kterym byl gedan dalSi dotaznik se z&®nim na jejich
spokojenost v za#stnani.

Diplomova prace na téma Spokojenost zakazmilorané cestovni kancétje rozdlena do
dvou zakladnicheéasti, kdy tou prvni je teoreticko-metodologickast a po ni nasleduje
praktickacast.

V teoreticko-metodologickéasti je v prvni kapitole rozebrana metodika préwe,zaklad
které byla diplomova prace vypracovana. JednaesepSim o analyzu vybranych literarnich
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zdroja, internich zdraj cestovni kanceté XY a ziskani informaci na zakkad
strukturovaného rozhovoru a dotaznikovéhae$gtu zamistnan@ a zakaznik cestovni
kancelde XY.

V dalSich kapitolach teoretick&sti jsou popsany a vy&leny jednotlivé pojmy, které se
tykaji probirané problematiky s posouzenim @ékotika autofi. Rizeni vztak se zakazniky
neboli customer relationship management je denmadeyuzivan jiz skoro v kazdé firten Je
nutné si ugdomit, jakou ma zakaznik pro podnik cenu a co jaégtlat pro jeho udrzeni.

Protoze pré¥ zdkaznik rozhoduje o tom, zda bude firma v budostirslavit Uspch na trhu
¢i nikoliv, musi si vSichni ugdomovat jeho hodnotu, kterou pro firmu zakazni&dstavuje.
Kazdy zakaznik je jiny a proto se veétding firem rozdluji zakaznici podle podobnych
vlastnosti do trznych segmeiit Na zaklad téchto segmerlit je poté mozné sousdit
detailrgji pozornost na svého zakaznika a postarat secogebkojenost.

DalSim tématem, které je probirano v teoretickoedefogickécasti, jsou zarstnanci firmy.
Razni literarni autti se shodli na tom, Ze pravzantstnanci jsoucasto kltem ke
spokojenosti zakaznika. Kazda firma ma tedy powhrse o své za¥stnance starat tim
nejlépe moznym Zjsobem, aby se jejich spokojenost promitla i do@siczakazniky.

Co vlastr spokojenost zdkaznikznamena je velicettkZitou otazkou, ktera je probirana
v dalSi kapitole teoreticko-metodologické@sti. S timto souvisi jiziazné metody réreni

a zji¥ovani spokojenosti zakaziiik Mnoho autoii se shoduje na metddpapirovych
dotazniki, osobniho dotazovani, avSak pro tuto praci bylragy gedevSim nazory
Nenadala (2004), které jsou detgjimozebrany v jednotlivych dvou podkapitolach.

Jakym zfisobem se da zlepSovat spokojenost zakézaikaké hlavé rozvijet obchodni
vztahy mezi podnikem a zakaznikem popisuje diploddmgvace v posledni své kapitole
teoretickécasti.

Praktick&d¢ast diplomové prace se za&fje na konkrétni vybranou cestovni kantety’,
ktera je diky svému isobeni naceském trhu velice znama. Prace obsahdgdgiaveni
cestovni kanceté a informace ziskané preedinictvim internich materidélcestovni kanceté
za rok 2015 a prvnétvrtleti roku 2016. Bed nefenim spokojenosti jejich zakazijkjsou
rozebrany jeji zagstnanci zékaznického centra a segmenty zakazm& které cestovni
kanceld pasobi.

Beéhem strukturovaného rozhovoru s vedoucim pracowmikestovni kanceté XY bylo
zjisttno mnoho dlezitych poznatk, které pomohly k vytvieni dotaznil pro zakazniky i pro
zanestnance. Na zaklaédodpowdi na tyto dotazniky, bylo mozné &fit spokojenost jak
zakaznik, tak ale i zaréstnana.

Ziskané informace o0 spokojenosti zakainik zamgstnand v praktické ¢asti, byly
procentudlty vyhodnoceny a graficky znazaémy v piilohach diplomové prace. Pradiky
vyhodnocenym informacim bylo zj&to, zda jsou zakaznici cestovni kanbeldY spokojeni
¢i nikoliv.

Na konci praktickécasti byla vytvéena kapitola s moznymi dopa@enimi pro zlepSeni
spokojenosti zakaznik ale také udrZeni si stalych kliérdo budoucna.



2 Teoreticko-metodologickacast

2.1 Metodika

Prace vznikla na zakladnalyzy primarnich a sekundéarnich zdrajdy primarni zdroje byly
ziskany pedevsim z internich zprav cestovni kanieelY za rok 2015 a za Etvrtleti roku
2016. Tyto interni zdroje byly pkvé prostudovany a informace z nich vyuzity naskedn
v praktickéc¢asti diplomové prace. DalSim primarnim zdrojem bsfarana knizni publikace
od Nenadéla (2004), jehoz nazory naiemi spokojenosti zékazrikbyly rozvedeny
v teoretickésasti prace v kapitolach 2.4.1 a 2.4.2.

Nasledr ziskané informace a postupy byly vybrany pro &jstspokojenosti u zakaznik
vybrané cestovni kance XY, které jsou uvedené v kapitolach 3.4.1 a 3.&&kundarni
zdroje pouzité p vypracovani teoretick&sti diplomové prace, byly vyuZzity z kniZnich titul
z Méstské knihovny hlavniho &sta Prahy, jeZz semuji problematice prace. V tomtdipad
se jednéa fedevsim o analyzu dostupnych informaci a napartéma spokojenost zakazinik
fizeni vztali se zakazniky a #&eni spokojenosti u zékaziila zandstnand. V nekterych
piipadech se autio ve svych nazorech shoduji, jindy maji odliSné amgzna danou
problematiku.

Praktick& ¢ast byla zpracovana na zakdafdz zmirenych ziskanych internich informaci
o cestovni kanceta XY a informaci z jejich oficialni webovych strdaneK ziskani dalSich
potrebnych informaci byl proveden strukturovany rozhrovktery je uveden vifloze
2 s vedoucim za#stnancem zakaznického atiehi, kterym je jeho manaZzerka.

Podle ziskanych informaci v teoretickdsti a Bhem strukturovaného rozhovoru byl vytea
dotaznik, ktery byl wen zakaznikm cestovni kanceta XY. Cilem tohoto dotazniku, ktery
je prepsan v filoze 1, bylo zji&ni jejich spokojenosti se sluzbami cestovni karfeeana
zaklad vysledki jeji vyhodnoceni. Ke sibu odpowdi bylo vyuZito internetové stranky
www.survio.cz kde byl i dotaznik vypracovan a naslédraslan vedeni cestovni kandela
XY s prosbou o jeho uvejnéni na jejich oficialni strance na socialni siti &agok, jelikoz se
jedna o ¢asto vyhledavanou stranku jejich zakaznilPo schvaleni vedeni spoimsti
probihlo sbirani odpasdi od zakaznik v rozmezi od 15. ledna do 15. dubna 2016, kdy na
dotazniky v tomto obdobi odpéslo 242 zakaznik

Jelikoz bylo hem analyzy literarnich zdiojv teoretickécasti zjiS€no, Ze spokojenost
zékaznik velice blizce souvisi i se spokojenosti Zatnané spol€nosti, byl vytvden dalSi
dotaznik i pro zarstnance cestovni kancgaXY (viz pfiloha 3). Smyslem tohoto dotazniku
bylo zjiS&€ni spokojenosti zasstnand zakaznického centra a na zakladisledki zjisteni
urcitych nedostatk, které by mohly ovlisiovat spokojenost zakazriikDotaznik byl pedan
11 zaméstnaném zakaznického centra a 4 vedoucim pracaymik papirové forr. Na jeho
vyplnéni meéli zaméstnanci tyden a vzhledem k jeho anonyiyla jeho navratnost 100%.

Dotaznik pro zawgstnance se skladal ze dv@asti, kdy v prvni¢asti bylo cilem zji&ni
spokojenosti zadstnand, ktefi jsou v dennodennim kontaktu se zakazniky cestovni
kancelde XY a v druhécasti bylo zjifovano, zda jsou zatstnanci schopni se vcitit do
pociti a poZzadavk svych zakaznik a tim vykonavat svoji praci, kterd umozni spokogtn
zékaznik. V druhé casti bylo vybrano 11 znaék spokojenosti, které jsou repst;ji
vyZzadovany fi nakupu z4jezil od cestovnich kanceia
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Na zaklad ziskanych odpasdi z dotaznit od z&kaznik cestovni kancefé XY, bylo
zZjiSténo, Ze je nutné provést jesStlodateény prizkum, aby bylo mozné porovnat, zda
zanestnanci opravdu vi, co jejich zakaznici vyzadujosledni otazkou internetového
dotazniku nawww.survio.cz byla zZadost o uvedeni kontékipro pipadné dodatmeé
kontaktovani a provedeni dalSih@ieni spokojenosti. Sy kontakt uvedlo 62 dotazovanych
a tmto zakaznikm bylo telefonicky, e-mailem nebo na socialni sitioZréno odpo¥dét na
stejné otazky, které obsahovala drukiast papirového dotazniku pro zssmance
zakaznického oddeni cestovni kancelé@ XY. Navratnost odpadi byla v tomto pipact od
42 zakaznik a jejich odpowdi byly nasledy v kapitole 3.5 porovnany s odpakmi
zamestnand.

Veskeré odpodxdi byly nasleda zpracovany v dopoteném procentualnim zobrazeni
a vysledky jsou fehledrg graficky znazoraény v @iloze 4 a piloze 5 a rozepsany v teoretické
Casti prace.

Vysledky nefeni spokojenosti zakazrik cestovni kanceté XY byly rozebrany
a vyhodnoceny v kapitolach 3.4.1 a 3.4.2. V kapit8l5 je vypracovano dopa@eni na
zlepSeni a udrzeni spokojenosti zaka@mi&stovni kanceta XY.
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uskuté&néna, aby cestovni kancélAY méla nadale spokojené zakazniky.

2.2 Customer relationship management

Customer relationship management neliideni vztai se zékazniky je v dnesSni doba
kazdodennim p@adku kazdé firmy. Podle Kozaka (2011, s. 7) je koikace se zakazniky
v dnesni dob nutnosti kazdého podniku. Zakaznik je totiZ tavitélem kazdé firmy. Je tedy
nutné, aby byl v podniku bran za velicélefitého. Diky tomu, jak dokaze spotest
komunikovat, se rozvine vztah mezi ni a zakaznikdmto ale z&lezi na schopnosti
jednotlivych pracovnik. Autor k tomu také fpisuje, Ze pra¥ jednani se zakazniky se odviji
podle toho, jakou ma podnik firemni kulturu, cileiae, kterych chce dosdhnout. A toto vSe
spada do nazvu customer relationship management.

Podle Dohnala (2002, s. 17) je problematické defihavyznamtizeni vztahu se zakazniky.
Nekteti manazé chapou tento pojem jako systematické poskytovglngzeb té nejvyssi
kvality, pro dalSi manazery je to technologie jgkokomunikace a software,ékdo by
dokonce mohtict, Ze customer relationship managementgsynuti orientace z produktu na
zékaznika. DalSi skupina mana¥see giklani k nazoru, Ze se jedna o vyskoleni Zsmand,
ktefi jsou v gimém kontaktu se zédkaznikem k tomu, aby mélupodavat uéité informace.
A bohuZel co se také wkterych firmach stava — customer relationship mansnt je pro
nékoho absoluté nedilezity. Oproti tomu Kotler, Keller (2007, s. 191yadji, Ze tizeni
vztahi se z&kazniky je dity proces, pi kterém se zpracovavaji detailni informace o katdé
zéakaznikovi, velmi pdivy soulad mezi zagstnanci, kté prichazeji do osobniho kontaktu se
zékaznikem, aby bylo mozné maximalizovat zakaznickonost. Diky customer relationship
managementu je potom firma schopna poskytnout rékewzi co nejlepSi servis préwa
zaklad nasbiranych informaci. Organizacdiza 1izné piizpusobovat jednotlivé nabidky
svych produki a sluzeb, reklamu atd.



Kozak (2011, s. 7) popisuje, Ze pochopeni vyznamstomer relationship managementu je
hlavre na arovni podnikatelské filozofie a firemni kufuktera se orientuje na zakaznika. Je
to tedy zyisob, jak se podnik chova ke svym zakainikdiky CRM se se zakazniky udrzuji
dobré vztahy a dale je firma vyuziva jak ke svétal,jejich uzitku. Velice dlezité jsou ale
také informace. Je nutné je mit ve spravnou dotaké ucelené. Vifpads, Ze totiz podnik
tyto informace o zakaznikovi nema a nevi, caipaezi jeho preference, jaka je konkurence
a nabidka na trhu, jaké jsou trendy a takérikbgal socialni situace dané z&nkde firma
prodava, je velice slozité a daise nemozné mit kvalitni CRM. Podobny nazor popedake
Lehtinen (2007, s. 19), ktery uvadi, #eeni vztalh se zakazniky ma zaklad v udrzovani
a provozovani databazi zakazhikiento postoj ale musel byt vzhledem k dnesSni mmode
dokz roz&fen o velmi dobe propracované inforndai technologie, které jsou schopné proveést

viv s

a samotného zakaznika.

Storbacka, Lehtinen (2002, s. 28) piSi, Ze vztahdkaznikem musi byfzen a pokud je to
uspesSné, tak je nutndémka inovace. Podle stejnych adige tizeni vztali se zakazniky
urcitym pokladem podniku, ktery poukazuje na jeho jy@ilem je tedy zvySovani vyznamu
vztahi se zakazniky. Vztah se zdkazniky se navazujejjrazukortuje. Lo§akova (2009,
s. 11) vys¥tluje customer relationship management jako difeimranétizeni podle finosu
zékaznika pro firmu. feZitym bodem je zahajeni dlouhodobého vztahu,ykiarde mit
stejre tak dlouhou hodnotu pro podnik.

Podle Kozaka (2011, s. 10) me#i hlavni prvky tizeni vztai se z&kazniky péit lidé,
procesy a technologie. Aby mohl byt podnik &8py, je nutné se émovat kvalifikaci
pracovniki, technickému vybaveni firmy, zateni obchodnich procés sprag dat. Pokud
by se toto milo prevést do praxe, tak autor uvadi, Ze je nutné kosgi&vny hardware
a software, kde bude mozné nashromazdit vSechriglpat informace o zékaznicich. Diky
tomuto bude moci firma zaslat svou nabidku prigm zakaznikm, které systém vyhodnoti
jako zadouci. Zaroweale stejny autor uvadi, Ze se tato cesta setkptaxi se zklamanim ze
stran firem, jelikoZ pouze v ménjak 30 procentech byla G&ma. Zbylé spolaosti
investovaly do takového softwaru ékolik miliona dolarti a ty jim nebyly nijak navraceny.
Proto autor dopokiwje, aby nejprve firma prosla reorganizaci a opuasd zandit na sve
zékazniky a aZ poté investovat dorpbhého softwaru, protoZze aZz pak dokaze firma gpodle
se svymi pracovniky tento koncept spravyuzit a byt tedy usfgna.

2.2.1 Zakaznici

e

Zakaznik je pro firmu tou nejdeZitéjSi osobou. Pravon rozhoduje, zda bude podnik na trhu
aspesSny ¢i nikoliv. Kozak (2011, s. 7) uvadi, Zze v dneSnibé&ge velice dilezitd pozice
zékaznik a je nutné rozvijet s nimi dlouhodobé vztahy, giet pra¥ spokojeni zakaznici
poukazuji na to, jak je firma U&na. Vztah zakaznika k podniku se ale podle autasam
meéni, jenze firma si nefize dovolit neustale vyvijet nové produkty a sluzblymeénit
distributory. V dnesni dabje velkou vyhodou vyuzivani internetu, kdy zak&zamid moznost
porovnavat prodejce, Kienabizi stejny produkt.

CSN EN ISO 9000 (2016) vysiluje zakaznika jakgorganizaci nebo osobu, kteraima
produkt”. A diky tomuto vys¥tleni si mize ¢loveék podle Nenadala (2004) pod timto pojmem
predstavit externi i interni zakazniky. Zarévale stejny autor upozituwje na problematiku
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rozliSeni, kdo je vlastninternim zakaznikem a kdo ne. Pokud se jedeBat o vyrobni
tovarnu, tak samdejmé piimymi zakazniky jsou odipatelé. Ale co se tykad néglad
nemocnénich laborat#, je spravné otdzka, kdo je vlasgiimym zakaznikem? Efou to byt
napiklad |ékd& anebo rovnou pacienti? Jako dal§ikfad uvadi autor univerzity, kdy
piimym, tedy internim zakaznikem jsou studenti anfoy, kde budou studenti pogl
pracovat? A pravpochopeni toho, kdo je pro sp&test vliastd zakaznik, je velicetdezité
pro budouci sledovani spokojenosti.

Kozak (2011, s. 7) také ve své knize uvadi, Zzehwélidkdy ma podnik dostatek zakazfile
p&e stavajici o zakazniky mensi nez kdyZz musi nokézzéky hledat a starat se o mensi
pocet. To je pra¥ momentalnim dskalim dnesni doby, kdy je na trhéokg konkurence a je

tedy €zSi si nového zakazniky ziskat a udrzet si je.Ps® zvySuje vyznam customer
relationship managementu.

GfK Praha et al. (2004, s. 9) uvid Ze kthem utitého obdobi fichazi kazdy podnik o aité
procento svych zakaznikdiky konkurenci. Nkdy se jedna dokonce az o 30%. \#Sin¢
piipadi se jednd o nespokojenost zaka#ngprodukteméi sluzbou a firma by ma byt
schopna #&akym zpisobem tyto ztracené zakazniky nahradit novymi. 0® autdi
zdiraziuji je to, Ze ziskani novych zakazhiktoji mnohem vice pém neZ udrZeniéth
stavajicich.

NejdalezitejSi ¢asti je poznani zakaznika. Podle &pa(2003, s. 21) je nejlepsSi se vcitit do
pozice zakaznika. Autor dale uvadi, Ze zakaznikha@pi temi fazemi. Prvni fazi je hledani,
dalSi konzumace a posledrieti faze je hodnoceni. Fazi hledani popisuje ajgko tu
nejlepSi moznou cestu, kterou si zakaznik vybiak, py uspokojil sveé petby. Velice
daleZita je ale pesnéa charakteristika geby. Jako fiklad je uvadna poteba hladuClovek

si musi u¢domit, zda ma pouze hlad vyloZzere touzi po tom, aby se najedl ve francouzské
rybi restauraci. Az poté se @aa zdkaznik ubirat otazkami, zda stihne do reataudojet
béhem poledni pauzy nebo si vybere bliZSi, zda murtanule chutnalo atd. Podstatna je tedy
i vlastni zkuSenost anebo zkuSenasttgl. Podle toho si vybere vhodného dodavateérykt
jeho potebu uspokoji. Bhem druhé faze konzumace se Sp@003, s. 22) vyjatlije, Ze je
velice dilezity nastroj pée o zakazniky. Ve chvili, kdy seijle nagiklad majitel restaurace
zeptat svého hosta, zda mu chutnalo a bylo vSetfddga, tak v tu chvili je zakaznik
ovlivnén, zda se ofi do restaurace vrati nikoliv. Je dilezité davat zakaznikovi najevo, ze je
dulezity a také timto zZjsobem zjistit, zda je pi#ba rco vylepsit. Faze hodnoceni navazuje
podle stejného autora na prvni fazi hledani. V towili se zdkaznik rozhoduje, zda ta
zkuSenost prod byla dobr&i Spatna a zda by ji provedl znovualBzité takeé je, jak vysoké
mél zakaznik ¢ekavani, jestli mu bylo vifpad® nespokojenosti vyh@no a jak rychle byla
sjednana naprava.

Némcova (2006, s. 154) uvadi, Ze je veliddedité, aby si kazdy podnik ggomil, kdo je
vlastre jeho zakaznikem, protoze je to négFitejSi osoba v podniku, neni zavisly na f#&m
ale firma na 8m, zangstnanci nesmi mit nikdy pocit, Ze je zdkaznik vyje@Spokud ve sporu
zvitézi firma, tak zakaznika ztrati, ale také se dosthmetraty, uspokojit zakaznické pely
je hlavni naplni podniku a zdkaznik ma pravo seywigadit.

Dulezita je ale i otazkacekavani zakaznika. Podle Sja (2003, s. 22) nevnima zakaznik
skut&né poskytnout sluzbu, ale pouze jeji obraz. Tent@plsi utvéi na zaklad zkuSenosti
od znamych, sveé vlastni zkuSenosti od stejnéhogjreda také na zakladnarketingoveho
pasobeni. Usgch podniku potom zélezi na tom, jak je schopnyderdkaznikv obraz
ovliviiovat.



Podle Zamazalové (2009, s. 34) je nutné sdowmit, Ze v dnedni débma zakaznik obrovsky
vliv nez dive, také ma moznost ziskat vice informaci prdiky internetu a tim padem je
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Spail (2003, s. 23) dale uvadi, Ze sagtjSimi ciniteli, které gisobi na éekavani zakaznika,
jsou:

- logicky pristup;

- Obava z rizika;

- snaha mit &ci pod kontrolou;
- typizovana role.

Béhem logického fistupu si zakaznici neradi ¢domuji, Ze jsou pod vlivem marketingu
znamych znéek, a proto ragi délaji tzv. vybsrova tizeni pro ziskdni nového dodavatele,
ktery uspokoji jejich paebu (Spéil, 2003, s. 23). Tato vysovaiizeni uvadi stejny autor
dvé. Béhem toho prvniho zakaznik hodnoti vSechny atrilslityby a ty si pak $adi podle
dulezitosti. Druhé vybrové fizeni je rychlejSi, protoZze si zdkaznik vybere gojeden ten

Mriviw s
s

Mriviw s

dodavatele toto riziko co nejvice snizit. Autor divétyti zakladni rizika. A to finaéni riziko,
vykonnostni riziko, riziko Skody a sociélni rizik&inartni riziko zdkaznici vnimaji jako
nebezpei, které je spojené s opravou, Wmou atd. Vykonnostni riziko je potom spojené
s tim, Ze se zakaznik obava, Ze poskytnuty prodiugiuzba nebudou sté pro uspokojeni
jeho poteby. Riziko Skody autor dale popisuje jako straamekezpéi. Posledni socialni
riziko je spojené s obavou z postki atd. Nasisti podle Spéla (2003) existuji i moznosti,
jak tyto rizika co nejvice snizit. Jedna seiiildpd o brand, tzv. silnou a znamou &ka Toto

je pii rozhodovacim procesu zakaznika velicéleditd wc. Potom napklad zveejnit
vyjadieni zakaznik, ktefi maji dobrou zkuSenost,tthou poskytnout reference a tim pfav
snizit strach z rizika. DalSi vhodnou strategii prdZzeni rizika je nakup na zkousku, kdy si
zékaznik nmize produkt nebo sluzbu vyzkouSet pouze rdtyugas a pokud bude spokojen,
tak si miZze poskytovani prodlouzit. Vhodné jsou také tzgtdry ¢i sluzba zdarma. Podle
stejného autora je také velicdlelite, jak se zakaznikem prodejce jedna, protcaadk
¢lovék ma svoji vliastni roli v tymdi rodiné. Dodavatel musi odliSovatigtup k otci rodiny
jakozto vedoucimu tymu anebo jednat jinak s mameddirmy. Toto spada do typizované
role. Snahu mit&ci pod kontrolou popisuje stejny autor jako podkaznika, Ze fze Kas
vztah s dodavatelem ukéity pokud by se blizilo &aké nebezp#.

Storbacka, Lehtinen (2002, s. 82) updapi také na to, Ze jetdkzité si zakaznika nejenom
ziskat, ale také si jehoémnost udrzet. Toho fize podnik dosahnoutiznymi pistupy,
negastji se ale v dnesni débvidi rizné informativni e-mailyi dopisy, zakaznické slevy,
darky k nakupu atd.

GfK Praha et al. (2004, s. 11) popisuji délku udifzzkaznika jak@as a i péet nakupnich
cykly, kdy je zakaznik u stejné firmy nez odejde ke koehci. Tomuto se takiéka loajalita
zakaznik.



2.2.2 Segmenty zakaznik

Vybér zakaznik, u kterych bude prové&do meieni spokojenosti, je podle Nenadéala (2004)
velice dilezitym krokem firmy. Ne vzdy jsou totiz zakaznmiami a také seéasto stava, ze
ani nejsou blizko mista, kde chce podnik spokojenwsit. NejlepSi je si zdkazniky podle
stejného autora roztit do uriitych segmerit a poté si najklad jederci vice z nich vybrat.
Segmenty rizou byt rozdlené podle wkovych kategorii, podle mista, odkud zakaznici
pochazeji, podle pohlavi, védni atd.

Vysekalova et al. (2011, s. 120) reékde ve své knize zakazniky podle toho, jak rychle
a jakym zmsobem dokazi reagovat na novinky.tM se jednat o inovatory, vysoce
adaptabilni zakazniky¢asnou ¥tSinu, pozdni $Sinu a opozdilce. DalSim rogdénim do
segment je podle jejich temperamentu na sangviniky, chikyeiflegmatiky ¢i melancholiky.
Muze se ale také jednat o r@ihi podle patelskosti a tdcovstvi, na zakladzivotniho stylu
zékaznik, jejich spotebnim chovani a také kombinaéelrto moznosti.

Hlavnim vychodiskemtznych rozdleni zakaznik do ukitych segmeni jsou dlouholeté
zkuSenosti podnik manaZzer a na zaklagitéchto informaci si kazdy podnik vybere, jak svoji
klientelu bude rozélovat a fiisobit na jejich spokojenostigplnéni prani.

Velice zajimavym rozélenim zakaznik je typologie podle Vysekalové et al. (2011, s.)255
na zaklad nekolika charakteristik. Jedna se&hto sedm segmahnt

- deprimovani;

- nekvalifikovant;

- mladi konzervativni;
- stiedni léta;

- mladi a neklidni;

- sebe¥domi;

- mladi duchem.

V piipadt deprimovanych klierit jsou to ve ¥tSing pripadi starSi lidé, hodhéasto dichodci,
zna’ky a produkty. Segment nekvalifikovanych jsou lidéizkym vzdlanim, ktei swij
volny cas travi hlava sledovanim televize. Cena vyrdbKe vtomto pipac pro re
profesionalni a spotenské postaventasto jsou ve &ku 25-35 let a velice neradi se omezuiji.
Nicmére cena produkt je stale pro & velice dilezita, ale davajiigdnost znamym zikam.

V piipact segmentu g&dnich let se jedna o zakazniky gediim vzdlanim, ktéi se nebrani
novinkdm, jsou jiz ve vySSimeku a tak je pro & dilezita také kvalita. Mladi a neklidni jsou
lidé do 25 let pochazejici za'estini a vysSi vrstvy, kiese aktivig vénuji trendim a novinkam

a davaji pednost zndmym zikdm. Segment seb&lomych jsou lidé s g@mérnym
vydélkem, casto kolem wku 30 let s pozitivnim jfistupem k nakupm. Jako posledni segment
mladych duchem je ekonomicky aktivni obyvatelstadd r85 let, kit maji vySSi pozice,
aktivni Zivot a penize praémejsou nijak dlezité. Velice radi vyhledavaji kvalitu.



2.2.3 Zaméstnanci

Aby byli zakaznici spokojeni, je nutné mit vhodramgstnance. Pravdiky svym nim je
podnik Usgsny, protoZze zadstnanci jsou v kontaktu se zakazniky a dokazourij@dp ke
koupi nebo pomocii problému s vyrobkenii sluzbou.

Podle Kozaka (2011, s. 9) je zakladem spgaymomysleného customer relationship
managementu dobry vgb zantstnand. Ti jsou pra¢ v piimém kontaktu se zakazniky
a diky nim je ovliviovano, zda je zakaznik spokojefiynikoliv. Dale autor uvadi, Ze je nutné
poskytovat p& a pozornost tomu, co si zakaznikej nez ziskavat r&jil nového.
Doportituje, ze je lepSi se vratit k tomu stavajicimuéengmu a vyslechnout si jehagmi

a snazit se docilit jeho spokojenosti. Vodak, Kuétkava (2011, s. 61jyikaji, ze pra¥
napady, jak zlepsSit vykonnost podniku a spokojenaékaznik musi vychazet od
zanestnand, kteri jsou v nejbliz§im kontaktu s klienty. Stejny ndzna také Hammond
(2012, s. 102), kteriika, Ze o své za¥stnance mize spolénost pgovat pouze v fipac, Ze
pe&iuje o své zawstnance. Pro zdkaznika bude totiz podnik atragjinpokud uvidi, Ze jeho
zanestnanci jsou spokojeni a jsou sprawvedeni.

Spail (2003, s. 28) roz&uje tym do deviti roli a to na inovatory, vyhledée, koordinatory,
formovae, vyhodnocow&e, tymové pracovniky, realizatory, dotah®®aa specialisty.
Inovatai jsou lidé, ktéi maji na praci nové myslenky a napadytdihou se dle autora jedna
o introverty, kt& velice €Zce nesou krittku a je nutné si je poslechnout a&nibc
Vyhledavai jsou lidé, ktéi zase pebiraji myslenky &koho jiného. Prav diky tomu, Ze maji
kontakty a o problému komunikuji, dokazi nalézt ywnaapad. Koordinaio jdou za svym
cilem, vi, co maji na starost ostatni a umi rozpomlent i jinychélend tymu a tim padem ho
vyuzit. VeétSinou maji autoritu. Naopak formaiigsou ve étSin¢ pripadi extroverti, jejichz
motivaci je cil.Casto to jsou manaieAutor dale popisuje ve své knize vyhodnoactmyekte
jsou velice pros§sni jako tzv. zachranna brzdeed irealnymi plany. Diky jejich vyvinutému
kritickému mysleni dokazi zabranit plytvani zdrojymovi pracovnici jsou komunikativni,
vnimavi lidé, kté& radi gijmou novou myslenku. Umi naslouchatdagi si komplexni nazor.
Jsou velice prosgdni @i urovnani konfliktu, ale naopak je jejich problémenerozhodnost.
Realizator jecloveék, ktery svou pozornost zaiuje pouze na spémi Ukolu, vztahy pro &
nejsou wibec dilezité. Ukol reSi systematicky a twéd pracuje. Dotahowa je zase
individualista introvert. Pracuje systematicky bgaikolem je odstrami chyb. Jako posledni
popisuji autéi specialisty. To jsou lidé s odbornymi znalostnkieti ale nenesou
zodpowdnost. Naopak jsou pro svojédomosti velice ocenitelni jako ndklad konzultanti
tymu.

Vodak, Kuchatikova (2011, s. 61) upozwuji na to, Ze je nutné se o své zatnance starat
tim nejlepSim zfisobem, protoZe spokojeny zé&stmance Hnasi podniku velké pozitivum ve
smyslu vykonnosti a produktivity. Tam, kde jsou legeni zandstnanci, jsou podle mnoha
praizkumi nejspokojesjsi zakaznici. A proto je nutné si takéédemit, jak Spéil (2003,
s. 29) uvadi, Ze zarstnanci v oddeni p&€e o zakazniky maji tu nejtvrdsi praci ve féem
Spravre by tito lidé vibec nendli mit vypnuté telefony a i by byt stale k dispozici. Je totiz
mozné, Ze zakaznik bude paliovat pomoc, ikdyby to bylo v noci. Vipad, Ze ale
zamestnanec zakaznického centra musstavat v praci fesas, je to problém firmy, nikoliv
zakaznika.

Jak by mdl vypadat spravny za¥stnanec z p&e o zakazniky? Podle Sfila (2003, s. 30)
musi byt zamfeny na vztahy, mé&npotom na fakta. M by mit sklon k pé& o ostatni
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a schopnost empatie. Samgpe se to ale nesmirgharét. Autor uvadi ve své knize&iflad,
kdy zangstnanec hotelu FourSeasons zjistil, Ze si kliemoral na pokoji swij destnik.
Ch&l mu ho vratit, a proto se za nim rozjel na létidejprve dorazil na nespravné lefist
a kdyZz napodruhé dojel na to spravné, tak byl kljgnpry¢. On ale nevahal a koupil si
letenku za 1000 GBP, aby mu deStnik nasigaedal. Jakubikova (2008, s. 40) uparge
také na to, Ze kazdy zastnanec by @& védét, Zze pra¢ zakaznici jsou ti, kié je zivi
a ugitym zpasobem rozhoduji s vedenim firmy, jestli se budengadddit ¢i nikoliv. Proto
by si kazdy zarstnanec @ vazit svych zakaznik reagovat na jejichipni a pateby
a snazit se dosahnout jejich spokojenosti.

Naopak Dohnal (2002, s. 51) ve své knize nezapomdargowZzivost zandstnand. Ve chvili,
kdy maji zanstnanci jasno ve svych prioritach, coz je v tomtipgd spokojenost kazdého
zékaznika, clji se za@azovat do tymu ip feSeni dlezitych ukoh a dbaji na to, abyedéli,
jak jsou ve své praci U&gni, tak je to vyhra pro spdleost. DalSi dlezitou vlastnosti
zanestnand je podle autora rozhodnost. Kazdy zakaznik totizaduje rychlou reakci na
jeho poZzadavek. A zatatnanec by & byt vzdy schopny reagovat rychleji nez konkurence
jinak se niize stat, Ze zakaznik k ni odejde. Proto jsou velidezita Skoleni, ktera by &a

v kazdém podniku pravidedrprobihat. Nadchto Skolenich se zarstnanci dozvi, jak majiip
jaké situaci reagovat. Hodrgasto se také stava, Ze spolesti sepisuji své vlastniipucky
nahodilych situaci a ty poté poskytuji svym zamand@m a ti jsou povinni si je nastudovat.
K t¢émto vlastnostem potom podle stejného autordi petgiklad schopnost improvizovat
nebo pracovat v tymu.

Pokud nagiklad vedeni firmy zjisti, Zze &kdo nespiuje pozadavky, nema se podle 8|za
(2003, s. 30) bat obnit kolektiv. Ve &tSiné piipadi jde totiz o nespokojenost na obou
stranach. Ve chvili, kdy je propuéstclovek, ktery byl ve své praci podpmérny, da se najevo
tém ostatnim, Ze oni jsou diibA toto poznani je jeStvice motivuje v jejich vykonu.

2.3 Spokojenost zakaznik

Norma CSN EN ISO 9000 (2016) charakterizuje spokojenéhkazdika jako,vnimani
zakaznika tykajici se stupsplreni jeho poZzadavK . Z této definice podle Nenadala (2004)
plyne, Ze spokojenost zakaznika souvisi s jehaypoci

GfK Praha et al. (2004, s. 10)tdziuji pochopeni paeb zakaznik a Ze je nutné poskytnout
vysokou miru spokojenosti zakazajldiky cemuz firma ziska i jejich vysokou loajalitu. Tim
bude mit podnik samégjmeé vysSi ziskovost a bude tedy i vice &&mjSi. Diky tomu si totiz
spole&nost zajisti vySSi ifijmy, naopak snizi vydaje a snizi prapddobnou moznost ztraty
zékaznik. Podle stejnych autbije spokojenost zéakaznika jako emocionalni odelzieaia se
vztahuje k posouzeni rozdilu meziedeSlou zkuSenosti neb@etavanim a tou realnou
zkuSenosti se sluzboti vyrobkem. A co vSe se da hodnotit? Jsou to prodyodniku,
vybrané aspekty vyrolikfirmy, celkova spokojenost se sp@aiesti nebo pouze jakym
odcElenim, dale se jedna o hodnoceni,pthu nakupu a komunikace s firmou a také jaky je
vztah se zakaznikentgd nakupem a po nakupu.

Tomek, Vavrova (2004, s. 81) pisi, Ze spokojenékhzniki je metena zn¢nami ukazatele
trzniho podilu. Podle nich je velic&Zké hodnotit spokojenost dalSimi ukazateli. Spakogt
se podle autdrmeri az po nadkupu a jedna se o porovnani zakaznikésiedoani a realnym
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pocitem. Co ovliviuje tuto spokojenost, jsou saniepné odliSné naroky kazdého zakaznika,
dale znaka, zkuSenosti atd.

Nenadal (2004) upoztwje na fizna vys¥tleni pojmu spokojenost zakaznika. Mnoho
manaZzek si nagiklad mysli, Ze spokojenost zakazihije vysledek toho, Ze jsou nabizeny
sluzby¢i vyrobky, které se shoduji se specifikacemi. Dasory jsou najklad takové, Ze se
spokojenost zakaznika pozna podle toho, kolik mi&direklamaci a stiznosti od svych
zékaznik. A toto je Spat# protoZe jak autor dale uvadi, stiznosti a reklzsm@eukazuji na
spokojenost, ale na nespokojenost zakaznika. Sejnezse rjakym zpisobem da podle
toho odhadnout, jak jsou zakaznici spokojeni spkod dané firmy, ale je nutné si také
uvédomit, Ze reklamaci provadi jen drtiva mensina.

Podle Storbaka, Lehtinen (2002, s. 83) si plnoejpoisti v posledni dabmysli, Ze ve chvili,
kdy je zéakaznik spokojen, tak je z&ewma uéitd ziskovost podniku. Ve chvili, kdy ma
zaékaznik vysoké @kavani, ale produkt ve skdtmsti takovy neni, bude vZzdy nespokojeny.
Velky problém niize podle autdrtaké nastat ve chvili, kdy zakaznik tvrdi, Ze oytedeslou
spoleénosti velice spokojeny, ale vlagtmztah s ni ukotil, protoZze konkurence nabizela lepsi
podminky jako jefeba cena.

Novy, Petzold (2006, s. 17) ve své knize uvadjeAelice dilezité, aby nil zakaznik dojem,
Ze réco postrada a tudiz to pebuje. Mnoho lidi ma totiz dojem, Z&ao potebuje a Ze jim
néco chybi, ale to je8§tneznamena, Ze se rozhodnou pro &oonudclat. Kdyz se tedy
prodav&i poté podd najit kupni motiv zdkaznika, tak je to cesta pek®jenosti zakaznika.
Timto motivem chce totiz zakaznik uspokojit svogitipbu. Je nutné, aby prodejce tento
motiv vhodré vyuzil, a tim dosahne toho, Ze zakaznik ma oprasithy motiv vyrobekci
sluzbu zakoupit. Spokojenost zakazZnipopisuji stejni auid jako pocit, kdy je zakaznik
Stastny, Ze odstranil pocit nedostatku a tim uspbkajij kupni motiv. Autdi dale zdiraziuji
Abrahama Maslowa, ktery stkibv roce 1943 teorii pyramidu pib. Ta je zaloZzena na dvou
zakladnich pilich a to, zelovek je stale s &im nespokojeny a jeho geby se odrazi od
toho, co uz ma. A druhym piém je séazeni pateb do hierarchie. Novy, Petzold (2006,
s. 18) toto s&@zeni popisuji tak, Ze kazdffovéek ma své konkrétni pigby, které nema
uspokojené. A kidi tomu skoro péad citi nespokojenost se svoji situaci.

Chovani je podle Nového, Petzolda (2006) owim timto pocitem nedostatku, aleiepto,
Ze jsou tyto pdeby najednou uspokojeny, tak vznikaji¢jaké dalSi, které jsou
v Maslowow pyramicdt zakresleny o stupievySe a je nanéjSi je uspokojit. Na nejnizsi
arovni jsou zakladni ptgby, gedevSim ty fyziologické. Tyto pisby musi byt podle
Maslowa (1943) uspokojeny co n#jek, jinak by mohlo dochazet ke konflikb.

DalSi urovet Maslowovy pyramidy (1943) znazasje potebu bezp#, do které spada pocit
jistoty. KdyZ je v tomto zakaznik uspokojen, taloghotny zaplatit vysokotéstku nagiklad
za pojiséni, které by vjiném ipad mozna ani neuzael. Dalsi drové Maslowovy
pyramidy je popisovana jako pgeba mezilidskych vztdl) skupinové sounalezitosti,
naklonnosti a lasky. Obegiieceno se tyka socialnich geb. Novy, Petzold (2006, s. 18) zde
uvadi fiklad dobrého prodejce stavebniho igp, ktery chce uzdit smlouvy s matkami,
kdy zdiraziuje smysl pro rodinu. JelikoZ cjit matky udtlat néco dobrého pro svéé,
uzawou stavebni sgeni. Tim uspokoji svoji ptabu.

Ctvrta Groveér Maslowovy pyramidy popisuje p@bu uznani, jelikoZ pro hodtidi je uznani
¢i respekt druhych velicedtezity. Toto je nafiklad velké plus pro prodejce zatkmveho
obleteni, jelikoz lidé, kt& ch&ji uspokojit tuto patebu, vyZaduji, aby ostatni lidééhn
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moznost vidt, Ze si toto mZou dovolit koupit a tudiz maji vysoké postaverakal posledni
pricka pyramidy je seberealiza¢veka. Podle stejnych autibje to pro mnoho lidi velice
téZce dosazitelné. Je tagvazr ikvili tomu, Ze pateby na nizSich fjickach pyramidy,
nebyly uspokojeny. Pokud se ale najde zakazniky k¢ vSechno ma a ostatni feity

uspokojil, tak vykazuje ctizadost s&jakym zpisobem realizovaiCasto se jedna n#glad

o spireni détskych sii. Sikovny prodejce takového zékaznika odhali spmnotazkami

(Novy, Petzold, 2006).

Stejre tak ve své knize popisuje Maslowowu pyramidur@lotvVysekalova et al. (2011, s. 21),
ktera ji z&azuje do humanistické psychologie.WZazuje, Ze tato klasifikace p@b pati
k nejpouzivanjSi v ramci analyzy spt#bitele.

Ve chvili, kdy je zakaznik spokojeny, tak se afl & a:ekavat, Ze ustane zakaznikem po
delSi dobujekne o své zkuSenosti svym znamym a poskytne jinitipoi reference¢imz je
mozné ziskat dalSi nové zakazniky a také saégpog utrati WtSi finartni ¢astku u svého
oblibeného prodejce, protoze ptden dokaze co nejlépe uspokojit jehoipby (GfK Praha
et al., 2004, s. 11). Kotler, Keller (2007, s. 183ké poukazuji na spini ocekavani
zékaznika. ProtoZze prawe chvili, kdy bude firma schopna tot@éeavani splnit, bude
zékaznik spokojeny a firereistane ¥rny.

2.4 Méieni spokojenosti zakaznik

Podle GfK Praha et al. (2004, s. 11) mé&eni spokojenosti zakazrikvelky dopad na
ekonomické opodstatni. A také je mozné dikyému odhalit gjaky novy ¢i potencionalni
problém, aby neohrozil chod celé spolesti. Kdyz budou zakaznici spokojeni, je mozné se
postavit konkurenci a také ukazat, Ze je firmarha tisg3na a orientuje se na kvalitu, ktera
je v dnesni dobpro zakazniky velicetdezita. Autdi dale zdiraziuji, Ze no¥ vydana norma
ISO Q9001-2000 dokonce zahrnuj@i na monitorovani adteni spokojenosti zdkazriik

Pokud bychom i zcela citovat normuCSN EN ISO 9001 (2016), tak tkka, ze
Lorganizace musi, jako jedno zéreni vykonnosti systému managementu jakosti, mordor
informace tykajici se vnimani zakaznika, zda omga@ splnila jeho pozadavky. iiZob
ziskavani a pouzivandéchto informaci se musi ¢it“ . Nenadal (2004) ip vysvétleni tohoto
stanoveni poukazuje na&tu, kde se piSe, Ze organice musi nigog, jak bude postupovat
pro skEr a vyhodnocovéani informaci o spokojenosti svydkazailk.

Nenadal (2004) uvadi, ptoby se vlasté firma mela zabyvat nsfenim spokojenosti
zékaznik, tak rekterym lidem sté odpovd’, Ze normaCSN EN I1SO 9001 to vyzaduije.
Takto se to ale podle autora posuzovat neda. Kapdi&nost by ndla vybudovat gjaky
systém, kdy bude od zakazhildostavat z§tnou vazbu a dozvi se o jejich pehdch
a [ranich, jelikoz ty s€asem nizou nenit. Pokud totiz spolaost tento systém mit nebude,
tak na konkuretnim trhu nemize moc dlouho obstat. Prédiky tomu, jak se vyviji
spokojenost zakaznik se mize podnik neustale zlepSovat. Do toho se ale psid@méeho
zdroje nendZe zahrnout dale provedend reklamace. To tedy nema se zlepSovaimim
spole&ného. A co autor dopotuje?
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1. definovat kitové procesy aipradit k nim jednotlivé skupiny zékazriik

2. nespoléhat se na informace, které vznikly z rekzmale vytvdit si vlastni systém
sbirani a vyhodnocovani dat;

3. vénovat pozornost vztahu mezi nespokojenosti a vysifispolénosti;

4. uvolnit vhodné finatini, materialni ale hlawntake lidské zdroje, které umozni
sledovat a vyhodnocovat spokojenost zakagnik

5. projednavat vSechny tyto vysledky se Zamanci;

6. povazovat proces &eni spokojenosti zakazriilza jeden nejileziteSi dil
organizace.

Hammond (2012, s. 95j)ka, Zze pokud chce podnik zvySovat kvalitu svyai¥eb a vyrobi,

je nutné ziskdvani Zmé vazby od svych zakaziikKazdy podnik by rl mit predem
vybrany rgjaky postup, né&gstji se jedna o dotazniky, které se rozdaji kiiemta tim se
zjisti, zda jsou klienti spokojeni, co jim vadi, by mel podnik zlepsit, £im jsou naopak
velice spokojeni atd. Ifpsto, Ze by vysledky tohoto zj@gvani byly negativni a zakaznici
v odpovdich nepijemni, je nutné si podle autoradaemit, Ze na vSem je zrnko pravdy.
Vzdy je ale mnohem lepSi, aby tuto skimest sdloval zakaznik firnd, nez svym znamym
a firma by n¢la Spatnou passt.

Mezi zakladni pistupy k tomu, aby se zjistila spokojenost zakakznikadi GfK Praha et al.
(2004, s. 14) toto:

- prazkumy spokojenosti zakazrik

- vyzkum motivace;

- mystery shopping / calling (tzv. fiktivni nakupovgan
- systémy stiznosti a navirh

- analyza ztracenych zakazfik

Béhem piizkumi, kdy se zjiSuje spokojenost zakazrikpopisuji GfK Praha et al. (2004,
piipadné nespokojenosti zakazinik také trendy v momentalni nabidce. ddsfji se provadi
podle autall prostednictvim telefonwi online nebo pisemnych dotazovanim. Dokonce se
daji i vyuZivat interaktivni hlasové zaznamy, alesé vCeské republice vidi velmi mélo.

Vyzkum motivace pomaha odhalit silné a slabé strgmogramu podniku, ktery ma zajistit
spokojenost zédkaznik Jedna se o skupinové diskuse anebo hloubkovéovorh se
zanestnanci podniku, tak i se zakazniky. NegritejSi je ziskat pedstavu o tom, zda je
firemni program pro zkoumani spokojenosti siéhpikoliv (GfK Praha et al., 2004).

GfK Praha et al. (2004) dale popisuji mystery shogpmebo calling jako tzv. Spionaz
v terénu. Kdy pedem ukeni nakupujici fedstiraji, Ze si chifi produkt zakoupit adhem této
metody se snazi ziskat co nejvice informaci o petndéi sluzbs. Je to velice dlezité pro
zjisteni nedostatk béchem prodeje jak své firmy, tak i u konkurence. Rondeni mystery
shoppingu je nutné vSechny informace zapsat coatégji do gipravenych arch, aby se
mohl podnik pozdji z chyb pouit a napravit je.

Podniky by ndly také spravé umoziovat svym zakaznikn jednoduché igvzeti stiznosti
a navrti. Tyto informace se sbiraji ndklad telefonicky, online nebo pisegrDa sefici, Ze
tato metoda je pro firmu nejle$jsSi, protoZze zakaznici kontaktuji podnik sami odeséGfK
Praha et al., 2004).
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Béhem posledni analyzy ztracenych zakainé&podle GfK Praha et al. (2004yldzité pro
spolenost zjistit informace o¢th zakaznicich, kitejiz ukortili vztah s firmou a odesli ke
konkurenci. Je nutné zjistit si, greomu tak bylo, co firma udlala Spats, zda neSlo vztah
jeS€ zachranit. Tento druh vyzkumu je ale velice obtjZzprotoZze ve #Sir¢ pripadi se
nepodai nespokojené zakazniky znovu zkontaktovat.

Novy, Petzold (2006, s. 131)kaji, Ze nejdlezitjSi je rozhodnuti, ktery segment zakaznik
se bude sledovat. Je ale také mozréitrspokojenost u vSech zékazaikajednou, jako je
tomu v @gipad firem, které poskytuji sluzby.

Tomek, Vavrova (2004, s. 85) popisuji, z&femi spokojenosti zakaznikai#e probihat ve
dvou arovnich. A to bdi zangiené smirem do podniku, nebo na zakazniky. Da se probirat
jednacast velice detaikh anebo jako celek. Autbdale zdiraziuji, Ze pra¢ orientaci na
zékaznika, se da spokojenost co nejlépe zjistitcMali, kdy se budou zji®vat informace
piimo od zakaznika, tak se da opravdu posoudit, yd& bebyl spokojeny a pdfpad: tento
stav zlepSit. Samdejm¢ se ale v podniku fize porovnavat trzba, obrat, g prodanych
vyrobka ¢i sluzeb, kolikrat se k ndm zakaznik vratil atde aeni to Upld dost&ujici. Co je
podle stejnych autérdobry ukazatel, jsou tzv. ztraceni zakaznici.

Podobné rieni uvadi i Nenadal (2004) a to pomoci vystupnicizatel vnimani zakaznik
anebo pomoci internich ukazdtelykonnosti. V prvnim fipad se tedy jedna o zjfisvani
informaci gimo od zakaznik Pri druhé moznosti se informace o spokojenosti ziakav
z internich dat spobmosti. O ndteni spokojenosti za¥stnand se vyjaduji také Vodak,
Kuchakikova (2011, s. 62), kieuvadi, Ze je vhodné totodieni provadt aspa jednou do
roka. MiZe se jednat kil o dotaznikové S&ni, nebo strukturované rozhovor§tsinou na
témata jako je pomoc a podpora oditeehych, celkova spokojenost s firmou, tymova prace
zda jsou zarstnanci peswdceni o tom, Ze je jejich prace smysluplna atd.

2.4.1 Méieni spokojenosti podle externich zdkaznikdle Nenadala

Toto nefeni pati podle Nenadala (2004) &n zakladnim, jelikoZz se zde pracujéinpo
s informacemi od zakaznikl presto se aledkteré firmy dopou&jfi chyb a to nafiklad, kdyz
spokojenost odvozuji pouze z informaci z reklanzastiznosti. DalSi chybou jé&eba vykr
zékaznik, ktery nezartuje reprezentativnost poZzadovanych nézarebo se nevyuZivaji
spravné statistické metody. Na nasledujicim obrdzke znazoréno, jak by se rly firmy
chovat i postupu ndieni spokojenosti zakazriilpomoci externich dat.
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Obrazek 1 Postupyipméreni spokojenosti externich zakazhik
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Obrazek 1 znazauje, Ze je nutné, aby se podnik rozhodl, u kte@kaznik bude zrovna
spokojenost ®it. Tedy si vybere wity segment, jak jiz bylo popisovano v kapitole .2.2
Samozejme by bylo nejlepsi, aby spalrost néfila spokojenost u vSech svych zakafnikle

to neni nikde stanovené. Firma se tedyZen sama rozhodnout, zda bude posuzovat
spokojenost u vSech svych zdkaznik pouze u wgkterych vybranych skupin (Nenadal,
2004).

V kazdé firmé by se mdl podle Nenadala (2004) tgunostovat fFistup, kdy se nasloucha
vlastnim zakaznikm. Nebo dokonce i¢i, ktei vyuZivaji konkurenci. Je ale nutné ziskat
dostateény patet odpo¥di, aby bylo mozné spokojenostifit.

Podle Nenadala (2004) existdfiti zpiasoby, jak se da #iit spokojenost fimych zakaznik.

A to dotaznikovou metodou,fimymi rozhovory s jednotlivci, diskusi v tzv. ohkasych
skupinach a metodou kritickych udalosti. ¥pgad: dotaznikové metody se musi davat pozor
na to, aby fedem pipraveny dotaznik neomezoval zdkazniky v odpldeh. Velkou vyhodou

je nizky finargni rozp@et. Rimé rozhovory s jednotlivci jsou podle autora velgpolehlivou
metodou, jak si udlat predstavu o zakaznik®vspokojenosti a@kavani. Pracovnik, ktery
tento rozhovor provadi, si ale musi dat pozor naly nepekrctil ¢asovou hranici 30 minut.
DelSi doba je jiz pro zakaznika rtgatelna. V gipact, Ze se ale jedna o obchodni partnery,
muze byt doba dotazovani delSi a to do 60 minut. IQté&y mely byt otewené, aby zékaznici
mohli odpovidat vice &ami. Tzv. ohniskové zakazniky nazyva autor skuppitedem
vybranych zékaznikze stejného segmentustsinou se jedna o maxim&ri2 osob, kdy se
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béhem mén jak 2 hodinové diskuze snazi tazatel naslouchabmién zakaznik a poté toto
slySeni vyhodnotit. Samégjmeé skupiré poklada otazky i on sam. Je aleipbt si dat pozor
na to, aby se diskuze nestrhla k agre§8im nazoém jednotlivych zakaznik Podle
stejného autora je vhodna tak&it& motivace pro zakazniky \ipac, Ze tento rozhovor
podstoupi. V praxi se tedytbeme nafiklad hodr ¢asto setkat s internetovymi inzeraty, kde
jednotlivé spolénosti hledaji své zakazniky k vykonani skupinovébzhovoru za finaini
odmenu. Posledni metoda kritickych udéalosti neni paigného autora €eské republice
moc vyuzivana. V této metddse jedna hlavh o to, aby zakaznik z vlastni zkuSenosti
s produktem vyjatil svaj nazor. Ten mZze byt jak pozitivni, tak negativni. Své nazoryéot
zékaznici zaznamenavaji ng&egdem pipravené kartiky.

Dale by si kazda firma #&ea podle Nenadala (2004) sestavit seznam 10 aZz nbRiz
spokojenosti, které bude mit zakaznik za Ukdadie podle vyznamu, ktery k jednotlivym
znalkim priklada. Musi brat v Gvahu sv&gmi a pateby. \EtSinou se jedna o tzv. metodu
alokani, ktera je pro zakazniky nejjednodussi. Principemozdlit urcity pocet bodi mezi
téchto 10 az 12i@dem vybranych znakspokojenosti. To, co je pro zékaznika riégdite]si,
bude mit nejutsSi paiet bodi a naopak znak, ktery proijnma nejmensi vahu, bude mit

e

stejného autora 30.

V piipad dotaznikové metody, je velicaildzita jeho piprava. Nenadal (2004) apeluje na
jasre polozené otazky, na délku dotazniku aqtootdzek a také by o byt predem
vyswtleno, kéemu budou poté vysledné informace pouzity. Tak@esmi zapomenout na
navod, jak dotaznik vypbvat. V dotazniku musi byt také ja&saréeno, jakym zfisobem se
po vyplreni ma odevzdavat.

Nenadal (2004) ve své knize uvédjii druhy dotaznik:

- check-listy;

- Likertav dotaznik;
- verbalni;

- numericky.

Check-listy jsou podle Nenadala (2004) nejjednonagdrmatem dotazniku. Zakaznik ma na
vybér pouze ze dvou odpeédi, a to napp spokojen — nespokojen, ano — ne. Pro zpracovani
informaci o spokojenosti zékazidikale neni tento druh podle autora vhodny. Likert
dotaznik umoiuje zakaznikm rozsahlejSi vyja@ni. Jedna se o to, Ze zakaznik zaskrtava,
jak silny, slaby souhlasi nesouhlas citi s jednotlivymi vyroky v dotazni®odle autora je
ale tento formatasto manipulativni, jelikoz svadi zakazniky wSin¢ pripadi k pozitivnimu
hodnoceni. Verbalni dotazniky jsou odvozeny od ttikea forméatu. V tomto ipack jsou

a odpo¥di primo vztazeny na spokojenost, zadkaznik odpovidarizagkn poltka, které
vystihuje jeho miru spokojenosti — velmi vysokowlspienosti az velkou nespokojenosti.
Jako posledni numericky format je pro zakazni&gto oblibeny, protoZz&selné hodnoceni
znaji uz ze Skoly. Je mozné hodnotit od 1 do 5 jak&kole nebo ndjklad od 1 do 10, kde

s

Je viditelné, Ze nejvhodj$im druhem dotazniku pro ziskani informaci o spakosti
zékaznik je numericky format. Nicmeni verbalni format dotaznikje vhodny v pipac, ze
meéteni spokojenosti nebude probihat telefonicky awsgréae zakaznikm vyswtli.
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Déle je Nenadalem (2004) popisovano, Ze je nutoy saspolénosti nejprve také stanovily,
jakym zpisobem dostanou jizijpravené dotazniky ke svym zakazinik To vSe je ale
zavislé na finaéni situaci podniku, technickych mozZnostech, na @@aném potu
dotazovanych zékaznikatd. Uplré nejjednodussi moznosti je tzv. metoda pro forndg, de
dotazniky nechavaji na méskde si je sami fizou z&kaznici vzit a maji je naioch. BohuZzel
je ale velkou nevyhodou nejistota, zda bude Eopgaiet vyplrénych dotaznilk dostatény.
Ve &tSirg pripadi se jedna podle stejného autora pouze o Zéolatiového ¥ku, které jsou
ochotné tyto dotazniky si samy vzit, vyplnit a azi#st¢i zaslat na fedem uéenou adresu.
Podle autora je tedy tato metoda abs@utavhodna. DalSi tzv. 8bdat poStou zasilanymi
dotazniky ma podminku fipkteré existuje ufitd databaze zakazrikkterym se posStou zasle
dotaznik, oni ho podleifoZenych instrukci vypini a zase zpatky zasSlou¢tGye ale v tomto
pripact firmy casto setkavaji s nizkou odezvou. Nasledujici metgelgpodle stejného autora
napiklad skEr dat s podporou telefonu, kdy jeémutna databaze zakaztikOdezva je jiz
docela vysoka, vzdalenost zakaaniké neni problémem, ale ziskat telefatisia je docela
slozité a hod#é zakaznik se s touto moznosti setkavaji velice neradi. Dai8Znosti, jak
ziskat odpowdi jsou @imé interview. Je ale fingné¢ nara@na, jelikoz tazajici se pracovnik
musi byt speciakvyskolen, je nutné #alit i potrebny prostor pro dotazovani a zéakaznici
musi byt hoda motivovani, aby #bec neli zajem se tohoto Zastnit. Na druhé strérse ale
pra® zde mizou plrg vyjadit o svych pocitech, ptt¢bach, a zda jsou spokojeni
s poskytnutou sluzbati vyrobkem.

Co se tye vyhodnocovani vysledk vétSina autoll se spoléné s Nenadalem (2004) shoduje
na ponérném p@tu v procentech. Tedy pet dotazovanych zékazrikpredstavuje 100 %
a kazdd odpad v dotazniku je poté vyhodnocena pmnym patem. Nejjednodussi
znazorrni je ve sloupcovém nebo vysxem grafu.

2.4.2 Meéieni spokojenosti podle internich ukazaté vykonnosti dle Nenadala

Kazda spolénost by n&¢la vénovat svou pozornost i na zastnance podniku jak bylieteno

v kapitole 2.2.3. Podle Nenadala (2004) je nutriitnspokojenost i u internich zakaznjk
coz jsou podle & i zaméstnanci. Ve chvili kdy jsou za¥stnanci spokojeni, jsou vice
motivovani pro préci s externimi zakazniky. Kazdyzangstnané by mel byt obeznameny
s tim, co pro podnik znamena spokojenost zakaziaile zarova je nutné, aby i zadéstnanci
byli spokojeni. Steji jako v gedchozi kapitole 2.4.1. se nacatku definuji znaky
spokojenosti zagstnand, poté se vypracuji dotazniky pro z&stnance a vybere secity
vzorek, ktery bude dotazovan. Vetsine pripadi se jedna o anonymni &binformaci
o spokojenosti pracovnik protoZze ne vsSichni zatsetnanci chiji vyjadiovat svoje pocity
svym nadizenym. Podle stejného autora je z praxe zname,pEpads piimych rozhovai,
nebyli zangstnanci upimni a radji svym zangstnavatealm ftikali, Ze jsou se vSim spokojeni.
Hlavni divod tohoto poéinani byl strach o zagstnani.

Déale Nenadal (2004) uvadi, Ze nejlepSim hodnocenduatazniku pro rreni spokojenosti
zanestnand je verbalni forméat, tedy hodnoceni od velmi spekaz po velmi nespokojen.

Jaky pdet zamdstnan@ by mel byt podle Nenadala (2004) dotazovan? Nejjedndduss
odpowdi je, Ze to zalezi na zakaznickém centru sjpalsti. Pra¢ zantstnanci, kt& jsou

v nejblizSim kontaktu s externimi zakazniky, mugt bejlépe motivovani a spokojeni ve
svém zamsstnani, aby poté odvélitu nejlepsi praci.
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Ve chvili, kdy jsou vyhodnoceny dotazniky od zstnand, je nutné podle vysledkzlepsit

situaci ve firng, aby byla pro pracovniky co nejvyhagi. Kazda firma by rla dbat o to,

aby jeji zamistnanci byli co nejvice spokojeni, jelikoz poté maglké ambice zlepSit
spokojenost i externich zakaztifNenadal, 2004).

2.5 ZlepSovani spokojenosti zakaznik a rozvoj spolé&nych vztahia

Jak zlepsSit spokojenost zakazif?k Toto je podle Nenadala (2004) velicgkia otazka.
U kazdé firmy je to jiné. Zalezi na druhu spwolesti, na zakaznicich, kfe&kupuiji jeji sluzby
a vyrobky, jaka je ttbec mira spokojenosti zakazaill také na mist kde firma své produkty
nabizi a kde se zrovna nachazi jeji zakaznici. skedajicim obrazku 2 jsou znazoéne
postupy pi zlepSovani spokojenosti zakaziik

Obrazek 2 PostupytizlepSovani spokojenosti zakazinik

¥ #
Externi Procesy Zaméstnanci
rakammici ¢ %
Co e dilexite KEteré z nasich proc est Jak vnimaji
°J€ Pkemfkp_LD ovliviiuji spokojenost vlastni
Dase ZaRAZnILY. zakaznikn? organizaci?
Jaké jsou pricinyv Jaka je souéasna Jaké jsoun znalost
mezer mezi vykonnost téchto o pozadaveich
poeiadavky a procesa’? zakazmika?
realiton? ¢ ¢
T2k Jaké jsoun priorvity Jaki je jejich
ak Je na m'"ﬁl zlepiovini vyonnosa? zpusobilost?
konkurence’

\ Projekty zlepiovini spokejenost zikazniki J

Zdroj: Nenadal (2004)

Obrazek 2 poukazuje na to, co je nutné provéstrkuf@aby se zlepSila spokojenost externich
zékaznik podniku. NejdlezitejSi je zlepSeni internich prodgskteré pra¥ spokojenost
zékaznik ovliviuji. Podle Nenadala (2004) je tim ni@gkitéjSim procesem komunikace se
zékazniky. Kazdy podnik by ¢hzlepSit komunikaci se zakazniky a to ve chvilstgvani
pozadavk a poteb zékaznik, pii dodavce produktu afpreSeni reklamaci a stiznosti. Pokud
totiz spolénost nevi, co od ni zdkaznici pozaduji, je absélu®mozné dosahnout jejich
spokojenosti. DalSim problémem, kteryize nastat, je dodavani produktu k zakaimik
MuzZze se stat, Ze firma, ktera zéjife dodavku, bude mit zpodd. Zakazniky uz ale
nezajima, ze se jedna o ptesinika, jelikoz produkt si objednala u jiného pddna jeho
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povinnosti je zajistit, aby dodavka pedita podle pedesSlé domluvy. Pokud tomu totiz tak
neni, tak se zakaznik &ra na firmu, od které si produkt koupil, nikoliv r@gopravni
spolg&nost. Proto je velice tdezité, aby kazda firma fpdem stanovila odpeédnost

a pravomoc P dodani produktu a o tom také zakaznikedem informovala. feti a posledni
nejdilezit¢jSi casti zlepSeni komunikace se zakaznikyiégeni reklamaci a stiznosti.
Zamestnanci musi byt extra pro tuto situaci Skolenakétje nutné brat kazdého zakaznika
individualne a byt @ reklamaci ndpomocen. Podle autora jde totiz wSim piipadi
zékaznikovi o pib¢h reklamace, nikoliv o vysledek. \fipact, Ze totiz bude ze strany
podniku reklamace spolehivvyieSena, zakaznik nadalésrane ¥rny této spolénosti,
protoze se tiize na ni spolehnout, pokud b§jaky problém nastal i v budoucnosti. Pokud ale
pii vyfizovani stiznosti nastanejaky problém, tak zakaznik jiz bude mit pocit niejig

a z tohoto dvodu bude chtit gy vztah s firmou ukoéit.

Novy, Petzold (2006, s. 136) @m@ziuji, Ze je nutné se stat zakaznicky orientovanoudu,
aby bylo mozné dosahnout spokojenosti u zakazrido dnesni doby sefgdpokladalo, ze
stati, kdyZz je zamistnanec na zédkaznika mily a je ochotny. To jiz zlela podle autdr
neplati. Je zapi#bi, aby cela firma nesla myslenku o dosazeni gpo&sti zakaznik a ne
pouze jednotlivec. Orientace na zakaznika bstanbyt podloZena o celkovou obchodni
strategii firmy, o cely systém podniku a jeki@aeni, aby bylo mozné pinit veSkeréapi
zékaznik a také o profesionalitu a ochotu zsmtmand, ktefi jsou v gimém kontaktu se
zékaznikem. V tu chvili se stane podle alufinma zékaznicky orientovanou.

DalSi podminkou pro dosazeni spokojenosti zakazjgkpodle Nenadala (2004) také cena
vyrobka a sluzeb. Cena je totiz veétsine pripadi rozhodujicim faktem pro zakazniky, zda
sviij nakup dokonii ¢i pajdou ke konkurenci. Sam#gjmg z pohledu zakaznikby bylo Uplré
sledovat i konkurenci a pokusit se ji vyrovnat. & se jedna o nastaveni nizSi ceny nebo
nagiklad o lepSi sluzbyi né¢jakou dophkovou sluzbu, tedydto navic, co ziska zakaznik,
pokud nakoupi zrovna u té doné firmy — rfco co konkurence nenabizi.ikk se jednat
titeba o delSi zaruku, darek, bonusové body v zakeamicprogramu atd. Podobruvadi

i Novy, Petzold (2006, s. 137), kdy by sélankazd& firma rozhodnout, co bude chtit pro své
zékazniky nabizet. %e se jednat o velice nizké ceny, vyrobky s nejlkpalitou, anebo zda
bude mit podnik zdjem o tzv. opravdové partnersesisvymi klienty. Pokud by si firma
vybrala nizké ceny, musela by celou dobu pracosanizovani naklag aby udrzovala ceny
se miZe stat, Ze zakaznik sice tyto vyrobky bude nakapale v podédomi jiz vzhledem

k jejich cerg nebude tekavat dalsi sluzby nebo poradenstvi. Bzmse stat, Ze ites nizkou
cenu radji vyuzije sluzeb konkurence, ktera nabizi dalyldkové sluzby.

Norma CSN EN ISO 9000 (2016) uvadi, Zerganizace a jeji dodavatelé jsou vzajefnn
zavisli a vzajemn pros@sSny vztah zvySuje schopnost obou vgivdodnotu: Nenadal
(2004) tuto citaci vyklada jako partnersky vztahzingmou a zakaznikem, ktery je nutné
neustale rozvijet a pevat o ®j. Mezi piipadné moznosti pat nagiklad zalozeni
zékaznickych center, zdkaznickych linek a pravidedatkani. V fipact zakaznickych linek
a center se vyjadji také Novy, Petzold (2006, s. 142), kdewradiuji dalezitost telefonu.
Firma, ktera ma ifzzené svoje call centrum, bude mit u zakaZniktSi Usgch, protoze
zékaznikovi dava jistotu muwbhem gedem stanovené doby odgdét veSkeré jeho dotazy.
BohuZzel se ale fite stat, Zze na telefonu zakaznik narazi naijeepného zamstnance
a spoluprace ho ife timto zjgisobem odraditCasto se feba stava, ze zasstnanci call
centra maji fedem natené fraze, je slysitelné, zZetgvext ¢tou a poté neumi na zakaznikovi
otazky reagovat. NejhorSim moznym ugpbem je péitatovy automat, ktery nabizi
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zékaznikm pres telefon vyrobkyi sluzby. Telefonickd komunikace Eietas zakaznikm
ato je v dnesni hektické doleliké plus. Pokud zakaznik zjisti, Z&amu nerozumi, chi
by se informovat o novém produktu, reklamovat atdk st&i, aby zavolal naifklad

z pohodli svého domova do obchoduehdm rékolika minut ma sitj pozadavek viizeny. Je
to rozhod® pohodIrgjSi nez aby musel firmu navstivit os@brPodle stejnych autbrie ale
velice dilezité, jak jsou tito zagstnanci vysSkoleni, protoze vipac, Ze zékaznikovi do
telefonu zamsstnance s#li, Zze ho pepoji na kolegu, ktery budeddét odpowvd, jiz to
nevypada profesionalnKazda firma by se tedyda v tomto ohledu velice orientovat na své
operatory, aby byli opravdu schopni odpdit vétSinu klientskych dotaz

Locke (1976, s. 1304) definoval, Ze pracovni spekost je,prijemny nebo pozitivni
emocionalni stav, ktery vyplyva z oéeinneci prace a pracovnich zkusenostiuto definici
vykladaji Armstrong, Taylor (2015, s. 244) tak, gekud je zaréstnance ve své praci
angazovany, &Sinou se jedna o spokojeného zZamance. V fipac, Ze se za®stnanec do
prace zapojuje, jedna se o dudewdravou firmu, kterd spokojenosti svych zathand
prispivad ke spokojenosti zdkazfiikv zahraninich firmach se dokoncesti a dodrZzuje se
pravidlo, Zze¢im vice je spokojef)Si zangstnanec, tim vice je spokojen i zakaznik (Nenadal,
2004). Tudiz je opravdu veliceulézité, aby kazdy podnik dbal o svoje zstmance,
naslouchal také jejichifanim a snazil se o jejich maximalni spokojenostracip ¢imz
dosahne spokojenosti u svych zaka#nik
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3 Prakticka ¢ast

Praktickacast diplomové prace byla vytkena na zakladziskanych informaci v teoretické
Casti prace a diky ziskanym odgoim ze strukturovaného rozhovoru s vedoucim
zanmestnancem vybrané cestovni kanéeldXY. Fepis strukturovaného rozhovoru je
v priloze 2. Dodaténé informace byly zji§hy pomoci analyzy internich zprav cestovni
kancelde XY za rok 2015 a za prvrivrtleti roku 2016. Ostatni podrobnosti tykajici se
cestovni kanceté XY byly nalezeny na oficialni internetové stramestovni kancefé XY
(2016).

Na zaklad ziskanych informaci bylo mozné vytiodva dotazniky pro g&feni spokojenosti
zékaznikk a zamstnand cestovni kanceté@ XY. Jejich vyhodnoceni je sepsano
v nasledujicich kapitolach praktickésti diplomové prace spdi@ s moznymi doportenimi
pro zlepSeni spokojenosti zakazhikoz bylo hlavnim cilem této diplomové préace.

3.1 Predstaveni cestovni kancef@

Cestovni kancetaXY patii naceském trhu meziitnejvétSi a neznawjsi cestovni kanceté.

V Ceské republice zala pisobit jiz v roce 1997. Kladou velkyathz na zodpasdnost a s tou
by megli mit jiz po 18 letech fisobeni velké zkuSenosti. Cestovni kancel¥ zajistuje pro
své klienty nejenom pobytové zajezdy, ale také pwaai, sportovni, golfové a dalsi.
Zakladem kazdého zajezdu je vzdy profesionalnigd¢kd privodce, ktery sedhem celého
pobytu o klienty stara a je jim neustale k disppZdaficialni internetové stranky cestovni
kancelde XY, 2016).

V roce 2016 se nabidka cestovni kanieelY rozsfila o novou zemi a to o Bulharsko, které
je stéle vice a vice vyhledavageskymi turisty. Dale si klienti G¥ou vybrat ze zemi jako je
Egypt, Tunisko, Spaiisko, Turecko, MarokoRecko, Italie. Kazda zetnse nadale &i na
jednotlivé destinace, kde v kazdé destinaci je nede vice delegat, aby se zarila
profesionalni p& o klienty. V Egypt se jedna o destinace Hurghada a Marsa Alam.
V Tunisku o pevninu a ostrov Djerba, ke Sglaku néaleZi Mallorka. Z Turecka si klienti
muzou vybrat Bodrungi Tureckou riviéru, z Maroka Marrakés, Essaouiragadir. V Recku

se nabizi ostrovy Kréta, Kos, Rhodos, ZakynthogfilKdamos a navChalkidiki. V Italii
muzou ¢esti turisté s CK XY navstivit Sardinii, Siciliikalabrii. V Bulharsku to bude letos
tzv. Slunéné polsezi (oficialni internetové stranky cestovni kanieldY, 2016).

Ve vybranych terminech maji turisté také moznosizitysluzeb cestovni kancé&taa to

v oblasti poznavacich vikead Tzv. eurovikendy se uskuteilji v Barcelog, Madridu,
Lisabonu, Rimg, Istanbulu anebo Bi@i. Nabidka moznych zajeidje tedy od cestovni
kancelde XY opravdu rozsahla a maji snahu vyttokazdému svému klientovi (oficialni
internetové stranky cestovni kandelaXY, 2016). Podle internich informaci (2016) se
dokonce do fistiho roku chysté idktera z exotickych destinaci, které prozatim v de®iCK
chybi.

Zé&kaznici cestovni kanceé XY si mizou vybrat hotely, které nabizi formu stravovariaul
all inclusive, all inclusive, plna penze, polopenkmtely jsou v kategoriich od 3 édicek
po 5 h¥zd (oficidlni internetové stranky cestovni kanteldY, 2016).
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V cerg kazdého zdjezdu je vzdy ubytovani a stravovaniybaaném hotelu, zpaitei letenka
do destinace, sluzby delegéata a zakladni goijigdd poji§ovny ERV (oficialni internetové
stranky cestovni kanceé& XY, 2016).

Jako kazda cestovni kanaelaCeské republice ma i XYadné poji&ini proti Gpadku a to
platné na cely rok 2016. Druhé pajisi je za Skodu pro padatele zajezdu. VSechna pajist
jsou vyuzivana od Evropské pajiyny ERV, a. s. (interni informace cestovni kanieela
2016).

Leteckym partnerem, krainjinych leteckych spotsosti, gevazuje Travel service, ktery
zprostedkovava ¥tSinu leti pro cestovni kancaldXY. Zarover je XY ¢lenem asociace
cestovnich kancetv Ceské republice ACKCR. Autobusovou a dal$i dopravu v destinacich
poskytuje 15 smluvenych zahramich partnei (oficialni internetové stranky cestovni
kancelde XY, 2016).

Ke konci roku 2013 zgmila cestovni kancetgpodle svych oficialni internetovych stranek
(2016) svoji pravni formu ze spoteosti s rdenim omezenim (s. r. 0.) na komanditni
spole&nost (k. s.).

Podle internich informaci cestovni kandelXY (2016) zamsstnava asi 250 zarstnand.
Tito zaméstnanci svoji praci vykonavaji eské republice nebo zahramich destinacich.
Velice dilezitou roli hraje hlavni centrala cestovni kanbeka centru Prahy, kde sidli vedeni
spol&nosti, rezervéni areklamani oddleni, oddleni plateb, personédlni a také hlavni
zékaznické centrum. Odeéni ukena zakaznikm jsou na centrale cestovni kanéela
zpristupréna kEhem pracovni doby telefonickymii emailovym kontaktem. K osobnimu
kontaktu niiZzou zakaznici vyuzit 20 pobek rozmisinych do velkych rsst Ceské republiky
jako je napiklad Plze, Brno, Karlovy Vary, Zlin,Ceské Budjovice a v Praze se nachazi
téchto pobdek dokonce 5. Zde maji zakaznici moznost zakoupéjEzdu, personal jim
poskytne tipy a rady na dovolenou podle jejich &b pogipac je moznd i reklamace jiz
probihnutého zajezdu.

Co pati podle internich informaci (2016) mezi novinky toe®i kancelée XY oproti jinym
cestovnim kancetém, je letoSni vydani katalGgna dw casti. Kdy v prvnim katalogu jsou
nabizeny hotely, které mé exkluz&momluvené pouze XY a tudi®esti klienti se zde
nemizou potkat s klienty z konkurénich cestovnich kancélaV druhém katalogu je dalSich
300 hotel, ze kterych si klienti izou vybrat svoji dovolenou.

Moznost vyléru a zakoupeni zajezdu mégsti turisté u cestovni kanci&axXyY nejenom na
pobaikach, v katalozich, ale takégs internetovou stranku. DalSi moznosti jsou ta&stowni
agentury, které s XY spolupracuji. Noje Zizena i mobilni aplikace, ktera ale jegtodle
vyvojara pofrebuje fizné Upravy, aby spragriungovala (interni informace cestovni kanéela
XY, 2016).

Reklama, kterou XY vyuziva jeifpdevSim Uusggnd v radiich jako je Impuls, Evropa 2, Kiss,
kde se informace k zakaziiik — posluch&m dostanou nejrychleji. Dale cestovni kantela
vyuZziva reklamy v televizi, novinach, na Faceboakaké na tzv. bannerech na internetu, kde
jsou ktomuto Gelu zangstnani dva pracovnici, Ktepracuji na kkkovych slovech. Tyto
bannery funguji tak, Ze pokutlovék zada do internetového vyhledé&eanapiklad slovo
more, automaticky mu ve vysledcich nagkodkaz na webové stranky cestovni kaneekY

s nabidkou zajeZdu mae.
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Velkym znamym pozitivem cestovni kandelgsou tzv. klubové hotely, ve kterycligobi
cesky hoveici animatéi. Tito zamestnanci jsou p#ivé vybirani a spoléné s delegaty
a privodci pasobi celosezorinv kazdé destinaci. Jsou vzdyidgleni k vybranému hotelu,
kde nabizi sluzby pro rodiny stchi v tzv. mini klubech, kde je jejich praci postyani
animaniho programu 6 dni v tydnu pr@tdklienti XY. Cestovni kanceldprosazuje heslo
.Zabava pro @ti, relax pro rodee” a proto nabizi sluzbu Croco clytkdy je o dti ve wku

4 — 12 let postarano 2 hodiny dopoledne, 2 hoddpotedne a 1 hodinu ¥er. Deti za kazdy
casovy usek, kterého secastni, sbiraji razitka, za ktera dostanou na ke&jeizdu hodnotné
ceny. V gipac, Ze si klient vybere klubovy hotel s Croco clubemtomaticky ziskava pro
své di¢ kluboveé tréko, které ma moznost si vyzvednou na pmigocestovni kanceld na
letiSti v Praze, Ostravnebo v Br&. Druhou moZnosti jsou Blue cluby, kdesky animator
poskytuje sportovni vyziti 6 dni vtydnu pro kligndbd 13 let. Jedna se @zné turnaje
v micovych hrach, vodni sporty, ¥#erni zabavné show atd. Hotelgeskymi animatory jsou
velicecasto vyhledavané a ze zkuSenosti CK se prodav@peeprotozeasto se klient boji,
Ze neni dostate¢ jazykow vybaven a proto je procho velice pihodné, kdyZ m& mozZnost
zdarma vyuzit sluzeb animatgkteti mu jsou na hotelu neustéle k dispozici. V ro8é&se
jedna celkové o 41 klubovych haiglkde je nabizena sluzli®ského animatora (oficialni
internetové stranky cestovni kandelXY, 2016).

3.2 Zakaznici cestovni kancelée

Na zaklad provedeného strukturované rozhovoru s vedoucim égimancem cestovni
kancelde XY bylo zjiS€no, Ze customer relationship management je proufinelice
dalezitym pojmem, jelikoZz si moc dod uwdomuji, Ze bez zakaznikby cestovni kanceta
nemohla fungovat. Pokud bychom seélinpodivat na teorii, tak se cestovni kan¢eky
ztotoziuje s teorii od Kozéka (2011) viz kapitola 2.2. Rr@ zdkazniky maji zbudované
zékaznické centrum, call centrum, jiz zeria pobgky, internetové odéeni, které se snazi
se zakazniky komunikovat a odpovidat na dotazy Im@uc a Facebooku a sanhemé

i reklamani oddleni. Vzhledem k tomu, Ze ale stranka na socidtniFacebook je novinkou,
nedd&i se Uplg reagovat na vSechny dotazy &Simou se tak bohuzekp i se zpozéhim,
toto by chéla cestovni kancetalo budoucnosti zlepsit.

Cestovni kancetaXY se rozhodwa povazuje za zakaznicky orientovanou firmu a je pfo
velice dilezité vyhowt kazdému zakaznikovi v jeho poZzadavcich, aby byblik spokojeny,
Ze sluzeb cestovni kanc&ddbude chtit vyuZzit opakovanA praw proto pravideld sleduje

spokojenost svych zakaziiika zaklad papirovych dotaznik které jsou klientm rozdavany
prostednictvim delegdtv zahraninich destinaci. Odp@édi klienti jsou poté fepisovany do
interniho systému spaleosti, kde jsou vzdy ke konci roku vyhodnocovanglise gihodnou

informaci byl pro cestovni kancél&ysledek spokojenosti zakazfika rok 2015 a to
99,18 % spokojenych zakazilkTedy pouze 0,82 % klietitspole&nosti XY projevilo svou
nespokojenost pragdnictvim papirového dotazniku. Celkovyépbzakaznil v roce 2015
byl 110 tisic.

Celkovy pa@et klienti byl ale v roce 2015 nizSi o 20 tisic zakazndproti roku 2014, coz
potvrzuje teorii GfK Praha et al. (2004) v kapit@de.1., Ze them utitého obdobi kazda
firma pociti odchod svych z&kaziikU cestovni kanceté XY se ale nejednalo dgcrhod
klientid ke konkurenci, ale o tragickou situaci, ktera detwava v dnesni délve s\te, a to
jsou ftizné teroristické utoky. Mezi nejt8i tragédii patly dva teroristické Utoky v Tunisku,
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kdy kwvili bezpenosti situaci klienti s§ zajezd zruSili. DalSim znamym velkym problémem
je také uprchlicka krize, kdy se v médiich viskeém roce mluvilo hlavho Recku a také
Turecku. Toto vS8echno jsou destinace cestovni kaiecXY, které utrgly velkym Gbytkem
klienta.

Navratnost papirovych dotaziile v ptiméru 65%.Casto se stava, ze spokojeny zékaznik
vyjadii svij nazor pouze ustisvému delegatovi v destinaci, ale vyfsindotaznik neodevzda
(interni informace cestovni kanc&aCK, 2015). Podle zji&hych informaci progednictvim
rozhovoru s vedoucim zastnancem cestovni kanc&abylo zjiséno, Ze cilem CK je
ziskavat informace o spokojenosti zakaangkostednictvim e-mailu, ale k tomu Febna
databaze je stale v procesippavy.

Spokojenost zakaznikcestovni kancefé XY je méiena u vSech segmdénmajednou. Nejsou
tedy vybirani nafiklad pouze rodiny sami. V piipact, Ze se stane, Ze spokojenost klient
na rekterém z nabizenych hoteje ¢asto negativni, snazi se CK zjistiiginu a nefastjSim
vyieSenim problému je vgzeni hotelu z nabidky.

Jak je zmiovano v kapitole 2.4, vhodnyméiptupem ndieni spokojenosti je také mystery
shopping, které CK XY vyuziva také. Tato Spionazije provadna pouze u XY, nikoliv
u konkurence. Konkurence je ale sledovana kazdy defejich cenové nabidky se
zaznamenavaji dar@dem pipravenych tabulek.

Z pohledu vedouciho pracovnika jeipernym zakaznikem osoba kolem 38 letedhiho
vzklani a pohybujici se veistni finagni ttidé. XY se prezentuje hla¥njako rodinna
cestovni kanceta ale podle zji&ni je skuténost 50 %. Nejastji se jedna o jiz zminé
rodiny s é&tmi a druhou skupinou jsou pouze déspVelice atraktivni je nabidka klubovych
hoteli, které klienti velicg&asto vyuZivaji.

Cestovni kancetése ale také n@vzantiuje na seniory 55+, kterym z pochopitelnydivaidi
nabizi gedem vybrané hotely s nizkou cenou.iippc svatebni cesty kliefitie vzdy nutné,
aby tuto skuténost zakaznik igdem cestovni kancéianahlasil, a ona tuto informaci uvede
do smlouvy, ktera se pogddostane do rukou delegata a managementu hatieluse mohlo
pripravit malé pekvapeni na pokoj. Pokud by si novomanzelé vylzagkzd v Turecku, maji
moznost luxustsiho pokoje, snidando postele, vyuzit soukroméiviy atd. Casto se stava,
Ze na svatebni cestu si klienti vybiraji tzv. hatellts only, které nabizi ubytovani pouze od
18 let.

V piistim roce se ffpravuje novinka v podablow cost dovolenych, kdy se zakazinik
v letech 35 — 50 budou nabizet hotely pouze seashidtteré budou lewsi, protoze jejich
vidinou bude utraceni pén nagiklad na pronajaté auto, jidlo v mistnich restaigtacvylety
atd.

Pro zékazniky, ki touzi po golfu nebo wellness jsou jiledem doporéené hotely, které si
lehce najdou prostdnictvim vyhledavani zajezdu na webové strandeweiskancelée.

Pokud by se @i zakaznici cestovni kanceétrozalit do segment podle Vysekalové et al.
(2011), jak je zmiovano v teoretickéasti v kapitole 2.2.1, tak do deprimovanych rozléodn
pati praw senidi ve wku 55+, na které se cestovni kanteXd’ zacala no¢ zantiovat

a snazi se jim vyhat ceno¥ vyhodnymi hotely viiznych destinacich. Pro segment mladych
a konzervativnich nabizi cestovni kanéaznost hotél znamych s#tovychietzci v ¢asto
petihvezdickové kategorii, kde majiifstup osoby aZ od 18 let. Segmemedhiho ¥ku by jiz
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odpovidal rodinam sd&imi, kde je pro & novinkou Croco club a hotely Vifatelné cenové
arovni. Pro segment nekvalifikovanych ma cestoarideld XY v nabidce hotely &Sinou se
ttemi hwzdickami, které jsou velmi cenéwyhodné.

A jak vypada podle cestovni kana@aXY spokojeny zakaznik? Dle slov vedouciho
zanmestnance se jedna o zakaznika, ktery chvali slugbggdta, sdm od sebe ozve, ma zajem
o dalSi dovolenou a také sdibe stat, Ze vyjadd mensi nespokojenost, ale sluzeb CKesto
vyuZzije ogEtovre.

Své zakazniky si snazi cestovni kanteld@lrzet a ziskavat takéizanymi slevovymi
nabidkami. Jedna se ridgad o slevu 21 % na dodpu osobou, d& zdarma, bezplatnou
zménu zajezdu, iizné darky p koupi zajezdu na tzv. first minute, slevu 1000re wrné
klienty, pro seniory nebo pro skupiny. Uniiofe zakaznikm slozit zalohu v hodnét
pouhych 5 tisic korurteskych. Klienti si mMizou zaplatit také tzv. early check-in, aby
nemuseli p brzkém giletu do destinacé&ekat dlouho na hotelu na ubytovanii Roupi
zajezdi maji zakaznici moznost stiplatit za vyhodnou cenu parkovani u letignebo celou
svoji dovolenou zakoupit na splatky bez navySefiiciédni internetové stranky cestovni
kancelde XY, 2016).

Podle nejasgjSich ciniteld, které msobi na éekavani zdkaznika (viz kapitola 2.2.1) se da
posoudit i rozhodovani zakaziikcestovni kanceté XY. Ti zakaznici, které ovliwje
logicky pristup, si nizou ged nadkupem porovnat vSechna pozitiva a negativaznych
cestovnich kancetéa podle toho si vybrat, s kym budou chtit str&vibji dovolenou. Druhou
moznosti logického ffistupu je u zakaznikcestovnich kancelamozné také vybrani pouze
jednoho pro & nejdilezitéjSiho cinitele jako niize byt cena dovolené, destinace, doprava,
vizova povinnost atd. Sy zajezd si poté zakoupi tam, kde mu bude temitel poskytnut

podle jeho usouzeni v nejvyssi kvalit

V ramci druhého Pstupu, ktery uvadi Spaé (2003) se jednad o obavu zrizik a todbu
finanéniho, vykonnostniho, rizika Skody anebo socialnitzika. U finartniho rizika maji
u WtSiny cestovnich kancefédzakaznici jistotu, Ze vifpad neuskuténéni zajezdu ze strany
cestovni kancef@ dostanoucastku zaplacené dovolené zpatky — tak je tomu estavni
kanceld XY (interni informace cestovni kanc&aXyY, 2016). U vykonnostniho rizika maji
ve WtSine pripadh zakaznici strach z nenapi jejich poteb. Z tohoto dvodu cestovni
kanceld XY nabizi velké mnoZzstvi dodd@teych sluzeb ve fornvyleti anebo poté nafklad
wellness sluzby na hotelu (oficialni internetow@sky cestovni kanceid XY, 2016).

DalSi obava z rizika ke byt riziko Skody, kteréipdstavuje bezgaost. V dnesni dabje to

urcité casto konzultované téma, a aby bylo dosazeno maxinté@zpénosti v destinacich
cestovni kancefé XY, jsou podle slov dotazovaného vedouciho prait@v pravidels

kontaktovani delegati Zijici v destinacich neboépoministerstva zahratii Bezpé&nost

zékaznik je tedy pro kazdou firmu a tagvazr pro cestovni kancel@ velikou prioritou.

Posledni obavou zrizika ihe byt socialni riziko vtom smyslu, Zze se zakaztigji
posneéskia atd. Vtomto pipact bohuZzel neni mozné poskytnout zakaznikovi nakup na
zkousSku, jako popisuje teorie, nicngamcité je mozné, aby si kazdy zakaznikeqetl recenze

od jinych zakaznik ktefi jiz svou dovolenou s cestovni kandelXY realizovali. Pro
zanestnance, kté jsou v dennodennim kontaktu s klienty, jeiur velice dilezité rozliSovat
role svych zékaznik Jiz podle ceny, kterou je zakaznik ochoten za slavolenou zaplatit,

se pozna, ktery ze zakazfikna vyssii nizSi spoléenskou pozici a jakym #igobem by rili
zamestnanci sdmito zakaznici jednat a co jim nabidnout.
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Poslednicinitel, ktery podle zji&tnych informaci z literatury ovliwje zakaznika i ndkupu

je snaha mit &ci pod kontrolou. Zakaznik by ne&tmabyt dojmu, Ze je zakoupenim z4jezdu
jiz cestovni kanceté zavazan a neni mozné provést zZadné dal§hymProto mé cestovni
kanceld@ XY uvedeny tyto mozné zény ve svych VSeobecnych podminkach (oficialni
internetové stranky cestovni kandelaXY, 2016), které klient dostava k dispozidieg@
podpisem smlouvy na prostudovani nebo je ma k disponline na internetu.

3.3 Zakaznické oddleni

Podle slov vedouciho zastnance je cilem cestovni kandelXY vzdy zakaznikovi vyhay,
vyswtlit situaci a najit spolméresSeni, které bude tim nejlepSim pr@ dié strany.

Celkow se o zékazniky v cestovni kandelXY stara 50 zamstnand. Na zakaznickém
odckleni jich je 11 plus vedouci manazer. VSichni t#amgstnanci prochazi vstupnim
Skolenim, u zarstnané na centréle cestovni kandedge navic dalSi externi Skoleni.

Vedouci zamsstnanec ale vyj&d nazor, Ze nejsou vSichni z&stnanci podle & spravré
proskoleni, coz je velice zajimavym z@gtm. Mystery shopping se provadi u zestmané
zékaznického odideni jednou za {d roku, ale neni vzdy pravdivy, jelikoZ jsou Spatn
zaznamenavana data.

Kazdy telefon, ktery praihne v call centru, na pobce nebo v zédkaznickém oddni je
nahravan a polifay cestovni kanceté XY jsou navic pod dohledem kamer.

Jak by ndl vypadat idealni zaastnanec? Podle zji&tych informaci by rél byt ochotnyiesit
jakykoliv problém, mit pozitivni fistup a spravné komunikai dovednosti. Jeho {omérny
vek je kolem 27 let, je odolny proti stresu a je &saf.

K asertivie pomaha také Skoleni, které cestovni kartcelym zamistnan@m poskytuje.
BohuZzel se ale strestigulejit neda, situace se v cestovni karfceténi kazdym okamzikem.

Veliky problém vidi vedouci za#stnanec astych pesasech, kdy se na posledni chvili
obdrZzené informace musi zpracovat, kdy#dpu a proto svym za#stnan@m nentiZze
cestovni kanceta XY zarwit fixni pracovni dobu. Na tuto informaci se alé¢egem
upozoruje @i pohovoru.

V kapitole 2.2.3 je znfiovano, Zze se nema spétest bat obrnit svij personal, pokud je
nevyhovujici. Stej&i tak je tomu i v cestovni kancélaXY, kdy se rozhoduje, zda
zamgstnance fesunou na jinou pozici, kterd by prg mohla byt gijatelnéjSi anebo se s nim
rozlowi aplre.

Podle Nenadala (2004) by se&lmv kapitole 2.4.2 zji%vat také spokojenost zé&stinand.
Osloveny vedouci zatstnanec cestovni kancedaxXY uvedl, Ze toto zjiovani bylo ze strany
firmy provedeno pouze jednou, ale vysledky bylyegkené a nepravdive. \tipad, Ze jsou
zanestnanci nespokojeni, maji moznogfjips nazorem za svym manazerémadizenym,
ale zda bude situace zlepSena, je na kazdéterddinak.

26



3.4 Spokojenost zakaznik vybrané spolé€nosti

Podle zjis¢ni v kapitole 2.3 je nutné dletkolika autofi sledovat pocity a piby zakaznik,
aby bylo mozné docilit jejich spokojenosti a tinskavosti firmy. Pokud by se vyuzilo
znalosti jiz zmiované Maslowovy pyramidy pi@b, pro kazdéhd@loveka je @i vybirani
dovolené v dnesni nejisté dolvelice dilezity pocit jistoty a bezg®. Bohuzel vzhledem
k celos¥tové situaci, kdy teroristicka skupina ISIS vyhledlapra¥ nejvice oblibené
turistické destinace jako cile svych Gipke pro cestovni kancék nejdilezitéjSi bezpénost
klienti. A tento pocit je nutné i u kliebt podporovat. Cestovni kancelXY dostava
pravidelné informace od svych delegaprivodai ¢i kontakfi na ministerstev o situacich,
které by mohly narusit jeji aktivitu. Vijpadt, Ze rekdo z klienfi vyjadii obavu z cestovani
do rgjaké zahrarini destinace, iZe ho ujistit, Ze situace je monitorovana a desénaou
bezpenée. Pokud by tomu bylo naopak, cestovni karfcsianeniize dovolit tyto zajezdy
vibec nabizet. Pocit jistoty a bezpeedy fipada v Maslowo¥ pyramid na gedposledni
pricku.

Tou zakladni fickou Maslowovy pyramidy, ktera sesiem kazdého zajezdu sameme
uspokojuje, je stravovani, ubytovani a dalSi naglzéakladnich pdeb.

V ptipadt potreby mezilidskych vztah naklonnosti a lasky jeétSinou splgno jiz ze strany
samostatnych klieft kteri ve wtSiné pripadi na dovolené jezdi se svou rodinowatpli ¢i
partnerem. Pokud by aletkdo cestoval sam, cestovni kanéeyY na svych oficialnich
internetovych strankach (2016) uvadi moznost, lelp@’ jedinec niize zaadit do skupiny
ostatnich jednotlivt anebo moznost vyuzit sluzefesky hovaicich animatal, ¢imz je
zajisS€no poteby navazovani kontaka spoléenskych vztai.

Pricka poteby uznani je sptma ze strany cestovni kandel&Y automaticky jiz g ndkupu
zéjezduci pouhého ziskavani prvotnich informaci o zajez0estovni kancetasi kazdéeho
svého zékaznika velice vazi a jsou pro ni nenateladi protoze jak jiz bylo uvedeno od
dotazovaného vedouciho zéstmance — bez zakazidikby cestovni kancetanemohla
existovat. O své klienty gaji v destinace speciérvybrani a proSkoleni delegati, kit¢sou
se zakazniky v destinaci v dennodennim kontakéhelm jejich dovolené ajsou jim
k dispozici v kazdémijipads, kdy by zédkaznik pée¢boval.

Jak uvadi teorie, pokud zakaznik ma uspokojenyhrietyto @gicky Maslowovy pyramidy,
oc¢ekava a vyjatlije potebu seberealizaceiile poznavat adit se nové ¥ci. Tato skuténost

je zékaznikm cestovni kanceta XY poskytovana formou vylétv kazdé destinaci, které si
muzou zakoupit bdi na mist u delegata neboripplaceni a podepisovani smlouvy o zajezdu
(interni informace cestovni kanc&aXy, 2016). Bhem vSech vylét maji moznost zakaznici
se dozwdét raizné informace o zemi, kterou navstivili, jejich whtelstvu, tradicich, jidle
a rekde si miizou i vyzkousSet projigky na velbloudech¢tyikolkach, které jsou proénve
vétsSing pripadi poprvé v zivat (oficialni webové cestovni kanceédaXy, 2016).

Kapitola 2.2.1 v teoretick&asti popisuje nazor, Zze n@jdzitéjSi je poznani zakaznika. Kazdy
zékaznik prochazirémi fazemi a to hledani, konzumace a hodnoceniféZe hledani si
¢lovék uvedomuje svou pdebu a vybira si, jakym #Zgobem by ji uspokojil. Vifpad
cestovniho ruchu se jedné oiettu a pani dovolené. Zakaznik si ale musgdomit, jaka je
jeho predstava dovolené, zda odpikova, poznavaci, fiZe byt i ozdravna atd. Az podle
toho si niiZze z&it vybirat, jakou cestovni kancélavoli jako svého dodavatele.
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Ve druhécasti konzumace je podle teorie veliadeZité pée o zakazniky. Vifjpact cestovni
kancelde XY se jedna o delegata,ipodce nebo animatora, kiepisobi v mist pobytu

zékaznika. Bhem jeho dovolené jsou mu neustéle k dispoziciggtae o &j a snazi se mu
spol&né s personalem hotelu splnit kazd@mi — pokud je to mozné.

Béhem faze hodnoceni se zakaznik rozhoduje, zdagproyta opravdu dovolena tim, co si
predstavoval a vyZzadovaly jeho peby. V @gipac, Ze byl se svoji dovolenou spokojeny,
vyhleda cestovni kancélXY znovu i pro svoji pisti dovolenou.

V kapitole 2.4 je uvedenoc¢hkolik riznych nazar a zpisohi, jak by n€la byt zji¥ovana
spokojenost zakaznik Pro tuto diplomovou praci bylo vybrano dotazni&deteni a to jak
z pohledu externich zakaziikestovni kancefé XY, tak i jejich internich informaci — tedy
zamgstnand.

3.4.1 Spokojenost externich zakaznii cestovni kanceléie XY

Pri rozhodovani o tom, jakym Apobem je nejvhodiBi nefit spokojenost zakaznik
cestovni kanceté XY bylo gihlidnuto k ndzok Nenadala (2004), ktery byl jiz zitovan

v kapitole 2.4 a 2.4.1, tedy jedn& se o dotaznil&ei&ni. Dotazniky byly zaslany fejne

pies internetovou stranku a tim byly k dispozici vSésegmenim cestovni kanceta XY,

takZze zadny segment nebyl vybran, jednalo se ooeélisledovani a &teni spokojenosti
vSech zakaznik

Pri  zjiStovani spokojenosti zakazriik bylo vyuZito webové strankywww.survio.cz

k vytvoreni dotazniku spokojenosti zakazhikestovni kanceté XY, ktery byl nasledh
zaslan vedeni cestovni kandel& prosbou o sdileni na jejich oficidlni stranaesacialni siti
Facebook. Tato stranka na socialni sitégsto vyhledavanym mistem zakaznikK. Na
dotaznik ndli moznost zékaznici odpovidat od 15. ledna do d8bna 2016. Otazky
s moznymi odposd’'mi jsou uvedeny vifloze 1. Na dotaznik, ktery obsahuje 31 otazek,
odpovdélo celkem 242 zdkaznik cestovni kanceté XY. A podle vyhodnoceni

Z internetového webwww.survio.czbyl primérny ¢as odpovidani na dotaznik 3 minuty.

Po ukorteni skéru dat, byly analyzovany odpédi zakaznik cestovni kanceté a vytvdeny
sloupcové grafy s procentualnim vyfadim pro kazdou odpéw, které jsou znazo#ény
v priloze 4. V nésledujicim textu jsou vypsané jedmétlotazky, na které & zékaznici
odpovidat spokné s vyhodnocenim jejich odpadti.

Kde jste se poprvé o cestovni kanéeXdy doslechli?

Prvni otazkou, na kterou &n zakaznici odpo¥dét, bylo zjiS€ni, odkud znaji cestovni
kanceld& XY. Skoro polovina a to 47,1 %, coZz odpovida 1l1gblo z celkovych 242,
odpowdélo, Ze z internetu. Od znamych dostali prvotni infaci o cestovni kanceélaxXy
52 zakaznik (21,5 %). V televizni reklatn vidélo cestovni kancetd XY poprvé
40 respondeit tedy 16,5 %. Nasleduje meri&ist, ktéi pri ¢teni novinéi casopisi objevili
nabidku cestovni kanceét a to 22 osob (9,1 %) a zbylych 14 dotazovanydtaziiki
(5,8 %) se slown vyjadili, Ze se o cestovni kanc#&laXY dozvedéli prostrednictvim
cestovnich agentur, ze Skoly, narazili na kamenpobaku anebo Bhem své dovolené
v Tunisku, kde byli s konkuréni cestovni kancel§ ale nahod& se setkali s delegatem
cestovni kanceté XY a jeho pistup se jim zalibil vice.
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Kolikrat jste jiz s XY cestovali?

Celkem 46,2 % cestovalo jiz s cestovni kandelaY dvakrat az itkrat. Jednou svoji
dovolenou s touto kancélastravilo 32,5 % (76 kliei). A vice jak étyrikrat jiz 50 osob
(21,4 %) z celkovych 242. Klietnn, kte'i cestuji s cestovni kancélgo vice jakétvrté, se
piezdiva revenanti (interni informace cestovni kadteeXY, 2016).

Do jaké zem jste s cestovni kancél&XY cestovali?

NejobliberjSi zemi, kterou zakaznici s cestovni kangeXdy’ navstivili, je gekvapiw podle
klientd Tunisko a to v celkové hodrioB8,8 % (94 dotazovanych). Nasleduje dalSi arabska
zenm® a to Egypt (23,1 %), dale stale vice oblibé&ecko (16,5 %), Turecko (10,7 %),
Maroko (4,1 %) a Spaisko na stejné Grovni s Italii (1,7 % vdbo étyi klientd v kazdé
zemi). Zbyla 3,3 % oslovenych zakazhike vyjadili, Ze navstivili s cestovni kanceélaXyY

vice zemi.

Kde jste si zajezd koupili?

Klienti si negastji svij zajezd s cestovni kancél&Y zakoupili na kamennych pobkéch
rozmistnych poCeské republice a jedna se o 120 kie(d9,6 %). O tco malo procent
zékaznik si swij zajezd zakoupili na internetu (48,8 %) a pouh¥¢h %, kterd odpovidaji
ctyiem klientim, si svoji dovolenou koupiliips cestovni agenturu.

Byli jste spokojeni s prodejem zajezdu?

Pfi otdzce na spokojenostipprodeji zajezdu se zakaznici vyjfddv 98,3 % s celkovou
spokojenosti. Pouhych 1,7 % vgho 4 osob napsalo, Zze bylo nespokojeno. Yech
piipadech se jednalo o komunikaci s prodavajicimi gdaom pipad se zakaznik
v dotazniku vyjatll, Ze prodavajici uvedl IZivé informace o vybavantelu.

S kym jste na dovolenou cestoval/a?

Ve wtSing pripadh zakaznici cestovni kancétaXY cestuji se svou rodinou (40,5 %), coz
odpovida nazoru a konceptu cestovni karteglétera se snazi z#ovat na rodiny s&mi.

S piitelem nebo fitelkyni cestovalo 72 osob (29,8 %), podobna haalnee objevuje

v cestovani siateli (23,1 %). Sami cestovali pouze 4 osoby (1)7 2bylych 5 % se slown
vyjadiili o spole&gném cestovani s rodinou &afeli a v gipadt velice nespokojeného klienta
v piedchozi otazce ohlednspokojenosti B prodeji zajezdu se jednalo o cestovani
S vhouaty.

Jaka byla vaSerpdstava o dovolené?

Predstava zakazniko dovolené byla éekavané fedevsim v 71,9 % odpmkova, vzhledem

k tomu, Ze se cestovni kandelY orientuje i na poznavaci vikendy, tak 10,7 %aznili
cestovalo podle odp&di prav za poznavanim novych zemi, 9,9 %ekavalo sportovni nebo
akéni dovolenou, 8 dotazovanych (3,3 %) cestovalovadebni cestu a 4,1 % (10 osob) se
vyjadiilo, Ze svoji dovolenou c#li zkombinovat s poznanim a odfiokem a z &chto 10 osob
se vyjadil opét nespokojeny zakaznik zgmwesSlych dvou otazek, ze jeho dovolendaniyt

s vnouaty odp@inkova v krasném hotelu, ale bohuZzel jeliedstava nebyla napina.

Byli jste se zajezdem spokojeni?

Pokud se jednalo o otazku spokojenosti se zajeztdn¥, 1,9 % respondanbdpovdélo, Ze
ano. Céasténou spokojenost vyj&do 26,4% a zbylé 1,7 % se vyjd kvelké
nespokojenosti, jelikoz &h v koupelre krysy nebo nebyl furdni slibovany agvapark anebo
bylo na hotelu velice Spatné jidlo, které se ne#taltzumovat.
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Byl vdm kthem dovolené k dispozi¢esky hoveici delegat?

Zakaznikim byla také poloZzena otazka, ktera se tykaitmmnosticesky hovdiciho delegata.
99,2 % (240 Kklient) odpovdélo, Ze delegat jim byl k dispozici. Dva zakazni6ig %)
delegata udaghnentli. V tomto piipadt se mohlo jednat o pouhou nepozornost zakaznik
jelikoz podle oficidlnich internetovych stranek toesi kancelée XY (2016) a interni zpravy
za rok 2015 se v kazdé zahrariidestinaci nachazi jeden a vismssky hovéicich delegat,
ktefi jsou zamistnanci cestovni kancé&XY.

Vyuzili jste sluzeb delegata jaké krizové situaci (nemoc, oEeni mistnim |ékaem,
vyména pokoje atd.)?

Druhou otazkou, ktera &a souvislost s delegatem, bylo, zda zakaznici Myjeho sluzeb

v néjaké krizové situaci, jednd se rdglad o0 nemoc, oSEni mistnim lékEm, vynénu
pokoje atd. Jeho sluzby podle odpdivvyuZzilo 28,1 % a zbylych 71,9 % nélm potrebu ho
jakymkoliv zpisobem kontaktovat. DalSi &vmozné odpoddi se nabizely, Ze delegéta
potrebovali, ale nemohli se mu dovolat anebo jim netshotny pomoci. dchto dvou
odpowdi ale nikdo nevyuZzil, coz je velice pozitivni sitie pro cestovni kanceéldY.

Zakoupili jste si u delegatatktery z vylefi?

Jak jiz bylo zmhovano, cestovni kancél&XY nabizi svym klientim v destinacich vylety,
které je mozné zakoupitfipsepisovani smlouvy o zajezdu anebiin u delegata ip
informani schizce. Vyletu u delegata vyuZilo 53,7 % zé&ka#niB3,1 % na Zadny vylet
béhem své dovolené nejelo a zbylych 13,2 % si zakaupilet u mistnich domorodcna
plazi, na hotelu atd.

Jak byste celkavzhodnotili spokojenost s delegatem cestovni kahee{Y?

Posledni otadzka, ktera se vztahovala k delggatestovni kanceté XY byla otazka na
celkovou spokojenost s jeho sluzbami. Zde se 46 yfadkilo, Ze byl velmi profesionalni,
VEtSi patet zakaznik (49,6 %) odpo¥déli, Ze byl profesionalni. Bohuzel zbylé odgav byly

jiz zaporné a to 3,3 % vyuzilo odpsi negiliS profesionalni a dva zéakaznici (0,8 %)
zaSkrtli, Ze delegat nentibec profesionalni.

Vite, co znamena pojem Croco club a Blue club?

V kapitole 3.1 byly pedstaveny kluby nazvané Croco club a Blue clubrékisou na
vybranych hotelech spdle¢ scesky hoveicimi animatory. JelikoZ je prévtouto sluzbou
cestovni kancetdXY velice zndmé &asto vyhledavana, objevila se v dotazniku otaz#a, z
zékaznici ¥di, co tyto pojmy znamenaji. V 80 % se&ekavar objevila odpo¥d, Ze ano. Ti,
kteri tyto nazvy znaji, ale neiviou si ffesr& vzpomenout, co to znamena je 30 (12,4 %)
a zbylych 18 zakaznik(7,4 %) bohuZzel tyto pojmy neznaji. Jak je&jccestovni kanceta
XY ma opravdu velkou snahu, aby se o jejich slulibédélo.

Pokud jste rili v hotelu k dispozictesky hovéiciho animatora, vyuZili jste jeho sluzeb?
Kolik procent zakaznik jelo tedy na svou dovolenou opravdu céléawali ¢esky hovdicim
animatofim? Odpoxdi ukazuji, Ze 13,6 %. Ti, kiena hotelu rali animéatora, ale § nakupu
zdjezdu o &m newdeli, bylo 60 (25,4 %). \Kastém kontaktu bylo s animatorem 26,3 %
a 29,7 % ho nepi#bovalo. Zde se jedndquevSim o klienty, ki€ jeli na dovolenou bezéti.
Nesympaticky animator byl dwma zakaznikm (0,8 %) a proto s nim nekomunikovali.
Prekvapiv odpowdélo 10 osob (4,2 %), kiesveho animatora po celou dovolenou névid

Byli jste spokojeni s leteckou spoteosti?

Jelikoz ke sluzbam cestovni kandeldati i zajiS€ni dopravy do destinace, bylo nutné se
zeptat i na spokojenost s leteckou spodesti, se kterou se zékaznici na svou
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dovolenoudostali. Péimérné spokojend byla vice nez polovina %), spokojenost vyj&do
37,2 % a nespmjenych je 5, %, ktai meli problém stim, Ze posadka hovita pou:e
anglicky a oni ji nerozugti nebo neli zpozdni ¢i Spatné a drahé oérstveni. \ péti
piipadech se jednalo hlavio leteckou spolaost Travel service, kter&teem roku 201!
zmenila svénabidky olerstveni a to na letech kratSich jak 4 hodin tomto fipac se
nepodavala jiz tepla jidla, jak byli klienti zvykhle pouze jeden druh bagety a velké ome
nastalo také wiipad® napofi, kdy se nabidka velice sniZzila pouze na pontenaau

V7 w7

2015 placeny (interni informace cestovni kangekY, 2015)

Co bylo pro vas nejdezit¢jSi pri ndkupu dovolené od CK X\

Mrivrw s

odpowdi se jednaloiedevSim o destinaci (2 %), dale o éekavanou cenu (2C %), akeni
slevy (15,7%), termin dovolené (1C %), jak je viditeIné na nasledujicim grafi

Graf 1Priority zdkaznilt pii nakupu dovolené od CK X
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na stejné pozici 9,9 % je to oblibeny hotel, doréie klienti leti jiz po Bkolikaté anebc

doporieni od znamych. B % se jednalo pouz¢ predevsim o hotel sabidkou Croco nek

Blue clubu. A ostatni 3,3 % (viz graf 1) se vyjadZe si destinaci lonském roce na
posledni chvili zrénili z pavodniho Tuniska, ve kterém probihaly nepokoje poristickém

atoku.

Museli jste z4jezd reklamovi

Jestli bylo nutné zajezd reklamovat, orné odpowdélo 89,3 % zakaznili, coz je velice
povzbuzujicim¢islem. VSesti gipadech (2, %) nad reklamaci zakaznici uvazovali,
nakonec ji neprovedli. A bohuZel 20 zakazn{,z %) se reklamaci nevyhnu

Jakym ziisobem jste reklamaci figovali?

Z 20reklamujicich zékaznik vyplnilo formul& o reklamaci fimo u delegéta destinaci
71 %, emailem se vyjatilo 16,1 % a na pobice 12,9 %Telefonicky nikdo nereklamove
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Byla vam reklamace uznana a byli jste spokojesjimjieSenim?

SteSenim reklamace bylo spokojenych 68,4 %, u 6 rdk&aZ15,8 %) nebyla reklamace
uznana a u stejného ¢ia 15,8 % se reklamace sice ze strany cestovniekdaaiznala, ale
ne ke spokojenosti zakaznika.

Jak se vam jevi cestovni kandetgpohledu profesionality?

Z pohledu profesionality by cestovni kand¢eXd’ ohodnotilo 100 respondan{41,3 %) jako
velmi profesionalni, vice jak polovina 52,9 % jgkmfesionalni a pouhych 4,1 % se vyjéul
jako nepilis profesionalni. Vetyiech gipadech (1,7 %) se jednalo o odpdy Zze CK neni
viabec profesionalni. Pokud by seilm jednat o vyhodnoceni, tak z hlediska profesiibyal
podle zakaznik je cestovni kancetaXY na tom velice doke. Coz je utit¢ povzbuzujici
informaci a takovéto vysledky by sita cestovni kanceta&XY udrzovat i nadale.

Jaka je kvalita sluzeb cestovni kanéel&Y ve srovnani s konkurenci?

V dalSi otazce @i zakaznici za ukol porovnat sluzby cestovni kdd@eeXY s konkurenci.
Nejvice zakaznik v hodno¥ 84 osob (34,7 %) se vyjilb, Ze sluzby jsou odto lepsi oproti
konkurergnim cestovnim kancefidin. Zhruba stejné sluzby nabizi cestovni karfcéM jako
konkurence podle 31,4 %. Odpaov mnohem lepSi vyuZilo 29,8 % a &co horsi 1,7 %.
Zbylych 2,5 % si mysli, Ze jsou jeji sluzby mnohkarSi nez u konkurence.

Jsou pro vas ceny zajazgdrijatelnéjSi ve srovnani s konkurenci?

Pfi porovnavani cen s konkurenci si vede podle od8gioeestovni kancetaXyY priblizné
prijatelné ceny ma XY podle 3,3 % zakazhilkOdpowdi mnohem mén prijatelnych cen
nevyuZil nikdo ze zakaznik

Jak kvalitni byl zdkaznicky servis CK XY?

Kvalita servisu CK XY je v40,5 % spiSe kvalitnipZzc je velmi povzbuzujici zji§ha
skute&nost. Velmi kvalitni servis vidi 32,2 % zakazii& kvalitni 24 %. BohuZzel na odpal
spiSe nekvalitni odp@délo 1,7 % (4 osoby) a stejny &t zakaznilk si mysli, Zze je servis
velmi nekvalitni.

Jak jste byli celko¥ spokojeni se za#éstnanci cestovni kanceé&®?

Se zamistnanci XY je ve 46,3 % zakaziikvelmi spokojeno. Spokojeno 37,2 %, ani
spokojeno ani nespokojeno 14,9 % actgrech gipadech (1,7 %) se jedna o nespokojené
zékazniky. OvSem pozitivni odpenli jak je vidit velice gevySuji ty negativni, da se tetigi,

Ze cestovni kancalén& podle svych zékazriikelice kvalitni zamsstnance.

Jaké celkové hodnoceni byste dali cestovni kalice¥e?

Zakaznici cestovni kanceét XY byli v dotazniku poproSeni o vyjihi se k celkovému
hodnoceni cestovni kanceta Znamky, které udiovali, byly jako ve Skole, takze od vybe@rn
az po nedostate¢. V tomto fipad se jednalo o fevySujici ¥tSinu s odpo¥di vyborre

v 47,1 %, chvalitebh 40,5 % a doke 10,7%. Dostatmé ohodnoceni nikdo ze zékazhik
nevyuzil, ovSem 4 zékaznici (1,7 %) odpddli, Ze celkoe by CK ohodnotili jako

nedostaténg.

Doporuili byste CK XY i ostatnim?
Cestovni kancetaXY by urité doporuilo 45,5 %, pravdpodobré doporutilo 43 %. Nekolik
zékaznik (9,1 %) se vyjatilo odpowdi nevim, dva zékaznici (0,8 %) zvolili odgdy
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pravdEpodobré ne actyii zakaznici (1, %) by ugité CK XY nedopordili. | piesto, zetast
odpowdi byla negativnici nic neutujici, je viditelné, ze zbylych 4t % a 43 % by P
prilezitosti cestovni kancél XY doporuili. A prave diky tmto celkovym 88, % zakaznik,
muze mit cestovni kancélXY stejné procento budoucich klid, ktefi vyuziji jejich sluzel

VyuZijete sluZzeb cestovni kanciaXY i pro rok 2016

Zda budou voce 2016 cestovat dotazovaiakaznici sestovni kancefé XY byly odpowdi
nasledujici: 20,%6 jiZ maji z4jezd zaplaceny, 2 % jeSt vybiraji destinaci, 25 % ¢ekaji na
last minute, u konkurence uz zajezd zakoupilo % a na dovolenou letoSnim roce do
zahranéi nepojede 13,2 %Povzbuzuji je, Ze zaporné odgdy kdy < touto cestovni kancefié
jiz nikam le€t nechéji, nevyuzil nikdo ze zakaznik Zbyvajicich 6, % se vyjadilo slovrg,
Ze nevybl'rajl’ podle cestovni kancfeléanebo cestujl’ jiz individuéBnVe dvou pipadech byI
dostavat nabidky a ve druhemqacé se jednalo Ze je XY ,bandou podvodinik kde nizu,
tak na ® nadavam®. Po zjighi blizSich informaci se ve druhé odgdi jedra pra¢ o jiz
zminovaného nespokojeného klienta, ktery cestoval gaisvnouaty.

Do jaké ¢kové kategorie péite”:

NejcastjSi vékova kategorie responddéntbyla \rozmezi 2635 let \piipadt 35,9 %.
Nasledovali zakaznici mezi -45 lety (21,4 %), poté v 17,% mezi 455 lety. MladSimi
klienty, ktei odpovdéli na dotaznik, bylo rozmezi 19-25 let 16,% a dva klienti (0, %) do
véku 18 let.Starsi klienti od 56 let a vice, kieodpowdéli na internetovy dotaznik, byl
7,7 %.

V jakém kraji bydlite?

Nejvice respondefit pochazi hlavniho ndsta Prahy 24,86, nasleduje $¢daesky kraj
(13,7 %), Ustecky kraj (10. %), Jih@desky a Liberecky kraj po 8,%, Karlovarsky kra
v pripact 6 %, Kralovéhradecky a Plisky kraj po 5, % (viz graf 2).

Graf 2 Zakaznici CK XY podle kréj

Respondenti cestovni kancelare XY
podle kraju, ve kterych bydli
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Podle grafu 2 z Olomouckého kraje je to 4,3 %.jn$tepoaiet zakaznik pochézi
z Jihomoravského, Zlinského a Moravskoslezskéhge kga 3,4 %. A v kraji Pardubickém
ana Vysoiné Zije 1,7 % respondeint Z odpovdi je viditelné, Ze vSichni z&kaznici Ziji
v Ceské republice, jelikoz nikdo nevyuzil odgay, Ze vCR nebydli.

Jste muZi zena?
Na dotaznik podle zji&hych informaci odpovidaly n&gsegji zeny a to v 72,6 %, coz
odpovida 170 Zen z celkovych 242 responilezibylych 64 byli muzi (27,4 %).

V piipact nutnosti, je mozné vas kontaktovat s dalSimi tfétai otazkami? Bedem dku;ji!
Posledni otazka dotazniku obsahovala zadost s ratizdalSiho kontaktu ohledrziskani
informaci k vypracovani této diplomové prace. V673 se jednalo @ekavag o zapornou
odpowd’, kdy zakaznici jiz vice necaHit byt kontaktovani, ale ve zbylych 26,4 % zékaznic
odpowdéli kladn¢ a uvedli na sebe 8ykontakt v podob e-mailu, telefonnih@isla anebo
jména na socialni siti Facebook.

Z celkovych 64 zakaznik kte‘i mohli byt nadale kontaktovani, musely byt odstrgndw
odpowdi, jelikoz klienti sice odposdéli kladné, ale neuvedli na sebe Zadny kontakt.
V nasledujici fazi ziskavani informaci o spokojenndkazniki bylo tedy kontaktovano jest
62 zakaznil na zaklad jejich uvedenych kontakt

Z téchto 62 zakaznikbyli 4 kontaktovani telefonicky, 44 e-mailem a Bloyr 14 zpravou na
socialni siti Facebook. Navratnost jejich dodajeh odpo¥di na jejich spokojenost byla ve
42 pipadech. Zakaznici dostali za 0kol redit nasledujicich 11 vybranych ziiak
spokojenosti podle toho, co je pré pri nakupu zajezduidezité:

- dostupnost prodejnich mist;

- zpasobilost obsluhujiciho personalu;
- chovani obsluhujiciho personalu;

- Urovei katalogu zajezitla sluzeb;

- rozsah nabidky z4jead

- dostupnost mist odjeadha zajezdy;

- zpasobilost ptivodai a delegat;

- design a provedeni interiekanceldi;
- rozsah poskytovani dodatkovych sluzeb (letenkya ajzod.)
- cena zdjezdu;

- destinace.

Stejny ukol ndli také zamdstnanci cestovni kanceéa XY, kdy se nili vcitit do pociti svych
zékaznik. Cilem bylo zji&ni, zda zamsstnanci cestovni kancé&vi, co jejich zakaznici
ocekavaji a paebuji a tim pomoci k jejich spokojenosti.

Podle ziskanych odpeégi je podle 28 zakazniknejdilezitéjSi destinace a podle 34 je to
rozhodré cena zajezdu. Zgobilost delegéta piivodai byla druhym rozhodujicim kritériem
u 14 zakaznik, 26 zakaznik vyZadovalo dostupnost mist odjéacha zajezdy a 22 zakaziik
se vyjadilo, Ze druha tlezit4 informace je proéndostupnost prodejnich mist.

Jako nejmeén dalezity je podle 60 zakaznikdesign a provedeni interiekancelé a pro

2 zdkazniky chovani obsluhujiciho personalu, jélikmdle jejich slov vzdy nakupuji na
internetu, tedy s personalem do kontaktu anfijou.
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3.4.2 Spokojenost podle internich ukazateal cestovni kancelée XY

V kapitole 2.2.3 je zntiovano, Zze ke spokojenosti zakazZnigiispiva také spokojenost
zanestnand firmy. O své zarsstnance by se &a kazda firma naleiitstarat a tim zajisti
jeho vysokou vykonnost v pracovnim nasazeni. PoalteEleni Spdila (2003) by se dali
zanestnanci cestovni kanceé@XY rozclit také do rkkolika roli. Do role inovatar by bylo
mozné zeadit dva pracovniky, kiése staraji o bannery na internetu pomodiokiych slov,
diky kterym si cestovni kancélaaji¥’uje reklamu na internetovych strankach.

Mezi koordinatory budou dité patit manazé& a vedouci jednotlivych odteni CK, ktei
maji za ukol organizovat své pdzkné, rozeznavat jejich talent a samepme¢ z nich maji
podiizeni zamistnanci ukity respekt.

Dotahov&em budou zagstnanci, kt& maji na starost socialnitsFacebook, kde se snazi
vyhledavat a odsti@vat chyby, jelikoZ podle slov vedouciho pracovrjgk@rozatim v tomto
bodt cestovni kancefenedokonala.

Mezi tymové pracovniky se &it¢ zaadi zangstnanci na reklantaim oddleni, ktei
dokazou naslouchat nespokojenym klientpii feSeni wtitého problému a tento konflikt umi
vyresit.

Mezi formovae, jejichz motivaci je sptmi cile se z cestovni kanc&axXY mazou zaadit
zanmestnanci na pohikach, ktéi casto dokazouieswdcit zakazniky o koupi zajezdu.

Realizatorem, ktery si jde twdza svym cilem, bez ohledu na vztahy, by se madihdit
zanestnanci na zéakaznickém centru, ikteznamuji klienim nizné zmény, které nastaly
u jejich dovolenych.

Nenadal (2004) se spol®@ s Vodakem, Kuchérkovou (2011) shoduji v kapitole 2.4 na
nutném ndieni spokojenosti u zatmstnand@ firmy. Vzhledem k tomu, Ze toto dreni bylo
realré v cestovni kanceta XY provedeno pouze jednou a bylo ne&&pé, bylo pro tuto
diplomovou praci provedeno také a to na zaklatbtaznikového S&tni.  Meieni

u spokojenosti zasstnand bylo realizovano podle dopafeni Nenadala (2004) na zakéad
ziskanych poznatkv kapitole 2.4.2.

Vzhledem k tomu, Ze spokojenost zetmand vede k lepSi motivaci a radosti z prace, odrazi
se tato situace také na komunikaci se zakaznikyo® je nutné se o své za&sinance starat
a zji%¥ovat jejich ndzory, ndpady d@ipadné pipominky pro zlepSeni fungovani na pracovisti.

Ve snaze fedejit strachu o ztratu zastnani bylo dotaznikové $enhi provedeno anonyrén
ato u vSech 11 zafstnand@ zékaznického oddeni actyt vedoucich pracovnik

Dotaznik, byl pedloZzen zarstnan@m v papirové fora a skladal se ze dvotasti (viz

piiloha 3). Prvnicast dotazniku byla vyt¥ena na zaklad verbalniho formatu, kdy
zanestnanci odpovidali na otazky ohledsvé spokojenosti se zastnanim, prosedim,

ohodnocenim a podobnkdy neli na vykér z odpo¥di velmi spokojen, spokojen, jonérné

spokojen, nespokojen a velmi nespokojen.

Ve druhécasti dotazniku jiz i zamestnanci cestovni kancé#& XY za ukol sgadit predem
vybranych 11 znakspokojenosti podle toho, co si mysli, Ze je piwhezakazniky dlezité.
Mezi vSechny znaky spokojenosti sélonrozctlit 100 bodi a to podle vyznamu, kdy nejvyssi
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vyznam pro zakazniky ghnejvice bod a naopak nejmérzajimava skuteost nejnizsi peet
bodi. Ve druhé&asti dotazniku bylo cilem zji&ti, zda se dok&zou z&stnanci zakaznického
centra cestovni kancé® XY vcitit do pozice svych zakaziiila gredpovidat jejich pdeby
a pani.

Na vyplreni dotazniku rdli zamgstnanci cestovni kancécas fesré tyden, kdy po tydnu
byla navratnost vypknych dotaznik 100%. Toto je velice povzbuzujici informaci, jelikje
viditelné, Ze zamstnanci maji zajem o vyjéeni osobniho nazoru k situaci v zsimani, ale
také maji paebu starosti o své zakazniky. Vy§adi zandstnané cestovni kanceté XY je
znazorrno grafickou formou v filoze 5.

V nasledujicim textu je vyhodnoceni odpdivzangstnand cestovni kanceté XY spolén¢
s otazkami, které byly v dotazniku zodpovidany founodpo¥di velmi spokojen, spokojen,
pramérné spokojen, nespokojen anebo velmi nespokojen.

Pracovni progedi

S pracovnim progedim je spokojeno 46,7 % zastnand, coZ odpovida 7 dotazanym.
Zbylou ¢ast si mezi sebe rovnocenmzdlily odpovedi praimérné spokojen a velmi spokojen.
Ctyti zamsstnanci si progedi cestovni kancel@ XY velmi pochvaluji a naopak dalsim
Ctyfem @ijde pramérné, ale nikoliv podpmmerné.

Bezpe&nost prace a ochranné pocky

K pracovnimu prosedi spada také otazka beapesti prace a k tomu poskytnutézné
ochranné poricky. Celych 60 % zatstnand je spokojeno s bezpeosti prace a dokonce
5 zangstnand (33,3 %) by nic ne#nilo, jelikoz jsou velmi spokojeni. Odp&¥ primérné
spokojen vyuzila pouze jedna osoba.

MoZnost vzdlavani

Naopak s moznosti vZkhvani jsou nespokojenitit zamestnanci cestovni kancé& XY
(20 %) a to i pesto, Ze cestovni kancel&vym zamistnanédm poskytuje firemni kurzy
anglictiny (oficialni internetové stranky cestovni kardel XY, 2016). Pro cestovni kancela
by bylo vhodné zjistit ficinu této nespokojenosti, jelikoZ ostatnich 33,3 e&/spokojenych
a jedna osoba (6,7 %) dokonce velmi spokojena &lkab dalSiho vz&glavani. Zbyla ¥tSina
6 zangstnand@ v hodnok 40 % vyjadila svou odpowd’ jako pfimérnou spokojenost.

Zamestnanecké vyhody

MozZnost vzdlavani dophuji také fizné zamistnanecké vyhody. Zatstnanci zéakaznického
centra a oslovenityii pracovnici na vedoucich pozicich vyfad v této otazcetzné nazory.
VétSina 46,7 % je kigkvapeni nespokojena s nabidkou gstmaneckych vyhod, které nabizi
cestovni kancefaXY. Mezi tyto vyhody paf nagiklad infocesty do zahratij stravenky
a finartni prispevek na sportovni aktivity (cestovni kandely, 2016). Mensi ¥tSinou &t
zanestnan@ (33,3 %) jsou spokojeni pmérné. Dva zamndstnanci spokojeni, ale jedna
odpowd’ (6,7 %) je negativni a to velmi nespokojen.

Informovanost ve firm
Informovanost ve fird je podle 60 % za#sstnand Spatna. Odpasd nespokojen vyuzilo
9 osob. Aimeérné spokojenych je 5 zagstnand (33,3 %) a 6,7 % spokojen.

Komunikace
Predchozi odpoddi se podob& promitly i v otazce komunikace na pracovisti, 8,7 % je
nespokojenych, 46,7 % (7 osoblipgrné spokojenych ait osoby (20 %) spokojenych, ale

36



dokonce jedna osoba velmi spokojenaéshto dvou otazkach se promita nazor vedouciho
pracovnika CK, ktery ve strukturovaném rozhovorujadil nazor, Zze na ¢&kterych
pracovistich je snaha o zlepSeni komunikace, alétodiplré vSude vyhovujici.

Vztahy mezi lidmi

Se vztahy mezi lidmi je nespokojena jedna dotazéwesoba (6,7 %), stejnd hodnota ale
piipada i na odpasd velmi spokojen. ¥tSi ¢ast 40 % zaujimaji ti, kie se vyjadili jako
spokojeni a negtsSi hodnota fipada na odpasd’ pramérné spokojenosti a to 46,7 %. Nejvice
stejné odpoddi dosahlo 7 zagstnand, coz odpovida skoro jedné polo¥idotazovanych.

Zamestnanecka jistota

Zamestnaneckou jistotu patije s odpovdi spokojen oft skoro polovina a to v hodnot
7 0sob (46,7 %). S pmerné spokojenym pocitem z jistoty ze z&stnaneckého zdzemi se
ztotoziuje 40 % zaréstnand cestovni kanceté XY. A s odpo¥di nespokojen souhlasilo
13,3 %. Cestovni kancélly se tedy la zamyslet nad tim, co &ldt pro svoje zagstnance,
aby se citili ve svém zatstnani lépe a i pocit, Ze je s nimi p&itdno a jsou pro firmu
potrebni.

Podminky budouci prosperity

Zda zamgstnanci podiuji urtitou budouci prosperitu z jejich za@stnani, se z odpeédi
zjistilo, Ze 46,7 % poc€uje pfimérnou spokojenost. & zamestnand (33,3 %) je
spokojenych, jeden zamstnanec nespokojeny (6,7 %) a dokonce dvaégamanci, ktél
predstavuji 13,3 % velmi nespokojenych s budoucigeou.

MoZnost samostatného rozhodovani a samokontroly

Nazor na moznost samostatného rozhodovani a satnokonyjadila vice nez polovina
dotazovanych za#stnand (53,3 %) piimérnou spokojenost, dalSich 40 % se vyiiad
spokojer a pouze jeden zarstnanec (6,7 %) zvolil odpéd’ nespokojen.

Motivace

Co si mysli zamstnanci cestovni kancé& XY o své motivaci k vykonavani prace se
projevilo v odpo¥dich takto: 53,3 % spokojenijmérné, 6,7 % velmi spokojen. BohuZel
zvrat nastava jiz v nespokojenosti u dalSich 6&sainand a to tak, Ze 26,7 % je nespokojeno
a zbylych 13,3 % dokonce velmi nespokojeno.

Odmenovani

Jestli jsou zawstnanci podle nich dost&® odnmenovani za svoji vykonanou préci,
poukazuji jejich odpaxdi v celkovych 60 % na odp&d’ nespokojen! 26,7 % si mysli, Ze jsou
odnmenovani pamérné a 13,3 % jsou velmi nespokojeni! tgsto, Ze cestovni kancel&Y
nabizi svym za®stnaném pracovni smlouvy na dobu néitou, rizné motivé&ni bonusy
a stravenky (oficialni internetové stranky cestovkdncelde XY, 2016), tak jejich
zanestnanci v dotazniku vyjdi v prevazné ¥tSiné nespokojenost s odiiiovanim.

Rizeni firmy
Rizeni firmy je ve 40 % pozitivni s odp@li spokojen, 26,7 % pmerné spokojen,
13,3 % velmi spokojen, 13,2 % nespokojen a 6,7 Wiveespokojen.

Spokojenost s praci

Na zaklad ziskanych odpaidi bylo ale velice pozitivnim zji8him, Ze ¥tSina zamistnand
je i pres ostatni odp@di spokojena se svou praci, jedna se o0 66,7 %, tadiem
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0 10 zangstnand@. Odpowd primérné spokojen zvolili 3 zamstnanci (20 %) a dokonce
2 zangstnanci se vyjéidi odpovédi velmi spokojen (13,3 %).

Je Zejmé, Ze i pes misty velkou nespokojenost v ostatnich otazké&chanstnanci shodli,
Ze celkovy pocit z prace je pros mpozitivni, coz je velice iezitou reakci pro cestovni
kancel& XY. V Zzaddném pipact to ale neznamena, Ze by sélans touto odpoddi spokaoijit,
ale naopak by se d&m zamyslet nad tim, pfov nékterych otazkach se za&stnanci
zékaznického centra vyij#ll negativre.

Druha ¢ast dotazniku, ktery byl zamstnan@dm cestovni kanceté XY predan k vyplgni,

obsahovala typ zji®vani spokojenosti podle Nenadéala (2004), kterpgpsan v kapitole
2.4.1 a byl vyuzit na gfeni spokojenosti u internich zastnané CK. Bylo vybrano
11 znak: spokojenosti, které #&i za Ukol dotazovani za¥stnanci sgadit podle tohogemu

piikladaji podle jejich nazoru jejich zastnanci nejvyssi vahuripvybirani zajezdu. Mezi
vybranych 11 znakpatily tyto:

- dostupnost prodejnich mist;

- zpasobilost obsluhujiciho personalu;
- chovani obsluhujiciho personalu;

- Urovei katalogu zajezitla sluzeb;

- rozsah nabidky z4jead

- dostupnost mist odjeadha zajezdy;

- zpasobilost ptivodai a delegat;

- design a provedeni interiekanceldi;
- rozsah poskytovani dodatkovych sluzeb (letenkya ajzod.)
- cena zajezdu;

- destinace.

Zamestnanci se ve svych odpslich pokusili vcitit do svych zasetnand a na otazky
odpovidali rozdlenim 100 bod mezi jednotlivé znaky spokojenosti, kdy nejvys3iqi bodi
pritadili tam, co zakaznici nepovaZzuji gvém nakupu zaipis dilezité. U rekterych znak
rozcklovali zan€stnanci stejny piet bodi, takze se mohlo stat, Zekolik znakii spokojenosti
melo nejvySSi pozici se stejnym ¢gtem bod.

Nejvyssi pdet bodi ziskal znak spokojenosti ¥ipads ceny zdjezdu a to dokonce hodnotu
50 bodi pridélenych od dvou zawsstnand. S odpovdi, Ze pra¥ cena zajezdu je podle
Ctyii zamestnanci si mysli, Ze pro zakazniky je cena zajereodstatna affolelili v tomto
piipack bodi nejmért ze vSech ostatnich znak

s

Tii zamestnanci si mysli, Ze nejtkzitejSi pro zakazniky je destinace, ve které sij 2ajezd
chtgji zakoupit. Oproti tomu jiniit zaméstnanci maji pocit, Ze zakaznidikadaji destinaci
nejmensi draz.

Podle zpsobilosti pfivodai a delegdt vybiraji zédkaznici podle fit zaméstnané
zékaznického odtieni XY. Na zaklad znalosti delegatsi vybiraji zajezd, kam budou chtit
letét a stravit svou dovolenou, abglinjistotu, Ze v mist pobytu bude o hdokie postarano.
Ctyti zamgstnanci si ale mysli, Ze tento znak je pro jejidierky nepodstatny a dvakréat
pridélili dokonce pouze 1 bod.
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DalSi, co zamstnanci povaZzuji pro své zakazniky ve dvdipadech velice wezité je
dostupnost prodejnich mist, kdeibou swij zajezd zakoupit. i sledovani odpasdi je ale
zietelné, Ze tomuto znakdifadilo pouze 1 bod jinychép zanméstnand, podle kterych je tato
dostupnost nejmérpodstatna.

Tti zamestnanci si mysli, Ze pro zékazniky jéleZitd zmsobilost a chovani obsluhujiciho
personalu. Stejny @et zaméstnand se ale také vyjad opacné.

Nejvice zamistnané vyjadilo nazor, Ze nejméndualezity je pro jejich zakazniky design
a provedeni interiéru kancélaa to v pétu 13. Velikym pgekvapeni a obratem jsou ale
odpowdi zbylych dvou dotazovanych zéstnand, jelikoz ti pitadili tomuto znaku nejvice
bodi a mysli si, Ze naopak je tatasto pro zakazniky rozhodujici.

Porovnéani odpaydi zangstnan& a zakaznik na druhoucast dotaznik je uvedeno
v nasledujici kapitole 3.5, kde jsou vypsana i (gliva mozna doporteni pro zlepSeni
spokojenosti jak zakazniktak i zangstnand cestovni kanceté XY.

3.5 Navrhy na zlepSeni spokojenosti zakaznikCK XY

Kazda spolénost by n¢la mit jako swj cil spokojenost svych zakazihikk tomu, aby zjistila
jejich spokojenost, slouzi jiz ziované tizné metody. Na zakladzjiSténych skuténosti se
potom firma rozhoduje, co je nutné vylepSittem by n¢la posilit svoji vykonnost a jestli
opravdu spiuje atekavani svych zakaznik

To, Ze ale zakaznik je spokojen feBeznamend pro firmu ugrvSechno. Nutné je také jeho
udrZeni a dalSi budouci spoluprace. ProtoZe &pxév chvili, kdy se zékaznik &p vréti

a nakoupi si vyrobkyi sluzby u stejné spateosti opakova¥ znamena, Ze je opravdu
spokojeny.

Cilem této diplomové prace bylo popsat a zhodrspiitkojenost zakaznikvybrané cestovni
kancelde XY a dopordit moznaieSeni k jejimu zlepSeni. V nésledujicim textu jedeno
nekolik riznych opateni a doporéeni, kterd by byla vhodna provést, pokud chce byaie
cestovni kanceta svych zakaznikusgsna.

Jelikoz bylo zjis&¢no, Ze celkova spokojenost zakaZnj& na vysoké arovni, fize cestovni
kancel& XY piedpokladat, Ze neni nutné cokoli¥mit. Po detailnim przkumu jednotlivych
odpowdi responderit (zakaznik i zanestnand) na gipraveny dotaznik, bylo ale zj&to, ze
cestovni kancetdXY ma své uité nedostatky. Vipack, Ze se dmito nedostatky nebude
cestovni kancetaXY zabyvat, niZze se stat, Ze spokojenost zakaandinebo vykonnost
zamestnand zane klesat.

K ziskani patebnych informaci o cestovni kandgélaXY bylo nevyhnutelné proveést
strukturovany rozhovor s vedoucim pracovnikem cestkancelée XY a detailg nastudovat
interni materialy cestovni kancétdza rok 2015 a za prviivrtleti 2016. Zarovie bylo
zjisteno, Ze hoda& potrebnych informaci je uvedeno na oficialnich inteongth strankach
cestovni kanceté XY.

Aby bylo moZné dopouriit jakakoliv feSeni ke zlepSeni spokojenosti zakainikestovni
kancelde XY, bylo nutné nejprve zjistit jejich spokojenosfoho bylo docileno
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prostednictvim pedem pipraveného dotazniku, ktery byl pomoci internetastéanky
www.survio.czpiedan zakaznikm cestovni kanceté XY na jeji oficialni strance na socialni
siti Facebook. Na tento dotaznik odpdsto celkem 242 zékaznikz celéCeské republiky
v rozmezi od 15. ledna do 15. dubna 2016. Jedéotidpo¥di zakaznik jsou vyhodnoceny
v kapitole 3.4.1.

Druhy dotaznik, ktery byl vytwen, zkoumal spokojenost zastnand cestovni kanceté
XY. Duvodem tohoto zkoumani byly zj&té divody v teoretick&asti diplomové préce, kde
se mnoZstvi autérshoduje na nazoru, Zze ke spokojenosti zakézpflspiva ve velkém
metitku i spokojenost zadstnané organizace. St informaci o spokojenosti zaistnang
cestovni kanceté XY byl proveden v zakaznickém adieni, kde pracuje 11 zamstnand
pod vedenim hlavniho manazera a u dalsi€hvytsoce postavenych pracoviikybrané
spole&nosti. Dotaznik byl zagstnaném predan v papirové foré kdy na jeho zodpazeni
byl vyhrazenyas jednoho tydne.

Jako poslednicasti vyzkumu slouzila druhéast dotazniku u zafstnand, ktera byla
umozregna kvyplreni i pro zékazniky cestovni kancida ktgi svolili k pozdjSimu
kontaktovani progednictvim na sebe uvedenych e-raatielefori ¢i G¢ti na socialni siti
Facebook. V tétgasti meli jak zanestnanci, tak zadkaznici za ukol r@éktd 100 bodi mezi 11
jednotlivych znak spokojenosti a to podle toho, jakouileFitost jednotlivym znakm
piitazuji. Cilem tohoto posledniho é&b dat a informaci bylo zji&bi, jak dolie znaji
zanestnanci své zakazniky a zda se dokazou vcititjddhjpozice pi nakupu zajezdu.

V nasledujicim textu jsou navrhy moznyébSeni, kterd by mohla poditojesS€ lepsi
spokojenost zakaznikcestovni kancetfé XY.

Docilit 100% spokojenosti svych zastnand.

Aby bylo mozné docilit spokojenosti zakazinikestovni kanceté XY je nutné se nejprve
podle zjiSénych teoretickych poznaik zaneiit na své zamstnance. Podle doloZenych
odpowdi je sice 66,7 % dotazovanych zmtmané se svoji praci spokojenych a 13,3 %
dokonce velmi spokojenych, coz v sauodpovida 80 % zakstnané. Cestovni kancetdy

se s timto p&tem mohla spokoijit, ale &ité¢ by nengla opominat zbylych 20 %, u kterych je
nutné zlepSeni spokojenosti Ziprného pocitu. Tchto 20 % pedstavuje 3 zadstnance
zakaznického oddeni, kde jeden z nichigkvapiw v celéem dotazniku nepouZzil ani jednou
moznou odpo¥d” nespokojerti velmi nespokojen. V zasadse da tedyici, Ze se jedna
0 spokojeného zagstnance, ktery fimérnou spokojenost zaskrtnul vétsiné odpowdi.

ZlepsSit motivaci a pohled zasstnané na budouci prosperitu.

V piipact zbylych dvou zarstnand, ktefi jsou nespokojeni s praci, se podle jejich shodnyc
odpowdi velmi nespokojen v otdzkach podminky budoucispeoity a motivace jedna
0 nutné zlepSeni této situace. Jsou to dokoncaijeda zamstnanci, kié se takto vyjatili

k ttmto otdzkam, proto by bylo vhodnym dop&enim, aby se manazer pokusil zlepSit
motivovani svych zagstnané a poukazal na to, Ze je opravdu jejich prace smpyisa a nese
urcitou prosperitu i do budoucna. Ke zlepSeni motivaeerestnand se nabiziieSeni
procentualnich odsm z dohodnutych smluv s klienty nebo Ze§enych reklamaci. Tuto
moznost bohuZel cestovni kandeXd’ oproti jinym cestovnim kanceiégn nenabizi.

Rozhodnout se o budouci spolupraci s velmi nesjgokon zanistnancem.

Nespokojeny zagstnanec se svoji praci, se vyjathké zapornou odp@di otizeni cestovni
kancelde XY a to dokonce jako velmi nespokojen. Jiz zdeget, Ze mu opravdu hodrvéci
v praci nevyhovuje a stgjmegativié se vyjadil také v otazkach ohlednzanestnaneckych
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vyhod a odminovani. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik tohoto &stmance obsahujegvazi
negativni odpoddi a ani jednou se nevyjédvelmi spokojert ¢i spokojer, je nutné, aby si
cestovni kancefaozmyslela, zda chce s timto z&stnancem nadale udrzovat kontakt, ceni si
jeho prace a pokusi se jeho pocity vylepSit aneffdedem k ostatnim vectsing pripadi
spokojenym zawstnan@m, se s nim ragi rozlouci. Je nutné, aby bylo opravdu dosazeno
spokojenosti zagstnand, jelikoz praw jejich pocity a nalady se pogdodrazeji v jednani se
zékazniky cestovni kancé# Nikdo ze zakaznik by nengl byt jen malo vycitit, Ze
zanestnanec, se kterym pr&komunikuje, je se svoji praci nespokojeny. Terdoitpby ho
poté mohl odradit od nakupu dovolené anebém ntkvi gredstava, Ze cestovni kandedéla
néco Spatr a tim padem bude Spatna i jeho dovolena.

Rozhodnuti 0 mozném rozéni jazykovych kur pro zandstnance.

DalSi dva zarmstnanci, kt& se vyjadili o fizeni firmy jako nespokojen, jsou st&jtak
nespokojeni s motivaci, moznosti ¥alani se, ale také s komunikaci ve #rnMoznost
vzklavani se, je v cestovni kanckladabizena, jak jiz bylo zméno v kapitole 3.4.2 formou
jazykového kurzu anglického jazyka. Cestovni kadifc€l by se ngla zamyslet nad ting&im

je jazykovy kurz angtitiny pro jejich zanistnance ndjvétivy. MuZe se jednat o nevhodného
vyucujiciho anebo nedost&tey patet hodin vzhledem k tomu, Ze firma z&tmava 250
zanestnand, kterym tento kurz umdiije nav&vovat. DalSim dopokienim by bylo wtité

i zamySleni se nad tim, zda z&smaném sta&i opravdu pouze kurz anglického jazyka.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o cestovni kamcktie jsou zagstnanci komunikovatasto
dalSimi cizimi jazyky, bylo by vhodné ro#§inabidku zamsstnaneckych kuke nagiklad

o kurz francouzského jazyka anebo dokonce arabskahgka vzhledem k nabizenym
destinacim.

Podpdeni zangstnaneckeé jistoty.

Velkou otazkou a uUkolem pro zlepSeni spokojenostiméstnandé a tim podpeeni
spokojenosti u svych zakaziife pro cestovni kancélXY zanmgstnanecka jistota, kterou jeji
zamestnanci podiuji. Ta byla totiz pozitivni pouze ve 46,7 % odpdiv Ptimérnou jistotu
pocituje zbylych 40 % a 13,3 % si neni ve svém &amani jistych. Cestovni kancelay
méla zapracovat na tom, aby svym zsmtmaném dokézala, Ze jsou pro ni opravdileZiti a
pocitd s nimi i do budoucnosti. Tento pocit se snagiych zamistnan@ cestovni kanceta
podporovat pracovnimi smlouvami na dobu ®ggau. Jak je ale vid z odpoedi
responderit, neni to dostatme.

ZvysSit odnenovani zanistnand.

Nacem ale musi cestovni kancet@pravdu zapracovat je systém agiovani zamistnand za
vykonanou praci, jelikoz zde se shodlo 60 % respatid Ze jsou nespokojeni! A v 13,3 %
dokonce velmi nespokojeni! Zbylych 26,7 %, coz odpa ¢tyfem zangstnaném, vyuZili
odpowdi pramérné spokojen. V tomto ijpact se da pouzerpdpokladat, Ze se jedna pkav
o0 odpowd vedoucich pracovnik ktefi maji logicky vysSi finatni ohodnoceni nez
zanestnanci na zakaznickém centru. Cestovni kaiicgéd dopordeno zeptat se svych
zanestnand@, jakou maji pedstavu o své mzda zarové se pokusit zjistit i finagni
ohodnoceni u ostatnich cestovnich karitel&teré pisobi na ceském trhu. Déle je
samozejm¢ vhodné brat v Uvahu, kolikasu v praci zagstnanci stravi, jelikoz jak jiz bylo
fe¢eno [ strukturovaném rozhovoru, velicgasto se stava, Ze jsou zgimanci nuceni
pracovat pesas. Mize se totiz stat, Ze pokud se zaimanci budou citit opravdu Spatn
finanéné ohodnoceni, fijdou zkusit své pracovni uplam u jiné firmy, ktera jim nabidne
vice perz. Kazdy zamstnanec logicky zvoli moznost vySSi mzdy a tim éstavni kancefa
XY mohla o své zagstnance fijit. CoZz by znamenalo hledani novych zstmand, jejich
Skoleni a s tim souvisejici jak finan, tak¢asové naklady. LepSi by bylo tedy tyto naklady,
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které by mohly vzniknout roztit mezi jiz stalé zaréstnance zakaznického centra a timgjest
vice podpdit jejich spokojenost z prace a zaréwg/konnost firmy.

ZlepSit komunikaci v zagstnani.

Cestovni kancetdXY by se utité m¢la zamyslet nad zlepSenim komunikace na pracovisti.
V této otadzce se &Sina respondefit shodla nad odp@d’'mi nespokojen nebo pmérné
spokojen. Stejh tak uved! i vedouci pracovnik, se kterym byl pmiré strukturovany
rozhovor, Ze ne na vSech pracovistich je komunikaegi zamistnanci nebo pdtzenymi

a nadizenymi vhodna. Navrhem by bylo ridgad vyhragni urtitych dvou dri v mesici, kdy

by mohl zanistnanci pijit za svym vedoucim pracovnikem &hlem vyhrazené hodiny podat
své navrhy na zlepSeni, stiznosti atd. gt umistit do prostdr pracovist schranku, kde

by mgli zaméstnanci moznost vyj&d své ndzory pisendn

Zvysit informovanost zagstnand.

Informovanost v cestovni kancél&Y je podle jejich zamsstnané v 60 % Spatna. | nad
timto by se mila cestovni kancetazamyslet, jelikoz kazdy zatstnanec by @& dostavat
stejné informace jako ostatni. K tomuto slou#né Skoleni, ale jak bylge¢eno vedoucim
zanmestnancem cestovni kanceapi strukturovaném rozhovoru, Skoleni neni dostate
mnozstvi. DalSi vyhodou, kterou by mohla cestoarideld v této otdzce vyuzit, jsouzné

informani nasénky, které by se mohly umistit do prostor kantiekh vesSkeré wezité

informace by se vy$8ovaly pra¥ tam, aby nil kazdy zamistnanec moznost si jéggist.

Spokojenost zadstnané s moznosti samostatného rozhodovani.

V ¢em jsou zargstnanci ve wtSiné spokojeni je moznost samostatného rozhodovanijecoz
velice givétiva informace. Jedna se zde o 53,3 #nmrné spokojenych a 40 % spokojenych,
coz v sodtu predstavuje 93,3 % spokojenych zgtmand, ktefi maji moznost si svoji praci
sami fidit, koordinovat a hlidat, v jakych terminech mumsit dokoreny zadany ukol.
Z odpowdi je viditelné, Ze takova organizace prace je vyiioi.

Vyjasreni vztali mezi zandstnanci.

Jelikoz vztahy mezi lidmi na pracovisti nejsou modiskanych odp@di na nejlepsi Urovni,
melo by se vedeni cestovni kandel&Y nad touto skutsosti zamyslet. Je nevhodné, aby
méli mezi sebou zagstnanci rozefe a aby zde vladla n&glad rivalita. To se riize totiz
poté odrazit na celkové vykonnosti zgsmand@ a ohrozit jejich jednani se zakazniky.
Doporwenim by bylo vyuziti vyhrazenéhi@su v kazdém wsici pro komunikaci s vedoucim
zanestnancem k&#li raznym stiznostem a navim. Anebo fetelné vyswtleni svym
zanmestnan@m, Ze pracovni a osobni vztahy se musi na pracod&tlovat.

Prizpasobit nabidku zajeZdpro starSi generace.

Pri méieni spokojenosti zakazriilcestovni kanceté XY bylo zjis€no, Ze nejvice zakaznik
ji zna pedevSim z internetu. Internetova znalost se talsgeyita v nakupu zajezdu na
internetu u d&chto 62 zakaznik Dva zéakaznici vyuZzili nakupu dovolené u cestcaméntury
a zbylych 50 zaSlo podepsat smlouvu na kamennowcgabcestovni kancetaé XY. Na
internetu se o cestovni kandelAY dozvedéli hlavneé lidé ve &kové kategorii 26-35 let a to
u 44 pgipadi. Druhou velkou skupinou byli zakaznici mezi 36-#8y a to celkem
26 dotazovanych. Velmi zajimavym poznatkem je, Zeswi pipadech se jednalo
o dichodovy ¥k od 56 let a vice. Toto je velicgigmnym poznanim, jelikoz je witl Ze

i starSi skupiny lidi vyhledavaji v dnesni doba internetu, coZ i moderni &wyzZaduje.
Z téchto osmi zakaznik se jednalo v Sestifjpadech o Zeny a ve dvou o muZe,rikiea
dotaznik odpo¥déli. Timto vyplyva, Ze prace zarstnand, ktei vytvari rizné bannery na
internetu je velice proggna pro budouci rozvoj cestovni kanéelaUgité by ale bylo
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vhodné, aby se cestovni kandgist vice zanstila na skupinu starSich lidi a svoji nabidku
pro ré uzpisobila cenov.

ZvysSit propagaci &skych kluli.

Cestovni kancetd XY ma nutkani se za#ovat pgedevSim na rodiny <sitini.

Z 242 zakaznik, ktei odpowdéli na dotaznik, se jednalo o 40,5 %,ikteestovali s rodinou.
VétSinou se jednalo o respondenty mezi 36-45 lety, aspovida prmérnému ¥ku rodic.
VSichni, kt&i cestovali s rodinou, vi, co znamenaji pojmy Crotub a Blue club. Z&chto
98 zakaznik si cilet vybralo 72 hotel gesky hoveicim animatorem a zbylych
26 respondeiit 0 animatorovi v hotelu neédéli. V tomto pripact se darict, Ze cestovni
kanceld@ swij cil pIni velice dobe. Rodiny s &mi vi, Ze maji moznost vyuZivatesky
hovaicich animétai a tim zgijemnit dovolenou jak sah tak svym dtem. Nicmeég by bylo
vhodné, aby svoje kluby Zala cestovni kanceigest vice propagovat a to Bupomoci
prodava&i na kamennych poldkach, ktéi by bthem rozhovoru se zakaznikem #gigali, zda
ma klient rodinu a zaroviemu koncept hotelovych kldbdoporgili. Stejny systém se da
zavést také #hem objednavky na internety, kdy na zakazniltyen vybirani zajezduimou
vyskakovat jiz zmiované bannery, které na tuto skumest upozorni. Pokud ale cestovni
kanceld& XY chce svoji fisobnost zagfit prevazi na rodiny s &étmi, méla by mit reklamu
na klubové hotely i v televizi a také rfédgad se pokusit domluvit se Skolkami a zakladnimi
Skolami na moznost vygeni informanich let&ka na véejnych nastnkach.

Pravidelné informace o bezpmsti ve swte.

Do jaké zem se nejvice klienti vraci? t€kvapivd odpo¥d’ byla u Tuniska, kam se jiz
porekolikaté vydalo 72 zakaznik ktefi odpovdéli na dotaznik. Nasledoval Egypt s 36 stale
se vracejicimi zakazniky a pakécko, které si oblibilo 28 respond&nMezi cestujicimi do
Tuniska pevazuji Zeny a to vedlku mezi 19-25 a 26-35 lety, které cestovaly se s\piateli.
Cestovni kanceta XY je doporweno, aby vzhledem k celadwevé situaci s uprchlickou krizi
a teroristickou skupinou ISIS neustale sledovalapbmost svych destinaci a vydavala
pravidelna prohlaSeni na svych oficialnich webovysthankach nebo na sociélni siti
Facebook. Byla by velka ztrata o tyto klientkijip pravé kvali Spatnym informacim, které
jsoucasto interpretovany v médiich.

Zavedeni slevového systému pro stalé zakazniky.

Praw vracejici se klienti jsou spokojeni s veSkerymizblami cestovni kancél a proto
spolupraci vyhledavaji znovu. tit¢ by bylo vhodné uéthto zakaznik zavést slevovy
systém, kdy by mohli vyuZivat slevu na kazdaigth dovolenou podle @tu jiz prokEhnutych
zajezah.

Spravny vylr delegéd.

Se svym delegatem v destinaci bylo spokojeno 95,% %ysli si o 8m, Ze byl velmi
profesionalni nebo profesionalni. Najgji tito klienti cestovali do Tuniska, EgyptaRaecka.
Kde nejvice spokojenych zakazfik delegatem je préwpst v Tunisku. Vzhledem k tomu,
Ze delegat j&asto jedinym zastupcem cestovni kanieeldoznaji, je nutné, aby tyto osoby
byly fadre proskoleny a tuto situaci si édlomovaly. Stale vice lidé vyuZivaji k nakupu svych
dovolenych internetu, coZz znamena@, Ze nikoho Krdelegata v destinaci nepoznaji. Delegati
jsou osoby, které se musi o klienty star&hdm celého jejich zajezdu a to i v kritickych
situacich jako je nemoc, nespokojenost s ubytovéaimohuzel i amrti. Prace delegata
cestovni kancefé XY je velice nardna a to i z toho hlediska, Ze ma narok pouze nanjed
den volna v tydnu (oficialni strAdnky cestovni kdéte XY, 2016). B vybéru delegai je
nutné dbat i na jejich znalost cizich jagylaby ungli tyto krizové situace v destinaci pagid
resit.
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Spravné provedeni reklamaci.

Reklamaci muselo wzovat 20 zakaznik kdy se jednalo iedevsim o Zeny. U delegéata
piimo v destinaci byla reklamace izena v osmi fipadech a z toho &tyi klienti nebyla
reklamace uznana. Je velice prgwadobné, Ze delegat se v reklamaci viijaopainé nez
zékaznici a proto nemohla cestovni kanceXy reklamaci zakaznikovi uznat. Osm
zékaznik melo Sesti, kdy reklamaci vigzovali pres e-mail a byla jim uznana. Nejvice
zékaznik, kteri svoji dovolenou reklamovali, pochazi z Libereakédnaje anebo z hlavniho
mésta Prahy.Ctyti zakaznici s cestovni kanclaXY jiz nikdy nechtji nikam legt, Sest
zékaznik si swij z4jezd zakoupilo u konkuréni cestovni kanceta a 10 zdkaznik stale
jeS€ vybiraji destinaci nebdekaji na last minute. Tady je ¥id Ze i zakaznik, ktery byl
nucen provést reklamaci, nemusi byt éphespokojeny a sluzby cestovni kanbéelayuzije
znovu. Tohoto chce cestovni kandéetd’ podle slov vedouciho pracovnika dosahnout, sy
klienti neustale vraceli. Proto je velice nutnéy atpiipads kazdé reklamace, bylo jagSeni
provedeno ke spokojenosti zakaznika, jelikoz poKua uzna za pravdu, je velice
pravdpodobné, Ze se zakaznikébprati a svoji pisti dovolenou bude chtit stravit pgav
s cestovni kanceald XY. Na reklam&nim oddleni by neli pracovat velice schopni
zamestnanci, kté& veédi, co pro firmu znamena spokojeny zakaznik &lusrozzlobenymi
zékazniky komunikovat a vcitit se do jejich situaZele je tedy doporiovano pravidelné
Skoleni asertivity a empatie. Stejny ndzor na sitieaci projevuje i Nenadal (2004) v kapitole
2.5.

Informovani zakazniko pravomocich leteckych spofesti.

V kapitole 2.5 je v teorii popsano, Ze veliadeZité je také dodavani produktu k zakaznik

V tomto pipact se jedna o leteckou dopravu zakaandk destinace. Zde se potvrzuje teorie,
Ze zakazniky nezajima, Ze cestovni karfo€dnemize ovlivnitcasy leti a zpozdni letadel,
protoze automaticky dkavaji co nejlepSi dopravu. S leteckou spubsti nebylo
spokojenych 5,8 % dotazovanych zakaaniéoz odpovida 14 osobam. U 4 osob se jednalo
o cestu do Egypta, kdeénpouze anglicky hoviici posadku a u dalSich 10 respondeot

byl let do Tuniska. Pr&u tuniskych destinaci bylo leteckou spwlesti v roce 2015 zénén
catering na palubletadle, kde se jiz nepodava teplé jidlo a anekdebcta;.

Praw toto velice ovlivnilo i ndzor ostatnich respondemtei se vyjadili odpovedi primérné
spokojenosti s leteckou spoimsti. Cestovni kancélXY by se n&la zamyslet nad tim, zda
nema moznost navazat spolupraci s jinou leteckole&mosti, aby tim ndjrhazela o svoje
zékazniky i do budoucna. BohuZel z internich infacimcestovni kancel@d XY (2015) je
i viditelné, Ze v laském roce prathlo ze strany letecké spdleosti Travel service k mnoha
zpozanim, kdy byli klienti nucentekat i rékolik hodin na letistich ¥eské republice nebo
v zahranti. Jak je moZzno vig, tak na oficialni strance cestovni kanéelXY na Facebooku
za&inaji byt vysoké ohlasy i na to, Ze cestovni kadicklY zmenila pro rok 2016 leteckou
spole&nost, kterd bude dopravovat zakazniky do Egyptdm&® ale souvisi také to, Ze
zékaznikm byly zmeénény casy odlet. Tato situace se ale zakazinik podle jejich
vyjadrovani vibec nezamlouva, jelikoz podle jejich slatijgoou o dny zaplacené dovolené.

Na druhou stranu si ale zdkaznici musigdomit, Ze ve smlouy o zajezdu podepisuji
VSeobecné podminky, ve kterych je uvedeno, Ze pavpiosledni den dovolené jecen
k prepra¥ zakaznik do a z destinace (oficidlni webové stranky cedtdwancelde XY,
2016). Timto dodatkem si cestovni kanéeldjistila, Ze pipadné reklamace na tuto
skut&nost nebudouifjimany, protoze klienti  podpisu smlouvy s timto faktem souhlasili.
Urcite je to pro cestovni kanceélXY velkou vyhodou, ale zaroyige nutné si u#domit, Ze ne
vSichni z&kaznici jsou natolik plévi, Ze ¢tou opravdu celou smlouvu s veSkerymi
informacemi. Pokud tedy cestovni kanéeldY vi, Zze vtéto oblasti ma problém se
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spokojenosti svych zakaziiilje ji dopordeno, aby svym klieiitn pii podpisu smlouvy tuto
skute&nost sdlovala Ust® ¢i po telefonu. Timto byigdesla zbytnym dohadm a zklamani
ze strany zakaznika.

Zvysit motivaci zakaznikk vyjadreni spokojenosti.

cestovni kancetdzatim uspsre pIni a to diky call centim, které maji zakaznici k dispozici,
chatu na jejich webovych strankach, velkému mnézgwbaiek po Ceské republice
a samoejm¢ diky pobytovym delegain v kazdé destinaci. Nicmé&naby se cestovni
kanceld@d mohla dozédét jeS€ vice informaci o spokojenosti svych kligntmgla by je
motivovat k je&t vétSimu vyphovani papirovych dotaznik které dostavaji v destinaci od
svého delegéata. Jejich navratnost je sice 65 %malela by byt jedt vétSi, pokud by se
nagiklad vytvaila soutz, kdy by seitba kazdy rsic losoval ze ziskanych vygimych
dotazniki jeden, ktery by byl vézny. Z&kaznik, ktery by tento dotaznik vyplnil, tidsod
cestovni kanceté slevu wité finaréni ¢astky na dalSi dovolenou. Timto by cestovni
kanceld& XY zajistila vice informaci o p&tbach afanich svych zakaznika zarové by
méla jistotu, Ze zakaznik — ¥it si pro dalSi svoji dovolenou vybere praestovni kanceta
XY na z&klad slibené slevy.

Uveédomit si, Ze je cestovni kanceldY zakaznicky orientovana.

Vedeni cestovni kanceéi& XY by nmelo ukdzat svym zagstnaném, Ze je pedevSim
zékaznicky orientovanou firmou a nesthyt tedy na své zakazniky pouze mily. Je nuthg, a
si vSichni zamstnanci u¢domovali, Ze spokojenost zakazinjk pro CK prioritou.

Kapitola 2.2 obsahuje stejny nazor ndeditost komunikace se zakazniky a to od Kozaka
(2011). Ten se k tomuto tématu vyjidZe je to opravdu nutnost kazdého podniku agjéce
dulezité, jaké maji zawstnanci podniku schopnosti a také jaké jsou cieza firmy. Jak jiz
bylo zmiréno, vedouci pracovnikipstrukturovaném rozhovoru uvedl, Ze cestovni kkaice
XY je urcit¢ zakaznicky orientovanou firmou. Vedeni cestovrmdade si uedomuje, Ze
bez svych zakaznikby nemohli na trhu ysobit a toto je nutné, aby si ¢domili i jejich
zamgstnanci.

Vhodné uéovani cen zajeZd

DalSi co uéite musi cestovni kanceél&XY sledovat jsou ceny zajezdh dodatkovych sluzeb
nabizenych klieritm. NejlepSim moznyniieSenim je porovnavani cen s konkurenci, jelikoz
v cestovnim ruchu velicéasto zakaznik hleda destinaci, kam by¢khetét u niznych
cestovnich kanceta Poté porovnavé cenové nabidkyehto destinacich a vybere si logicky
ten zajezd, ktery je nabizen za nejlepSi cenu\dagedophkovymi sluzbami. Samdejme
nemiZzou byt stanoveny ceny nizSi nez naklady, ale pgkutb mozné, pokusit se aspo
srovhavat ceny na stejnou Urévako konkuremini cestovni kanceté. V piipac, Ze by to
neslo, pokusit se vyzdvihnout jakékoliv pozitivukieré je mozné v daném hotelu dosadhnout.
Muze se jednati¢ba o wellness sluzby anebo automaticky o vyléesky hovdicim
pravodcem, ktery bude k z4jezdu nabizen zdarma.

Ohledrg cen z4jeztl v porovnani s konkurenci se vyfdd 21,5 % dotazovanych, Ze se jedna
o mnohem fjatelngjSi ceny nez u jinych cestovnich kan¢eldedna sefpdevsim o ty, ki@
cestovali do Egyptéi Tuniska a sluzeb cestovni kandel&XY vyuzili jiz dvakrat az itkrat.

O cestovni kancetaXY se dozwdéli z internetu, ale zajezd zakoupili vétsine pripadi na
pobaice a s prodejem dovolené byli vSichni spokojerejrBttak spokojeni byli i se zajezdem
a jejich gedstava byla odginkova dovolena s rodinou. Delegat&link dispozici vSichni
respondenti a jeho sluzeb skoro nikdo nevyufil zadné krizové situaci, jelikoZz nebylo
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potreba. Nikdo z nich nemusel z4jezd reklamovat a toeaskanceléi XY se vyjadili, ze je
velmi profesionalni nebo profesionalni. Skoro vaiclz 21,5 % by cestovni kancela
doporuili svym znamym a vSichni @ vyuZiji pro rok 2016 sluzeb cestovni kant¢elXY,
véku 26-35 let. | pes to, Ze byli skoro se vSemi sluzbami spokojenigiSina z nich nefala
byt znovu kontaktovana. 8yvkontakt uvedlo pouze 14 osob z 52.

Uréeni zakaznicky nejfjatelngjSich cen zajezddo Recka.

V odpowdich, kdy se 38 % respondérshoduje, Ze cenova nabidka cestovni kabree{¥ je
piiblizné stejré piijatelna jako u konkurence set¥ina z nich podivala s CK dRecka
a dozedeli se o ni od svych znamych. Celkové ohodnoceni gastovni kancetavybrali
chvalitebrg anebo vybor&y Suij zdjezd na rok 2016 maji ale dweakoupeny u konkurence
anebo stalelekaji na last minute s vyhodnou cenou. ddhto klienti je cividné, Ze je
dulezité, kterd4 cestovni kancelaabidne dany rok vyhodjsi cenu pro jejich dovolenou.
Zvlastre v destinaciRecko je cestovni kanceélaXyY doporuseno, aby opravdu phvé
sledovala své ceny a snazila se je kalkulovatiaspostejnou Urovejako konkurence, nebo
nejlépe o Bco nizsi.

UdrZeni zamstnand v kamennych pohikach.

Ze 120 zakaznik ktei svij zajezd zakoupili v kamenné patoe, bylo 119 spokojenych
s prodejem zajezdu a pouze jeden g¢®tal na Spatnou komunikaci prodavajiciho. Od
stejnych respondeitse dostalo odp@di na celkové zhodnoceni z&stnanéd CK a to
priblizn¢ vyrovnaré velmi spokojenci spokojen. Podolin byla iohodnocena kvalita
zékaznickéeho servisu, kdy se v odpdich stidalo velmi kvalitni a spiSe kvalitni. Toto je
veliké pozitivum, jelikoz je zde vid, Ze zamistnanci pracujici na pobkach, jsou tzv. lidé na
spravném mista cestovni kancealXY by si takovych zagstnandé mgla velice vazit a snazit
se je nadale motivovat a podporovat, aby nsichddejit pracovat na jiné misto ke
konkurergni firmé.

Rozsfit pasobnost gtskych klul.

Jelikoz je podle zjignych informaci v 71,9 %ipdstava klierit o své dovolené odpmkova,
méla by cestovni kanceal&XY na tuto skuténost opravdu fihlizet. Pro ¥tSinu zakaznik se
muze jednat pouze o jednu dovolenou za rok a oprg/dutné vyslySet jejichigni a pokusit
se tuto pedstavu splnit ke spokojenosti zakaznika. U 88 zdika se jednalo o cestovani
srodinou, kdy je nutné si ssdomit, Ze ne vzdy je rodinna dovolend pro zakaznika
odpcaiinkem. Proto by uit¢ méla cestovni kancetdXY swvij velmi dolie promysleny
koncept klubovych hotéls Croco clubem, kdy se @&td postaracesky hovaici animator
nékolik hodin dens, nadale podporovat. Bylo by vhodné figfad domluvit spolupréaci
s dalSimi hotely, kde bude pracovat Zatmany animator cestovni kandael&Y, aby se tim
rozstila nabidka pro zakazniky, kfecestuji s &tmi, ale zarove si chgji odpatinout.

Zagit vice misobit na segment novomanzelskychipar

Vzhledem k tomu, Ze trh cestovniho ruchu s sebostate pinasi nové trendy, tité by bylo
velkym doporgenim pro cestovni kancélXY, se zandfit na novomanzelské pary. Je sice
pravda, Ze z 242 dotazovanych bylo pouze 8, coowdp 3,3 %, kt# odpowvdeli, ze
cestovali na svatebni cestu, ale jebt si u¢domit, Ze vroce 2015 se celkoyednalo

0 110 tisic zadkaznik Pokud by se mohlo zkusit jen orietri& piredpokladat, ze Z¢hto
110 tisic klient svoji svatebni cestu travilo také 3,3 %, tak s@geo 3630 pat To jiZ neni
malécislo a hlavi takto specialé orientovana velka cestovni kandelgest naceském trhu
neni. V gipac, Ze by CK zvolila vhodnou reklamu a domluvila sgastnerskymi hotely na
specialni nabidce formou b&u, ktery by obsahoval jak ubytovani, stravovaak, ale také
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tieba rjaké sluzby navic formou partnerské masaze, privétivky ¢i sauny a snidani do
postele, mohla by mit veliky U&gh u novomanzél Klient, ktery leti stravit své libanky, je
i ochotny si piplatit za svou dovolenou, protoZe tento zazitelopgavdu velmi vyjimeény
acasto pouze jednou za Zivot.

Rozsfit reklamu.

Cestovni kancefé XY je doporweno, aby se pokusila zvySit svojigobnost v propagaci
svych nabidek. Spra¥rv dneSni moderni délpisobi na internetu a socialnich siti, ale mohla
by nagriklad oslovit i vice svych zakaznrilprostednictvim venkovnich billboatd Tiskoviny
nagiklad znamy denik Metro, ktery se rozdava v pradskietru kazdé rano, gatmezi
negtensjSi. Pokud by se umistila reklama tam, byl by tsez&iicek blize k novym
zakaznikm.

Dodrzeni slild.

Na oficialni strance cestovni kanaelaXY na socialni siti Facebook se vyja@ hodr
zékaznik, Ze jiz rekolikatym rokem slibuje cestovni kancelddmenovaci systém pro stalé
zékazniky. Bohuzel se toto ale do dnesSniho dnealoeat zakaznici se tak nemohou nikam
registrovat aerpat slevy podle @tu jiz vyuzitych zajeztl s cestovni kancalaXY. Velkym
doporodenim by bylo wité se pokusit tento systém vroce 2016 zavest, jelikmto
zpisobem se rie stat, Ze cestovni kandetdrati mnozstvi svych stalych zékazinik

Umisgni novych kamennych pobek.

Podle ziskanych odpedi, je viditelné, odkud respondenti pochazeji. Nejwzakaznik, ktei
odpowdéli na dotaznik, Zije v hlavnim &t Praha. Tento fakt neni nijakigkvapuijici,
protoZe v Praze je podle oficialni webovych stramelstovni kanceté XY (2016) @t
pobaiek, které informuji své zakaznici o nabidce cedtdancelée a zakaznik ma také
moznost zde svoji dovolenou zakoupit. Naopak nefnzékaznik v hodnok 1,7 % pochéazi
z Pardubického kraje a z Vy8oy. Podle zji&nych informaci na oficialni webové strance
cestovni kanceté XY (2016) se dokonce v Pardubickém kraji nenaichér jedna zdchto
pobaiek a na Vyséiné pouze jedna vJihl& Z Jihomoravského, Zlinského
a Moravskoslezského kraje odpovidalo 4,3 % respafid®okud chce byt cestovni kandela
XY uspeSna na trhu cestovniho ruchu, je nutné umistiti galddejni pob&ky i do dalSich
kraji. Timto poniize nejen sobpri zviditelnéni se, ale také umozni nabidnout dalSi pracovni
mista.

Vazit si stalych zékaznik

Podle 242 zakaznik kteri odpowdéli na dotaznik, byla b nakupu zajezil nejdilezitejsi
destinace (24,8 %) a druhou ndgFitéjSi cena (20,7 %). Tento ndzor se pgzgotvrdil

i v dalSi ¢asti nmereni spokojenosti zakazrik kdy bylo dodaténé osloveno 62 zakaznik
Pozornost by bylo ale také vhodnénwvat zakaznikm, ktei se pravideld béhem své
dovolené vraci do stejného hotelu, ktery si oblitilasto se podle interni zpravy cestovni
kancelde XY z roku 2015 stava, Ze tito klienti vyZadujpti&lad stejny pokoj, ktery i jiz

v piedeSlém roce. Vifpad, Ze by cestovni kancélXY mohla €¢mto zakaznikm vyhowt

Vv jejich poZzadavcich arfpadny pokoj byl na hotelu k dispozici, bylo byitk velice vhodné,
aby o &chto informacich bylo informovano vedeni hotelaké pobytovy delegat.

Na z&klad ziskanych odpaydi od 15 zaréstnané v druhé ¢asti papirového dotazniku
a dodateného kontaktovani 62 zakazhjkterym byl zadan stejny ukol v raddni 100 bod
podle jejich dleZitosti mezi 11 vybranych znalspokojenosti, bylo cilem zjistit, zda se umi
zanmestnanci cestovni kancé& XY vcitit do svych zakaznika odhadnout stejné eby
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a [@ani, které vyjatlji oni samotni. B kontaktovani 62 zakaznik bylo odpodi 42. Podle

34 znich je nejilezitejSim kritériem @i vybéru zajezdu cena, n&emz se shodli
i zamgstnanci cestovni kancé&v 11 pipadech z 15.

s

Se steji vysokym pdtem bodi bylo jako druhym nejilezitéjSim kritériem ze strantit
zamestnan@ vybrana destinace zajezdu a stejak si mysli i 28 zakaznik Bohuzel ti
arovni. Tedy vtomto fipadt se dafici, Ze se zawstnanci se zakazniky shodli pouze
z poloviny.

DalSim rozhodujicim kritériem je podle zakaznikpisobilost delegdt a ptivodoi

v destinaci a stejny nazor vyjéldi t¥i zamgstnanci cestovni kancé& Naopak si alétyii ze
zamestnan@ mysli, Ze tato skut@ost je pro zakazniky na nejnizSim rdidohuzel se tedy
nedafici, Ze ztohoto hlediska zastnanci zakaznického centra své zakazniky znaji na
100 %.

Nasledujicim rozhodujicim kritériem pro nakup zdjez cestovni kanceai XY byla podle
zékaznik dostupnost mist odjeidna zajezdy, coz si u za&stnan@ nikdo nemyslel a ve

e

vetsing pripadi tento znak byl ohodnocen jaktvrty nebo paty nejilezitéjsi.

V ¢em se ale za#stnanci se z&kazniky shodli, je dostupnost prodejmiist. Bohuzel ze
zanestnand si tuto skuténost ale mysli pouze 2 osoby a dalSich 5 ji povezaj nejméh
podstatnou a ohodnocenou dokonce pouze 1 bodem.

Jako nejmeén dalezity znak spokojenosti je pro zakazniky desigmpravedeni interié.
Stejnou mySlenku vyjddo i 13 zaméstnand@. Vtomto je tedy propojenost mysleni
zanestnan@ se zakazniky opravdu pozitivni.

Tii zamgstnanci se vyjadi, Ze zpisobilost a chovani obsluhujiciho personalu je pro
zékazniky podle nichidezita a jini ti zamestnanci, Ze naopak zakaznici tomutoiitdadayji
Zadnou velkou vahu. Dva zékaznici potvrdili mySienki zan€stnand@, Ze obsluhujici
personal neni proéndilezity a to kwili tomu, Ze nakupuji na internetu.

Z téchto vysledk je viditelné, Ze v &kterych gipadech se zagstnanci se svymi zakazniky
shodli, ale bohuzel veé&tsing ostatnich fpadi nikoliv. Je velmi paiebné, aby cestovni
kanceld& XY provedla velky vyzkum u svych zakazfila napiklad podobnou metodu
zjistovani uvedla i v dotaznicich, které se klientdavaji k vyplgni pfi odjezdu ze zajezdu.
Zjisténé informace by ®ly byt analyzovany a interpretovany vSem Zatnaném, aby bylo
mozné podle nichifzpisobit i prodej a nabidku zajezdvym zakaznikm.

V pripac, Ze chce byt nadale cestovni kant{& UspsSna u svych zakaznikméla by se
nad zmignymi dopordenimi zamyslet a pokusit se jec#aresit. Jedna se sice také o interni
doporweni, ktera zdkaznici nemaji moznosté&jdale pokud se bude nadéle prohlubovat
nespokojenost zafatnand v urcitych oblastech jejich prace,ire se stat, Ze se snizi jejich
vykonnost a tuto situaci pociti i zakaznici cestdwancelée XY.

Pokud se stane, Ze bycali byt zangstnanci cestovni kancé& XY jeS€ vice nespokojeni
s ukitymi oblastmi jejich prace, fife nastat situace, Ze jejich negativni nalada smipme

i do jejich komunikace se zakazniky a tim #iepivé ovlivni jejich nadkupni rozhodovani.
Praw diky nespokojenosti zatetnand se niize stat, ze cestovni kandeldY zatne ztracet
sveé zakazniky.
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Druhou moznosti, kterd se da do budouckedpovidat je, Ze pokud cestovni kanteX&
nezlepSi své jednani a pracovni vztah se¢gztmanci, je predikce ztratgahto zandstnand.

V dnesni dob by si mohla cestovni kancélXY fici, Zze se feci jejich volnd mista lehce
obsadi novymi uchazZe o zangstnani. Bohuzel je ale nutné siédeomit, Ze na noveé
zanmestnance bude muset byt vyhraz&s pro jejich zaSkoleni a zapracovaniize se také
stat, Ze Bhem timésicni zkuSebni doby se tito z&stnanci rozhodnou pod naporem tlaku
a stresu ze strany vedeni, Ze v Zstmani pokréovat nechtji. V tuto chvili nastane ajp dalsi
situace s hledanim novych a novych Zamandé. Nejedna se ale pouzecasove naklady,
nybrz samoiejme o finareni.

Je tedy nutné, aby si cestovni kant{& svych stalych zagstnan@ opravdu velmi vazila
a snazila se podporovat jejich spokojenost v praco\prostedi.

Pokud se jedna o celkovou spokojenost zak@iznjg na velice vysoké uarovni. fiP

viditelné, Ze cestovni kancélXY ma stale co zlepSovat, aby svym zaka#nikprinasela

vysokou hodnotu z uspokojeni traveni jejich dovéleRedchozi doporeni by mohly

pomoci nalézt vhodny Zatek pro zminu v uspokojovani zakazrila tim nalézt i dalSi nove
segmenty zakaznik na které mze z&it cestovni kancetdXY pusobit.
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4 Zavér

Kazdy podnik by nil sledovat a réit spokojenost svych zakaziiljelikoz diky spokojenosti
zékaznik se stava usgnym. Zakaznik je totiz pro kazdou firmu tou ridgditéjSi osobou,
které si musi vazit. V kazdém podniku je ale pddi@ie nutné it spokojenost jak svych
zékaznik, tak také zamstnand, kteri jsou v kaZzdodennim kontaktu se zakazniky.
Spokojenost zagstnané s praci viditeld ovliviiuje jejich pozdjSi chovani k zakazniikn
av pipad, Ze by byl zarstnanec nespokojeny,tife se stat, Ze i jeho komunikace se
zékaznikem bude na mizivé urovni a tim podnikketohoto zakaznika ztratit.

V teoretické casti této diplomové prace jsou popsaniedevsim nazory jednotlivych
vybranych autar na téma customer relationship a spokojenost zékiazRizeni vztah se
zékazniky neboli customer relationship je v dnedol® velice dileZzitym tématem pro
kazdou firmu. Kazda organizace by sélensvych zakaznik velice cenit a snazit se jim
piinaSet ty nejlepSi produkty, kteréuge vyrobitci poskytnout. Kazda firma chapézeni
vztahi se zakazniky odlign nicmeér jedna se hlavho to, jakym zfisobem se chova podnik
ke svym zakaznikm a zda umi tento vztah po navazani také rozvijedraovat na spravné
arovni.

Z&kladem spravnéhidzeni vztald se zakazniky GZe byt pré¢ i spravny vykr zangstnand.
Pokud prosazuji zatstnanci stejny cil jako firma, je velice prajypddobné, Ze podnik bude
na trhu u svych zdkaznilkisgSnym. Zamistnanci, kté pracuji na zakaznickém ogdni, by
meli byt spravié proskoleni a motivovani ke své pracij gteré se dosahne spokojenosti
zakaznik.

Je nutné, aby kazda firma a jeji Zzemtmanec pochopil ptgby a pani zakaznik, protoze jen

v tu chvili, je mozné, aby mohla firma zakaznickétieby uspokojit. Ve chvili, kdy je
zékaznik spokojeny, je velice prayadobné, Zze bude stejnou firmu pravideliyhledavat

i v budoucnosti pro uskuteéni dalSiho nakupu. Vifpad, Ze ma firma spokojené a stélé
zékazniky, dosahuje veliké vyhody na konkdrém trhu. Existuji #izné moznosti gieni
spokojenosti zédkaznik mezi nimiz je také dotaznikové fati, telefonické dotazovani,
mystery shopping a tak dale. V kazdérippd® by se ale rla spokojenost #iit jak

u externich zakaznik tak u internich ukazatelvykonnosti, coz jsou za¥atnanci.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo popsat edriotit spokojenost zakaztiikrybrané
cestovni kanceté XY a dopordit moznaieSeni k jejimu zlepSeni. Bimi cily bylo poté
sestaveni strukturovaného rozhovoru s vedoucimég@ancem cestovni kanci#a na
zaklad kterého byly zjisiny potebné informace, které slouzily k sestaveni dotaznik
0 spokojenosti pro zakazniky a zgsmance cestovni kancitaxy.

Vybrana cestovni kancélXY, ktera ma velice dobré postaveni ¢deském trhu v cestovnim
ruchu, byla rozebrana v praktickasti diplomové prace. Mezi jejimi asi 250 zZegstmanci je
50 zamdstnand, ktefi maji na starost zakaznikyiéBré 11 z nich spokné s manazerem
pracuje na zakaznickém adléni, kde jsou opravdu v kazdodennim kontaktu $@azdéky.
Cestovni kancetaXY o sol® tvrdi, Ze je zdkaznicky orientovanou firmou a dvy@kaznik
si velice ceni, jelikoZ si wdomuje, Ze bez zakaziiiby jeji vyznam byl mizivy.

Mezi své zakazniky Zazuje cestovni kanceélaXY prevazié rodiny s étmi, kterym
umoziuje vyjimeinou koncepci dovolené tipkteré poskytuje rodiim sluzbu hlidani &i
kazdy den progednictvim cesky hovéicich animatar v kazdé zahratini destinaci na
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piedem ukenych hotelech. Druhym segmentem, ktery je proovestkancel& XY velice
dulezitym, jsou dosgi lidé, kterym umo#uje straveni dovolené v hotelech vyhmaym
pouze pro starSi 18 let anebaibp vyuzitiméesky hovdicich animatal, ktei jsou zandieni
predevsSim na sportovni vyziti svych zakaZnispokojenost svych zakazihiknéii cestovni
kancel& XY pravidelrt pomoci papirovych dotazrik které poskytuje k vypbmi svym
zékaznikim prostednictvim svych pobytovych delegatzdy @i odjezdu z destinace.

Méieni spokojenosti u zakaziilcestovni kanceié@ XY bylo provedeno v této diplomové
praci prostednictvim dotazniku, ktery obsahoval 31 otazeklaolgchvaleni vedeni cestovni
kancelde umistn na oficialni strdnku XY na FacebookucHgm timésicniho skiru
odpowdi, bylo zaznamenano 242 vyphych dotaznik od zakaznik cestovni kanceté XY.
Druhy dotaznik, ktery byl vytien na zaklag& analyzy nazar autofi v teoretickécasti,
obsahoval otazky pro zastnance cestovni kanc&a kde byla zjifovana i jejich
spokojenost v zasstnani. Papirovy dotaznik pro z&tnance byl podan 11 zastnandm
zékaznického oddeni a ctyfem vedoucim pracovnikn cestovni kanceté XY.

S prekvapenim, byla jeho navratnost po tydennigrsbdpowdi 100%. Posledniast néieni
spokojenosti zakaznikobsahovala otazky, které¢y stejné jak zakaznici, tak z&stnanci
cestovni kanceté XY. Cilem této posledriasti bylo zjis¢ni, zda se umi zafatnanci vcitit
do pozice jejich zakaznika opravdu vi, co zakaznici pebuji a vyZaduji ke spéni své
spokojenosti. K tomutorétimu skru dat bylo vybrano 62 zékaziikkteti svolili k dalSimu
kontaktovani, ale navratnost odgdy byla ve 42 fipadech.

Podle ziskanych odpeégi od zanistnan@ bylo zjiS€no, Ze sice 66,7 % z nich je se svoji
praci spokojenych a dalSich 13,3 % dokonce velnukajenych, coz je uspokojujici
informace, ale stale to neni celych 100 %.iddozde zbyva 20 %, coz odpovida
3 zangstnandm zakaznického odteni, ktgi spokojeni nejsou. Pravoto mize byt problém,
jelikoz tito zangstnanci nejsou dostat®@ motivovani pro svoji praci a mohli by tento pocit
na zakazniky cestovni kancedaXyY prenést a tim své zakazniky ztratit.

Zasadni informaci dhem ngfeni spokojenosti za¥stnand je jejich systém odghovani.
BohuZzel 60 % zagstnand je nespokojenych a dalSich 13,3 % dokonce velspoleojenych
s odngénou za vykonanou praci. Cestovni kantety by se ngla urité¢ nad timto bodem
velice zavazé zamyslet, jelikoZz se fie stat, Ze o tyto jiz zaSkolené a podle nich sgrav
vybrané zarsstnance fijde, jelikoz odejdou ke konkurenci, ktera jimiae nabidnout vysSi
platové ohodnoceni. Cestovni kané¢eXy’ by si mela uwdomit, Ze na nové zatsthance by
musela vynalozit dalSi fingni prostedky a k tomu samégjme i urcité casové obdobi, nez
by byli schopni odvéa#t stejnou praci jako momentalni zéstnanci. Proto by bylo velice
vhodné, aby rafji své zangstnance finatné podpdila za jejich vykonnost, jelikozZ jak bylo
zjisténo, v zandstnani travi i hodhcasu, ktery pesahuje sjednanou pracovni dobu.

Z odpovdi zangstnan@ a také od vedouciho z#&stnance cestovni kancsaXY bylo
zjisténo, Ze dalSim &tSim problémem je Spatna komunikace na pracovigthoto divodu je
cestovni kanceté doporiwteno, aby umoznila svym zakazik vyjadit swvij ndzor Ehem
vyhrarénych dri v mésici, kdy bude mozné komunikovat s manazerem zakezmo
odctleni, pogiipact umistit schranku pro sbpisemnych fipominek, stiznosti atd.

Zakaznici cestovni kancé& XY, kteti odpovidali na dotaznik o &feni jejich spokojenosti,
byly ve wtSiné opravdu rodiny s&mi a to celko¥ 98 respondeitz celkovych 242. Timto
se potvrdilo tvrzeni cestovni kandedaxy, ktera se snazi na tuto skupinu zakakzmiksobit.
Z tohoto paétu si celko¥ 72 z nich vybralo prév hotel, ktery nabizicesky hovdiciho
animatora, a jeho sluzeb vyuzili. ¢it€ se doportuje na tento segmentigobit nadale a to
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v mnohem ¥tSim netitku nagiklad pomoci televizni reklamy, ptipac na tuto skuténost
upozonovat na vybranych Skolach a Skolkach.

Velice prekvapivym zjisénim bylo, Ze zakaznici z nabizenych zahmaith destinaci,
vyhledavaji pevazré Tunisko. Vzhledem k udalostem, které se v tétotiogs odehraly
v lonském roce, kdy byly v této destinaci zaznamenaroyistické Gtoky, je velice nutné, aby
byla monitorovana bezpeost v této zemi, jelikoz je velice prajgbdobné, Ze v letoSnim
roce 2016 bude&Si mnozZstvi zakaznikiuto destinaci vyhledavat.

Pozitivni informaci, kterd byla vyhodnocena, je aké spokojenost v 95,6 % se sluzbami
delegat, ktefi jsou v mnoha fipadech pro zakaznika jedinym zastupcem cestovrdekdie
XY, které khem cerpani své dovolené poznaji. Stejtak povzbuzujici informace je
v pripact nakupu zajead v kamennych polikach, kde z celkovych 120 zakaziikylo
119 spokojenych, coz poukazuje na spéawbrany personal.

Vzhledem ke zji&nym informacim je velice nutné, aby cestovni kadieekapracovala na
spolupraci s leteckymi spaleostmi, jelikoz v této otazce bylo 5,8 % nespokg@ma 57 %
pouze pimérné spokojenych. BohuZel ale cestovni kancal@zodpovida za naplanované
casy odlel, popipad zpozdni letadel a na tuto skuigost je nutné upozornit i své
zékazniky. Mnoho zékazniksi tuto informaci newdomuje a diky tomuifchazi cestovni
kanceld XY o své zakazniky.

Béhem zji§ovani, zda se dokazou z&sinanci zakaznického o&ldni cestovni kancetéd XY
vcitit do poteb svych zakaznik bylo zjiS€no, Ze podle obou skupin je n@jezitejSim
kritériem @i vybéru z4jezdu jeho cena. Naopak nejidlilezitym bodem je pro abdwe
skupiny design a provedeni kandel@8ohuzel v dalSich kritériich se nazory zstnand
a zakaznik rozchazeji, proto je velice nutné, aby bylo u zakiai cestovni kanceté XY
provedeno réeni na jejich priority a podle ziskanych informacizangstnanci u¢domili,
jakym zpisobem maji fizpusobit komunikaci se svymi zakaznikyi prodeji nebo naopak
reklamaci zajezdu.

Celkovéa spokojenost se zajezdem dotazovanych zéKazestovni kanceté XY dosahuje
71,9 % a p hodnoceni celkové spokojenosti s veSkerymi sloibé7,1 % v odpogdich
vyborrg a 40,5 % chvalitelin

Je tedy viditelné, Ze cestovni kandeldY si i pies utité nedostatky udrZzuje u svych
zakaznik velice dobrou posst a jeji sluzby budou nadale vyuzivany. Nppd, Ze by
cestovni kancefa XY vyuzila jednotlivych doporéeni ke zlepSeni spokojenosti svych
zanestnand@ a zakaznik, mohla by se stat vedouci cestovni karicelaceském trhu.
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Prilohy
Priloha 1

Dotaznik pro zakazniky cestovni kancelée XY:

1. Kde jste se poprvé o cestovni kancataXY doslechli?
* Zinternetu
o Ztelevizni reklamy
* Z novin nebaiasopisu
e Od znamych
* Jinde

2. Kolikrat jste jiz s XY cestovali?
* Pouze jednou
» Dvakrat azitikrat
» Vice jakdétyrikréat

3. Do jakeé zen€ jste s cestovni kancel XY cestovali?

* Egypt

e Tunisko

« Spartlsko
* Maroko

« Recko

e Turecko

o ltalie

* Pokud jina zem, tak ktera?

4. Kde jste si zajezd koupili?

¢ Internet
 Pobaka
 Jinde

5. Byli jste spokojeni s prodejem zajezdu?
e Ano
* Pokud ne, co bylo Spaih

6. S kym jste na dovolenou cestoval/a?

e Srodinou

» S pitelem/gitekyni
o S patel

e Sam/a

e S rEkym jinym



7. Jaka byla vaSe fedstava o dovolené?
* Odpainkova
* Poznéavaci
» Akeni / Sportovni
* Libanky
« Jind

8. Byli jste se zajezdem spokojeni?
* Ano
« Castens
* Vubec. Co bylo na dovolené Sp&kn

9. Byl vam béhem dovolené k dispozicéesky hovaici delegat?
 Ano
* Ne
* Ani nevim, Ze tam &aky delegat rél byt

10.VyuZili jste sluzeb delegata v #jaké krizové situaci (nemoc, oSéeni mistnim
lékarem, vyména pokoje atd.)?
e Ano
* Ne, nebylo pateba
* Ne, nemohli jsme ho najit anebo se mu dovolat
» Chtli jsme, ale nebyl ochotny nam pomoci

11.Zakoupili jste si u delegata rktery z vyleta?
* Ano
* Ne, na zadny z vylétjsme nejeli
* Ne, vyuzili jsme mistnich proddjma plazi, v hotelu atd.

12.Jak byste celko¥ zhodnotili spokojenost s delegatem cestovni kanégéé XY?
* Velmi profesionalni
» Profesionalni
* Nepilis profesionalni
* Neni vibec profesionalni

13.Vite, co znamena pojem Croco club a Blue club?
e Ano
* Ne
* Uz jsem tyto pojmy slySel/a, ale néau si gesré vzpomenout



14.Pokud jste méli v hotelu k dispozici ¢esky hovdiciho animatora, vyuZili jste jeho
sluzeb?
* Ano, cilerg jsem si koupil/a hotel &sky hovdicim animatorem
* Ano, ale pedem jsem &ibec ne¥dél/a, Ze tam animator bude
* Ano, byli jsme s nim ¥astém kontaktu
* Ne, nepatebovali jsme ho
* Ne, byl nam nesympaticky
* Ne, celou dovolenou jsme ho neslid

15. Byli jste spokojeni s leteckou spokénosti?

« Ano
e  Prameér
 Vubec

M s

« Cena

* Destinace

o Akeni slevy

* Croco club nebo Blue Club

* Oblibeny hotel, do kterého jsme jeli jiz pékolikaté
* Doporuieni od znamych

e Termin dovolené

* Neéco jiného

17.Museli jste zajezd reklamovat?
* Ano
* Ne
* Chtli jsme, ale nakonec jsme nereklamovali

18.Jakym zpiisobem jste reklamaci vyizovali?
» U delegata v destinaci
* E-mailem

* Na pobdce
* Telefonicky
o Jinak

19.Byla vam reklamace uznana a byli jste spokojeni gjim reSenim?
* Ano
* Byla uznana, ale ne k nasSi spokojenosti
* Nebyla uznana
* Soudime se

20.Jak se vam jevi cestovni kancetéz pohledu profesionality?
* Velmi profesionalni
» Profesionalni
* Nepili$ profesionalni
* Neni vibec profesionalni



21.Jaka je kvalita sluzeb cestovni kancei® XY ve srovnani s konkurenci?
*  Mnohem lepSi
e O neco lepsi
e Zhruba stejna
e O reco horsi
¢ Mnohem horsi

22.Jsou pro vas ceny zajeazil piijateln &Si ve srovnani s konkurenci?
¢ O mnoho pijatelnsjSi
e O reco pijatelngjSi
* P¥iblizn¢ stejre prijatelné
* O neco mér prijatelné
* Mnohem méa prijatelné

23.Jak kvalitni byl zakaznicky servis CK XY?
* Velmi kvalitni
» SpiSe kvalitni
o Kuvalitni
* SpiSe nekvalitni
e Velmi nekvalitni

24.Jak jste byli celkow spokojeni se zardstnanci cestovni kancelée?
* Velmi spokojen/a
» Spokojen/a
* Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
* Nespokojen/a
* Velmi nespokojen/a

25.Jaké celkové hodnoceni byste dali cestovni kanceilaY?

e Vyborne
* Chvalitebr
 Dobre

¢ Dostaténé
* Nedostatene

26.Doporug¢ili byste CK XY i ostatnim?
* Urcité ano
* Pravdpodobr ano

* Nevim
* Pravdpodobr ne
e Urcité ne



27.VyuZijete sluzeb cestovni kancek@ XY i pro rok 2016?
* Ano, jiZ mame zajezd zaplaceny
* Ano, jeSt ale vybirame, kam poletime
* Ano, cekdme na last minute
* Ne, uz nikdy s touto cestovni kandgldikam le¢t nechceme
* Ne, zajezd jsme zakoupili u konkurence
* Ne, letos do zahrakiinepojedeme
* Neéco jiného

28.Do jaké wékové kategorie paFite?

e do 18 let

e 19-25]et
e 26-35let
e 36-45Iet
e 46 —55let

* 56 letavice
29.V jakém kraji bydlite?
* hlavni nesto Praha
* Stredaesky
» Liberecky
« Ustecky
» Kralovehradecky
» Karlovarsky

* Plzaisky
» Jihatesky
* Vysciina

e Pardubicky

* Olomoucky

» Jihomoravsky

o Zlinsky

* Moravskoslezsky

« Nebydlim vCeské republice

30.Jste muzéi zena?
e Zena
e muz

31.V pripadé nutnosti, je mozné vas kontaktovat s dalSimi dethiimi otdzkami?
Predem dékuji!
* Ne
* Ano. Prosim uvéte jakykoliv kontakt (e-mail, telefon, facebook atd



Priloha 2

Strukturovany rozhovor s vedoucim zanéstnancem cestovni kancek® XY:

1. Jak pristupujete v cestovni kancel& k pojmu customer relationship
management? Je pro vasileZzity? Co pro vds znamena?

vvvvvv

2. Cim je u vas podmino Uspisnéfizeni vztahi se zakazniky?

Méame zakaznicky orientované call centrum, zakaznickidleni, pobaky, internetové
odctleni, odaleni reklamaci.

Je nutné vzdy zakaznikovi vyhiiva pomoci mu, vysitlit situaci a spolén¢ se dobrat k tomu
nejlepSimueseni.

Nasim cilem je, aby se zakaznici mohli wolryjadiovat na Facebooku, je nutné, abychom
my za&ali reagovat na jejich vSechny patiyy pripominky, dotazy, zatim to u nas aplneni
100%, teprve je to pro nas novinka.

3. Rekli byste, Ze jste zakaznicky orientovana spalaost?

Ano, samorejng.

4. Kdo jsou vasi zakaznici? Pokuste se je specifikovat
Vekovy primér asi 38 let, $edni tida, stedre vzdilani.
5. Na ktery segment zakaznik se z vaSeho pohledu XY nejvice soutsti?

Prezentujeme se jako rodinna cestovka, ale jéltagpil... Rodiny nagl s dosglymi.

Chceme rozjet novou kamipaa 55plus senio- lowcost dovolena — 35let — 50let — hotel se
snidani a aby penize utratili na miiza auto, jidlo atd.

Pokud jedou klienti na svatebni cestu, musi todsmhffedem a my ji uvedeme do smiouvy.
Vzdy hlasime tuto situacifedem delegam a hotehim, aby mohli 8co na pokoji pro &
pripravit. V Turecku dlaji special nabidky pro novomanzele — fipd &tSi a luxusgyjsi
pokoj, miZou jit do jiné restaurace na jidlo, sniéldo postele, soukromarivika.

6. Kolik zakazniki bylo s vaSi CK v roce 2015 na dovolené?

110 tisic, coz je pokles oprotitisku, kdy to bylo asi 130 tisic.

7. Spokojenost zakaznik sledujete podle papirovych dotaznii, které klienti
dostavaji v destinaci od svych delegat.. Vyuzivate jeS€ dalSi zpisob sledovani
spokojenosti?

Pouze papiray... Nasim cilem je, aby klienti odpovidali a vyfadali spokojenost e-mailem,
ale zatim k tomu neméame vytemou databazi.
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8. Jaka byla spokojenost klienfi vasi CK v roce 2015?

Spokojenych zakaznikbylo 99,18 %, nespokojenych tedy pouze 0,82 %.

9. Teorie uvadi, Ze hem ur¢itého obdobi pgfichazi kazda firma o WtSi mnoZzstvi
svych zakaznili (miZe se jednat napiklad o piestup ke konkurenci). Jiz toto
obdobi ve vasi spolnosti nastalo? Pokud ano, jak se s tim CK vypg@dala?

V minulém roce 2015... Kili celoswtoveé situaci — nikoliv konkurence. Kir tomu jsme
samozejm¢ dennoden# v kontaktu s naSimi lidmi, které mame v destinlacéc ziskavame
pravidelné informace.

10.Jakou reklamu vyuzivate k upoutani pozornosti zakazika? Ktera se vam
oswdcila jako nejlepsi?

TV, katalogy, radio — nejlépe se dostanou informikaeejvice lidem, mame nasmlouvané
radio Impuls, Kiss, Evropa 2... Z televize je to NavaFacebook., bannery na internetu —
mame 2 lidi, kté& pracuji na kidovych slovech.

11.Jak a kde zakazniky informujete o svych nabidkach?

V katalogu, televizi, internetu, na Facebooku, skdvinach, radiu a hla¢ntaké na
pobaikach.

12. Aby zékaznici byli spokojeni, je nutné mit vhodné améstnance. Kolik
zaméstnanai je na zakaznickém centru?

50 celkem se stard pouze o zakazniky na centralkaznické centrum ma 11 lidi
a manaZzera.

13.Jsou vasi zanistnanci, ktefi jsou v dennodennim kontaktu s klienty, &jak
specialrg skoleni?

Maji vstupni Skoleni. Prazské patayg maji externi Skoleni, jednou z&lpoku je mystery
shopping. Myslim si, Ze ale nejsou moc fiolproskoleni, mystery shopping neni vzdy
pravdivy a spravhzapsany... Jinak naSi zéstnanci maji nahravané telefony a pétojsou
pod kamerami.

14.Teorie uvadi, ze zanistnanci v oddleni p&e o zakazniky maji tu nejtvrdsi
praci... Je to tak i u vas? Pokud ano, snaZzite sé&jak predchazet stresovym
situacim? Nebo pomahate svym pracovnikm stres réjak piedchazet? (napiklad
Skoleni proti stresu,¢innosti mimo kancela&:, predchazeni workoholismu...)

Skoleni asertivity, neda ségulejit stresu jen tak, situace sé&nirz minuty na minutu...
Problémem jsouiesiasy, protoze se pr@stéci posilaji az moc pozda musi séesit ve
chvili, kdy @rijdou, takZze nejde zaéi stalou pracovni dobu. Na to jsou ale Zathanci
upozonovani jiz @i vybérovémiizeni.

15.Jak by mél vypadat vas idedlni zanistnanec, ktery p&uje o zdkazniky?

OchotnyftesSit problémy, asertivni, mit pozitivniiptup, komunikani dovednosti, odolnost
proti stresu a @merny vék 27 let.
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16.Pokud po néjaké dobeé zjistite, Ze vas zaréstnanec tyto p‘edpoklady nema,
snazite se ho jegtchvili udrzet nebo je pro vas lepSi ho ¥esunout na jinou pozici
& se s nim rozlowit Gpln &? Casto se stava, Ze i pro za#stnance je to velka Uleva,
Ze mize odejit...

Oba dva pistupy.
17.Kdo je podle vas spokojeny zakaznik?

Ten, ktery se vrati, sdm se ozve, chvali deleg&tiovou organizaci, sice napiSe negativum,
ale pojede znovu.

18.KdyZ mérite spokojenost svych zakaznik vénujete pozornost pouze u€itému
segmentuci mérite spokojenost u vSech?

Méiime u vSech najednou.

19.Pokud zjistite vysoky Ubytek spokojenosti, zjiBujete jeho pFi¢inu a snazite se ji
néjakym zpasobemi-esit?

Ano, zji¥ujeme. Pokud je na &itém hotelu nespokojenych klignhodre, hotel odstranime
z nasi nabidky.

20.Vyuzivate mystery shopping? Jedna se o tzv. Spionaerénu, kde ve vasem
piipadé by predem uréeny ¢lovék piedstiral zajem o zajezd napiklad ve vasi
pobogce¢i po telefonu.... Nebo by mohl pedstirat reklamaci zajezdu atd.

Ano, vyuzivame, ale ne na konkurenci.

21.Sledujete také konkureréni cestovni kancelée?

Ano, deng. D¢laji se tabulky s jejich cenovymi nabidkami.

22.Kazda spol€nost by méla vénovat pozornost i svym zamistnanaim... Mérite i
jejich spokojenost? Co je pro & motivaci k lepSimu vykonu?

Jeden pokus nadteni byl, ale vyhodnoceni bylo nepravdivé.
23.Pokud by vasi zangstnanci byli nespokojeni, snazili byste se vylepsitito situaci?

Na oddleni reklamaci si manazeiasto vyslechne nazory svych panych a snazi se
situaci vylepSit. Bohuzel to je ale na kazdémdbelal jinak.

e

24.Co je podle vas nejdlezitéjSi, aby byl zdkaznik spokojeny?

Vyhovét mu v pozadavcich, a aby se vratil... VSechno myspbdle & super.

VIl



Pr¥iloha 3

Dotaznik pro zaméstnance zakaznického odéleni cestovni kancelée XY:

Jelikoz ke spokojenosti zakazhigtispiva i spokojenost zatstnand, chg&la bych Vas
poprosit o vypl&ni kratkého dotazniku, ktery se tyka vasi spok@@nm pracovisti.
Dotaznik je samaejm¢ anonymni!

Charakt%r,istika Mira spokojenosti
vasli
. . Velmi . Pramérné . Velmi
spokojenosti spokojen Spokojen spokojen Nespokojen nespokojen

Vztahy mezi lidmi

Spokojenost
s praci

Pracovni prostredi

Bezpeinost prace,
ochranné pomicky

Moznost
vzdélavani

Informovanost ve
firm é

Zaméstnanecka
jistota

Zaméstnanecké
vyhody

Podminky budouci
prosperity

Rizeni firmy

Komunikace

Odménovani

Motivace

Moznost
samostatného
rozhodovani a
samokontroly




Prosim rozdite 100 bod mezi nasledujici znaky podle toho, jak si myskteje pro vase

zakazniky cestovni kancétadilezité.

To znamena, Ze n#&flad Dostupnost prodejnich mist bude mit 35 myéft katalogu
zajezadi a sluzeb 5 b. atd. Séet bude dohromady 100 hind

Dostupnost prodejnich mist

Zpuasobilost obsluhujiciho personalu

Chovéani obsluhujiciho personalu

Urovei katalogu zajezdh a sluzeb

Rozsah nabidky zajezé

Dostupnost mist odjezd na zajezdy

Zpusobilost privodci a delegati

Design a provedeni interiéru kanceléi

Rozsah poskytovani dodatkovych sluzeb (letenky, \d@zapod.)

Cena zdjezdu

Destinace




Priloha 4

Grafické procentualni znazornéni odpowdi zakazniki cestovni kancelée XY

dotaznikové Sefeni od 15. 1- 15. 4. 2016:

Odpowdi zakaznik na dotaznik

Kde jste se poprvé o cestovni kancelari XY
doslechli?

50

45
40

35

30

25

20 M Zakaznici CKv %
15

s i

; -

0 T T T T i

Zinternetu  Ztelevizni Znovin nebo Od zndmych Jinde
reklamy Casopisu
Zdroj: vlastni vyzkum
Odpowdi zakaznik na dotaznik
Kolikrat jste jiz s XY cestovali?
50
45
40
35
30 -
25 -
i Zakaznici CKv %

20 -

15 -
10

5 -

0 -

Pouze jednou Dvakrat aZ trikrat Vice jak Ctyrikrat

Zdroj: vlastni vyzkum

XI



Odpowdi zakaznik na dotaznik

45
40
35
30
25
20
15
10

Do jaké zemé jste s cestovni kancelari XY
cestovali?

M Zakaznici XY v %

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpowdi zakaznik na dotaznik

60

50

40

30

20

10

Kde jste si zajezd zakoupili?

M Zakaznici XY v %

Internet Pobocka Jinde

Zdroj: vlastni vyzkum

Xl




Odpowdi zakaznik na dotaznik

Byli jste spokojeni s prodejem zajezdu?
120

100

80 -

M Zakaznici XY v %

40 -

20 A

Ano Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpowdi zakaznik na dotaznik

S kym jste na dovolenou cestoval/a?

45
40
35
30
25
20
15
10

M Zakaznici XY v %

Zdroj: vlastni vyzkum

Xl




Odpowdi zakaznik na dotaznik

80

Jaka byla vase predstava o dovolené?

70 -
60

50

40
30

20

M Zakaznici XY v %

10

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpowdi zakaznik na dotaznik

80

Byli jste se zajezdem spokojeni?

70 -

40 -

30 -

20 -

10 -

M Zakaznici XY v %

Ano Casteené Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

XV




Odpowdi zakaznik na dotaznik

Byl vam béhem dovolené k dispozici Cesky
hovorici delegat?

120
100
80 -
60 -
40 | i Zakaznici XY v %
20
0 = T T 1
Ano Ne Ani nevim, Ze tam
néjaky delegat mél byt
Zdroj: vlastni vyzkum
Odpowdi zakaznik na dotaznik
Vyuzili jste sluzeb delegata v néjaké krizové
situaci (nemoc, oSetreni mistnim
Iékarem, vyména pokoje atd.)?
90
80
70
60
50
40
28 M Zékaznici XY v %
:
0 T T T 1
Ano Ne, nebylo Ne, nemohli jsme Chtéli jsme, ale
potieba ho najit anebo se nebyl ochotny
mu dovolat nam pomoci

Zdroj: vlastni vyzkum

XV




Odpowdi zakaznik na dotaznik

Zakoupili jste si u delegata néktery z vyleta?

60
50
40
30
20 i Zakaznici XY v %
10

0

Ano Ne, na 2adny z vyletd Ne, vyuzili jsme
jsme nejeli mistnich prodejcli na
plazi, v hotelu atd.
Zdroj: vlastni vyzkum
Odpowdi zakaznik na dotaznik
Jak byste celkové zhodnotili spokojenost s
delegatem cestovni kancelare XY?

60
50
40
30
20 M Zakaznici XY v %
10

0 T T )

Velmi Profesionalni Nepfilis Neni viibec
profesionalni profesionalni profesionalni

Zdroj: vlastni vyzkum

XVI




Odpowdi zakaznik na dotaznik

Vite, co znamena pojem Croco club a Blue

club?

90
80
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 - M Zakaznici XY v %
10 -

0 .

Ano Ne Uz jsem tyto pojmy
nékde slysel/a ale
nemzu si presné

vzpomenout
Zdroj: vlastni vyzkum
Odpowdi zakaznik na dotaznik
Pokud jste méli v hotelu k dispozici cesky hovorticiho
animatora, vyuzili jste jeho sluzeb?

35
30
25
20
15
10

: d

0 M Zakaznici XY v %
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Zdroj: vlastni vyzkum

XVII




Odpowdi zakaznik na dotaznik

60

50

40

30

20

10

Byli jste spokojeni s leteckou spolecnosti?

M Zakaznici XY v %

Ano Primér Viibec

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpowdi zakaznik na dotaznik

30
25
20
15
10

Co bylo pro vas nejdulezitéjsi pfi nakupu
dovolené od CK XY?

M Zakaznici XY v %

2 2 Q > ‘ 4 o
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Zdroj: vlastni vyzkum

XVII




Odpowdi zakaznik na dotaznik

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Museli jste zajezd reklamovat?

M Zakaznici XY v %

Ano Ne Chtéli jsme, ale
nakonec jsme
nereklamovali

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpowdi zakaznik na dotaznik

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Jakym zplisobem jste reklamaci vyfizovali?

M Zakaznici XY v %

T T T T

Udelegdtav  E-mailem  Napobodce Telefonicky Jinak
destinac

Zdroj: vlastni vyzkum

XIX




Odpowdi zakaznik na dotaznik

80
70
60
50
40
30
20
10

Byla vam reklamace uznana a byli jste

spokojeni s jejim resenim?

..

Ano Byla uzndna, ale Nebyla uzndnana  Soudime se
ne k nasi
spokojenosti

M Zakaznici XY v %

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpowdi zakaznik na dotaznik

60

50

40

30

20

10

Jak se vam jevi cestovni kancelar z pohledu

profesionality?

Velmi Profesionalni Nepfilis Neni viibec
profesionalni profesionalni profesionalni

M Zakaznici XY v %

Zdroj: vlastni vyzkum

XX




Odpowdi zakaznik na dotaznik

Jaka je kvalita sluzeb cestovni kancelare XY
ve srovhani s konkurenci?

40
35
30
25
20
15 i Zakaznici XY v %
10
5
0 (e e
Mnohem lepsi O néco lepsi Zhruba stejnd O néco horsi  Mnohem
horsi
Zdroj: vlastni vyzkum
Odpowdi zakaznik na dotaznik
Jsou pro vas ceny zdjezdi prijatelnéjsi ve
srovnani s konkurenci?
40
35
30
25
20
15 i Zékaznici XY v %
10
5
0 bl ,
O mnoho O néco Pfiblizné O nécoméné Mnohem
pfijatelnéjsi  pfrijatelnéjsi stejné ptijatelné méné
pfijatelné ptijatelné

Zdroj: vlastni vyzkum

XXI




Odpowdi zakaznik na dotaznik

45

Jak kvalitni byl zakaznicky servis CK XY?

40

35

30

25

20

M Zakaznici XY v %

15
10

md 0 b

Velmi kvalitni SpiSe kvalitni

Velmi
nekvalitn{

Kvalitni Spise

nekvalitn{

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpowdi zakaznik na dotaznik

50

Jak jste byli celkové spokojeni se
zameéstnanci cestovni kancelare?

45
40

35

30

25

20

15
10

M Zakaznici XY v %

Zdroj: vlastni vyzkum

XXII




Odpowdi zakaznik na dotaznik

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Jaké celkové hodnoceni byste dali cestovni
kancelari XY?

M Zakaznici XY v %

P

.
T T

Vyborné Chvalitebné Dobre Dostatecné Nedostatecné

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpowdi zakaznik na dotaznik

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Doporucili byste CK XY ostatnim?

i M Zakaznici XY v %

"Q,Q
S &

Zdroj: vlastni vyzkum

XX




Odpowdi zakaznik na dotaznik

Vyuzijete sluzeb cestovni kancelare XY i pro

rok 2016?
30
25 —
20 -
15 -
10 -
;| B
0 - T ' T ' ' ' i Zakaznici XY v %
S \z.-' f:}' o §~\ ..(‘> O
{5\& 2 NG & N & &
.Q,") <& S AN N
‘@z \\ ‘((\Q’ a}* /\:b ,\/’b 4@(’0
N w° il W& & O s
Q & R N S’
) o \ % \Q/
& & W > 2
N v ? S
Nl
Zdroj: vlastni vyzkum
Odpowdi zakaznik na dotaznik
Do jaké vékové kategorie patrite?
40
35
30
25
20
i Zakaznici XY v %
15
10
L | B
0 T T T T T

do18let 19-25let 26-35let 36-45let 46-55let 56 let avice

Zdroj: vlastni vyzkum

XXIV




Odpowdi zakaznik na dotaznik

V jakém kraji bydlite?

30
25
20 A
15 -
10 -
5 i Zakaznici XY v %
O -
S g o 8 @ B 8 B
1 o 1,
LT T E SV
X0 )
{\\@ e ,b\o“ N 3 &
¢
A\
Zdroj: vlastni vyzkum
Odpowdi zakaznik na dotaznik
vV Ve WV ?
Jste muz ci zena?
80
70 -
60 -
50 -
40 -
i Zakaznici XY v %
30 -
20 -
10 -
0 - .
Zena Muz

Zdroj: vlastni vyzkum

XXV




Odpowdi zakaznik na dotaznik

80

70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 A

V pfipadé nutnosti, mGzu vas kontaktovat s
dalSimi detailnimi otazkami? Predem dékuiji!

M Zakaznici XY v %

Ne Ano. Prosim uvedté jakykoliv
kontakt (e-mail, telefon, facebook
atd.)

Zdroj: vlastni vyzkum

XXVI




Priloha 5

Grafické procentualni znazornéni odpowdi zaméstnanai cestovni kancelée XY

na

dotaznik o jejich spokojenosti

Odpowdi zangstnané v %

80

70

60

50

40

30

20

10

M Velmi spokojen

l M Spokojen

M Primérné spokojen

M Nespokojen

i Velmi nespokojen

Vztahy mezi Spokojenost s Pracovni Bezpecnost
lidmi praci prostredi prace

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpowdi zangstnand v %

70

60

50

40

30

20

10

M Velmi spokojen

M Spokojen

i Primérné spokojen

M Nespokojen

M Velmi nespokojen

Moznost Informovanost Zaméstnaneckd Zaméstnanecké
vzdélavani ve firmé jistota vyhody

Zdroj: vlastni vyzkum

XXVII



Odpowdi zangstnand v %

70
60
50
40 M Velmi spokojen
M Spokojen
30 pokoj
i Primérné spokojen
20 M Nespokojen
10 i Velmi nespokojen
0
Podminky Rizeni firmy Komunikace Odménovani
budouci
prosperity
Zdroj: vlastni vyzkum
Odpowdi zangstnand v %
60
50
40
M Velmi spokojen
30 M Spokojen
M Primérné spokojen
20

10

M Nespokojen

i Velmi nespokojen

Motivace MozZnost samostatného
rozhodovani a samokontroly

Zdroj: vlastni vyzkum

XXVII




