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ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace je piiblizit produkt dovolend na lodi a ukdzat, ze je tento
produkt dostupny Siroké veirejnosti. Ma prace je rozdélena na dvé Casti, Cast teoretickou
a praktickou. V teoretické cCasti se zaméfim na marketingovy vyzkum, na vyuziti
dotaznikového Setieni v praxi a charakterizuji metodu mystery shopping. V praktické ¢asti
popisi fungovani avyvoj cestovni agentury CKM Olomouc, analyzuji vysledky

provedeného mystery shoppigu U pfedem vybranych prodejcti a vyhodnotim dotaznik.

Kli¢ova slova: dovolena na lodi, mystery shopping, marketingovy vyzkum, dotaznik,

cestovni ruch, CKM Olomouc

ABSTRACT

The aim of this dissertation is to describe the product Cruise ships holidays and show that
this product is available to the general public. My work is divided into two parts: the
theoretical and the practical. The theoretical part will focus on marketing research, the use
of questionnaires in practice and | will characterize the concept of mystery shopping. In
the practical part | will describe the operation and development of travel agency CKM
Olomouc, I will analyze the results of mystery shopping in sellers selected in advance, and

| will evaluate the questionnaire.

Keywords: cruise ships holidays, mystery shopping, marketing research, questionnaire,
tourism, CKM Olomouc
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UvVOD

Na svété je spousta lidi, ktefi maji riznou piedstavu, jak travit sviij cas dovolenych
a odpocinku. Kazdy ¢loveék si pod pojmem zahrani¢ni dovolena piedstavuje néco jiného
a rozdilného. Nékdo vyhledava luxus za spoustu penéz a jiny zase radéji klid a pohodu za
rozumnou cenu. V dobé ekonomické krize vSak hraji penize dtlezitou roli, proto vétSina
z nas vyhledava dovolenou s vynalozenim co nejmensich finan¢nich prostiedku a zaroven
oc¢ekava to nejlepsi az luxusni. Podstatou dovolené je si odpoCinout, zregenerovat fyzickou
a dusevni silu a hlavné ziskat spoustu zazitkt, které si budete hodné dlouho pamatovat.
Kazdy z nas si pfece hodld svou vytouzenou zahrani¢ni dovolenou patfi¢né uzit a byt

spokojen.

Cestovni ruch je dnes témé&f ve vSech zemich svéta a stava se nedilnou soucasti zdrojh pro
ekonomicky rozvoj zemé. VSichni se snazi zajmy turistli uspokojit a predchazet jim. Ve
Spousté letovisek ma turista moznost zapuj¢it si skutr nebo auto a individualné podniknout
vylet do okoli. Pfesto vSak poznd jen maly kousek zemé, protoze neni v jeho silach
procestovat vétsi okruh, pokud zde nesetrva déle nez 14 dnu, coz je maximalni mozna doba

pobytu, kterou cestovni kancelafe nabizeji.

Nabidka trhu cestovniho ruchu je velmi Siroka, kterd zajisté uspokoji kazdého zdkaznika.
At uz navstivite jakoukoliv cestovni kancelaf, oteviete katalog nebo pouZzijete internetovy
vyhledavac, zjistite, Ze dnes cestovni kancelare nabizi rizné pobytové ¢i poznavaci zajezdy
do riznych koutt svéta. Zajezdy mohou byt realizovany leteckou, autobusovou nebo
vlastni dopravou. Kazdy si opravdu ptijde na své. AvSak stale prevazuje trend standardni
pobytové dovolené, kdy vSichni ocekdvaji 100% spokojenost s ubytovanim, jidlem,
hotelovymi sluZzbami a pfedstava 0 jejich vysnéné dovolené spociva v koupani a lenoSeni
na plazi. Najdou se v8ak i taci, co jeSté obé&tuji ¢ast své dovolené a podniknou néjaky vylet,
aby poznali i néco z kultury zemé, do které se vydali. A jak se vlastn¢ lidé stavi k dovolené
poznavaci? Pro né€koho raj apro jiného peklo. Kazdy den trochu jiné mésto, misto, ale
nabidka v podstaté stale stejna. Clovék méa zde moznost poznat mnohem vice vyznamnych

pamatek, muzei, hradl, zamk a predevsim ziskat spoustu novych historickych poznatkd.

Existuje zpisob, jak béhem nékolika dni poznat vice mist najednou a pfi tom si zaroven
dostatecné uzit slunce a mofe. Jedna se 0 produkt dovolena na lodi. Spousta lidi o tomto
produktu nema Zzadné povédomi amozna si ani takovyto zplisob dovolené neumi

predstavit. Produkt dovolena na lodi se do Ceské republiky dostal teprve nedavno a stale si
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hleda cestu ke svym zakaznikiim. Casto si lidé pod pojmem dovolena na lodi piedstavi
velké zaoceanské lod¢ a spoustu penéz, které by museli investovat, aby se mohli této

dovolen¢ zucastnit. Je tomu ale opravdu tak?

Cilem této bakalédiské prace bude dokazat, pravy opak. Hlavni snahou bude pfiblizit
produkt dovolend na lodi aukazat, ze tato dovolend je dostupnad Siroké vefejnosti.
Pozornost bude zameétena na problematiku okruznich plaveb, seznameni se s lodnimi
spole¢nostmi a jejich hodnocenim. Je tieba se také zaméfit na aspekt, jak si spravné vybrat
dovolenou na lodi. Aby tato prace méla svij smysl, je nutné zjistit, zda lidé maji vibec

0 tento typ dovolené zajem a provéfit aktualni nabidku na ¢eském trhu.



| TEORETICKA CAST
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1 MYSTERY SHOPPING — ZAHADNE NAKUPOVANI

1.1 Pojem mystery shopping

»Relativné novym a rychle rostoucim sektorem primyslu marketingového vyzkumu je
zéhadné nakupovani. Zabyva se vice testovanim prodejnich metod ve spotiebnich
zafizenich nez meéfenim a vysvétlovanim.” (Hague, 2003, s. 147) Neni v silach byt
U kazdého kontaktu se zdkaznikem, proto se vyuziva sluzeb profesiondlné vySkolenych
fiktivnich zakaznik@ (mystery shoppers). Ukolem takového fiktivniho zékaznika je na
zaklad¢ pfedem daného scénéfe navstivit pfedem urceny obchod (pobocku, restauraci,
provozovnu) nebo zavolat do zakaznického centra, kde bude vystupovat jako bé&zny
zakaznik a hodnotit kvalitu celkové péfe asluzeb prodejci. V dnesni dobé se timto
sektorem zabyvaji profesionalni mystery shoppingové agentury. (Mystery Shoppers,
©2006-2012)

Kdo nejéastéji vyuziva mystery shopping:

e mobilni operatoii,

e fetézce supermarketti/hypermarket,

e banky, pojistovaci spolecnosti,

e sité Cerpacich stanic,

e hotely,

e restaurace, fetézce rychlého obcerstveni,

e vyrobci automobild,

e cestovni agentury, letecké spolecnosti,

e zabavni centra véetné multiplext a Kin,

e maloobchodni fetézce (s oblecenim, elektronikou apod.),

e ostatnimi specializujici se fetézce. (Mystery Shoppers, ©2006-2012)

»Zahadné nakupovani ma mnoho spolecnych faktort s praci v terénu. Nékdy zéhadni
nakupujici jen pozoruji, jindy provadeji opravdové vysetfovani. Existuji dvé zésadni
odli$nosti od konven¢niho marketingového dotazovani. Za prvé si na sebe tazatelé berou
prevlek nakupujiciho nebo inkvizitora a zkouseji prozkoumat efektivitu procesu prodeje.
Za druhé vyplnuji dotazniky po skonceni akce, ne béhem, coZ miiZe vyvolat nepiesnosti

zavinéné zapomnétlivosti.“ (Hague, 2003, s. 147)
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Zihadné nakupovani se pouziva predevsim k testovani:

e rychlosti zvednuti telefonniho sluchatka,

e chovani prodavaci,

e znalosti a dovednosti prodavac¢u o produktu,
e kuvality vyrobku,

e celkového Casu stravené¢ho nakupovanim. (Hague, 2003, s. 147)

1.2 Zakladni standardy mystery shoppingu

V Ceské republice piisobi vybérové neziskové sdruzeni prednich agentur vyzkumu trhu
a vefejného minéni. Tato agentura vénuje hlavni pozornost zvySovani kvality sluzeb
poskytovanych ¢lenskymi agenturami. ,,SIMAR formuluje ¢eské doporucené kvalitativni
standardy zavazné pro cClenské agentury SIMAR. (SIMAR, ©2013) V souCasné dobé

sdruzuje 12 ¢lend.

SIMAR dba na disledné dodrzovani vlastnich etickych a metodickych standardi vyzkumu
trhu avefejného minéni, které vychazeji z pravidel ESOMAR. ESOMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research) je plvodné evropskd, dnes globalni
organizace sidlici v Nizozemsku. Tato organizace ma 4900 cleni ve vice nez
130 zemich svéta. Hlavnim cilem této organizace je propagovat hodnotu trhu a vetfejného
minéni. VSichni Clenové se fidi Kodexem Mezindrodniho trhu a socidlniho vyzkumu
ICC/ESOMAR, ktery vznikl ve vzajemné spolupraci s ESOMAR a Mezinarodni obchodni
komorou se sidlem v Pafizi. (ESOMAR, ©2013)

Vycet zakladnich standardi:

e subjekt neni informovan, Ze je zkouman,

e mystery shopping je veden profesionaln¢ a zaruCuje dodrZzovani prav subjektu,
zaroven je ¢innosti platnou a legitimni,

e vyzkumnici musi zarucit divérnost,

e mystery shopping musi odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich udajt,

e nutnost postupovat podle platné legislativy a jurisdikce,

e mystery shopping nesmi byt vyuzivan pro podporu distribuce ¢i prodeje a zjisténé
vysledky nesmi byt pouzity jako podklady pro propusténi ¢i postih zaméstnance,

e musi byt zabezpeceno, aby dotazovani nebyli tdzani na véci odporujici se zdkonu

nebo co by vyvolavalo psychickou obavu o osobni bezpecnost. (SIMAR, ©2013)
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1.3 Faze MS
1. Priprava projektu

V této fazi dochazi k prvotnimu kontaktu mezi zadavatelem (spolec¢nost, ktera chce provést
testovani) a vykonavatelem (agentura, provadéjici mystery shopping). Zadavatel
a vykonavatel se spoleéné domlouvaji na detailnich informacich, které spocivaji ve
zpracovani konkrétniho scénafe a dotazniku, ktery je naslednym vystupem mystery
shoppingu. V ramci piipravy je také dulezitym bodem zpracovani finanéni kalkulace
projektu a v ptipadé€, ze se ob¢ strany vzajemné dohodnou, nasleduje uzavieni smlouvy
mezi zadavatelem a vykonavatelem. Pfiprava projektu je individualni a li$i se od standardi

jednotlivych spolecnosti. (Charvat, 2011, s. 12)
2. Vlastni prubéh

Mystery shopper (fiktivni zdkaznik) uskutecni tajny nakup, ktery je proveden osobni
navstévou prodejny ¢i telefonickym kontaktem na zékaznickou linku. Cely ndkup je
proveden na zaklad¢ scénafe, podle pfesné stanovenych kritérii. Na konci mystery
shoppingu je vyplnén hodnotici list a nasledné original piedan zadavateli a kopie

ponechdna vykonavateli. (Charvat, 2011, s. 12)
3. Vyhodnoceni

Po zpracovéani a analyze udaji, dochdzi k jejich vyhodnoceni, na zakladé kterych je
vyvozen zavér. Vysledky vcetné doporu€eni jsou predany zadavateli a konzultovény.

(Charvat, 2011, s. 13)
4. Prezentace vysledki zadavateli

Zpracované vysledky mohou byt pfedany v listinné podobé¢, elektronicky zpracovany nebo
osobn¢ prezentovany. Je mozné se také setkat s tim, ze nektefi zadavatelé vyzaduji rizné
audiovizualni zaznamy. Tento pozadavek vSak nemusi vyhovovat etickému kodexu pro

ptipravu projektii mystery shoppingu. (Mystery Shopping Report, ®2012)

1.4 Techniky Mystery shopping

e mystery pozorovani — vyuZziva se napiiklad v obchodnich fetézcich, kde zakaznik
nahliZi do regalt a premysli jaky produkt koupit. UZiva se iV praxi, kdy zjistuje,
jak produkty funguji (napi. jakym zptuisobem otevirame baleni oplatkt), (Hague,
2003, s. 68; SIMAR, ©2013)
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mystery navstévy — také oznaCovano jako mystery shopping, kdy podle kritérii je
provadén tajny nakup ahodnocen zpusob prodeje, znalosti a dovednosti
prodavajiciho, jeho ochotu a pfistup k zdkaznikovi, (SIMAR, ©2013)

mystery calling — kontrola kvality na zakladé telefonického rozhovoru, kdy volajici
projevi zajem o produkt anasledné¢ kontroluje kvalitu, rychlost a plnost
poskytnutych informaci, (SIMAR, ©2013)

mystery maily ¢i faxy — sleduje Groven komunikace se zdkazniky, z fiktivnich
maild, faxd jsou zasilany pozadavky na zakladé nich kontrolovana rychlost
odpovédi, forma a Gplnost poskytnutych informaci, (SIMAR, ©2013)

mystery navstévy webovych stranek — hodnoti piehlednost, vzhled a uspotfadani
jednotlivych polozek, (SIMAR, ©2013)

mystery delivery — sleduje kvalitu fungovani od samotného objednani az po
doruceni (zpisob, rychlost), Casto zde lze zafadit ikomunikaci zakaznického
servisu pii ptipadném feseni reklamace produktu, (NMS, ©2012; SIMAR, ©2013)
mystery flying — vyuzivaji letecké spolecnosti, kdy se hodnoti nabizené sluzby
a personal letecké spole¢nosti. (SIMAR, ©2013)

1.5 Prinos mystery shoppingu

Mystery shopping pfinadsi objektivni, pfesné, véasné a vypovidajici informace o interakci

prodejcu se zakazniky. Prostfednictvim mystery shoppingu se ziskavaji hodnotna fakta, na

jejichz zaklad¢ 1ze strategicky rozhodovat. Pti vyuziti metody mystery shopping je mozné

zefektivnit prodejni cesty, dosahnout vyssiho cile a zvysit prodej, protoZe je moznost ziskat

informace o tom, co zakaznici cht&ji a v em jsou silné aslabé stranky firmy. Timto

zpusobem je mozné ziskat zdkazniky, upevnit jejich loajalitu a podpofit znacku. Mystery

shopping vSak muze mit i Svou nevyhodu, protoze muze byt ¢asové i finanén€ narocny.

(Mystery Shoppers, ©2006—-2012)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Uspé&$ny manazer, Gspé$na firma hleda odpovédi na otazky, které se tykaji trhu, reklamy,
konkurence, zisku, aby dobfe obstali na trhu. Témito otdzkami se zabyva marketingovy
vyzkum. Tento vyzkum shromazd’uje avyhodnocuje dané informace. Marketingovy
vyzkum se déli na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativniho vyzkumu neboli informativni
vyzkum slouzi ke zjisténi motivaci, chovani a postoji zakaznika. K metodam vyzkumu
patii skupinového rozhovory, oznacovany jako focus group. Cilem je odhalit hlubsi
podstatu zkoumaného problému. Kvantitativni vyzkum zkouma nazory a postoje smérem
k vyrobkim ak sluzbam. Z kvantitativniho vyzkumu Ize vyvodit na zakladé
shromazdénych informaci praktické zavéry. Mezi hlavni metody patii dotazovani,
pozorovani a experiment. Marketingovy vyzkum také pomaha vystopovat dané piilezitosti
a problémy spojené s prodejem, zabyva se sbérem informaci, fidi proces sbéru dat, provadi

analyzy nakupu a prodeje. (Kotler, 2007, s. 399; Foret, 2008, s. 64)

2.1 Kroky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum obsahuje pét krokt, které jsou nutné pro spravné provedeni
vyzkumu. Jedna se o nasledujici kroky: definovani problému, plan vyzkumu, sbér
informaci, analyza udaji. Poslednim krokem je stanoveni zavéri a doporuceni. (Svétlik,

2005, s. 43)

Definovani Plan Sbér Analyza Zavéry a
problému vyzkumu informaci udaja doporuceni

Zdroj: Vlastni

Obr. 1. Kroky marketingového vyzkumu

2.1.1 Definovani problému

YV

»lento krok obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt prostiednictvim vyzkumu teSen,
a ur¢eni piislusnych informaci, kterych bude zapotiebi®. (Svétlik, 2005, str. 43). V pfipade,

ze by nebyl jasné definovan problém, miize se stat, ze se vyzkum stane bezcennym. Pokud
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je cil pfesné definovan je nutné stanovit cile vyzkumu. ,,Projekt marketingového vyzkumu

muze mit tfi typy cilt.” (Kotler, 2007, s. 407)
Typy cilua:

e informativni vyzkum — ziskané informace pomadhaji k lepsi definici problému
a navrzeni hypotézy, (Kotler, 2007, s. 407)
o deskriptivni vyzkum — ,,s cilem 1épe popsat marketingové problém, situace a trhy®,

(Kotler, 2007, s. 407)
e kauzalni vyzkum — ,.testuje hypotézy o vztazich/nasledek*. (Kotler, 2007, s. 407)

2.1.2 Plan vyzkumu

Druhym krokem procesu marketingového vyzkumu je specifikovat informace, které jsou
potieba, dale vytvofit projekt ziskani téchto informaci a nésledujiciho postupu. Vytvoieny
plan je tfeba pfedlozit marketingovému managementu. Plan pfedev$im uvadi zdroje

ziskani informaci. (Kotler, 2007, s. 408; Svétlik, 2005, s. 43-44)

2.1.3 Sbér informaci

Pfi ziskavani informaci je n€kolik moznych zdroju, jak tyto informace ziskat. Jednou
z kategorii jsou primarni udaje, jejich vyhodou je, Ze jsou ziskavany ke konkrétnimu tcelu.
pouzit dvé metody vyzkumu. Kvalitativni vyzkum, ktery je zamétfen pouze na maly vzorek
zakazniki (do 50 jednotek) nebo kvantitativni, kdy jsou ziskavany tidaje od mnohonésobné

vétsiho vzorku zakazniku. (Kotler, 2007, s. 409; Svétlik, 2005, s. 44-45; Foret, 2008, s. 64)

DalS8im zplsobem, jak ziskat informace jsou tzv. sekundéarni udaje. Jedna se o udaje, které
jiz nékdo zpracoval, a jsou vefejné k dispozici. Sekundarni udaje je mozné nasledné deélit
na externi a interni. Interni zdroje jsou pfimo v podniku (napi. trzby firmy, ucetnictvi,
hospodaiské vysledky podniku atd.). Jedna se o nejsnadnéji a nejlevnéji ziskané informace.
Externi zdroje jsou veSkeré ostatni zdroje, prostfednictvim kterych jsou informace
ziskavany (napf. ro¢enky, informace CSU, odborné marketingové ¢asopisy atd.). Tento
zpusob ziskavani zdroje ma vSak isvé nevyhody, protoZze nemusi obsahovat takové
informace, jaké je zrovna potieba. Zaroven tyto informace mohou byt zastaralé

a neduvéryhodné. (Kotler, 2007; Svétlik, 2005, s. 44-45)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Metody sbéru primarnich informaci

Pozorovani

Dotazovani

Zdroj: Vlatni

Obr. 2. Metody sbéru primarnich informaci

1. Pozorovani

Jednd se ometodu, kterd probihda bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni UCasti a zasahovani pozorovatele do pozorovanych
skute¢nosti. Pozorovatel tedy neklade otazky, a jen sleduje chovani zakazniki. Casto viak
tato metoda byva propojovana i S dalSimi metodami napiiklad s dotazovanim. Vzhledem
Kk naro¢nosti, je nutné zvolit spravného pozorovatele. Je nutno dbat predevsim na jeho

pozorovaci a interpretacni schopnosti. (Kozel, 2006, s. 138)
Typy pozorovani:

e ziejmé (pozorovany vi, Ze je pozorovan) x skryté (pozorovany nevi, ze je
pozorovan),

e piimé (pozorovani probiha soucasné s pozorovanym jevem) X nepiimé (jSou
sledovany nésledky a vysledky urcité ¢innosti),

e osobni (pozoruje pifimo pozorovatel) x mechanické (pozorovani za pomoci
technického zafizeni),

e strukturované (pozorovatel se ftidi podle piesné¢ stanovenych postupi)
x nestrukturované (pozorovani je plné v kompetenci pozorovatele),

e prirozené x uméle vyvolané. (Kozel, 2006, s. 138-140))
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2. Dotazovani

Zakladem dotazovani je pokladani otdzek respondentim, kdy jejich odpovédi jsou
podkladem pro =ziskdni primarnich wdaji. Pii dotazovani je nutné zaméfit se na
respondenty, ktefi budou odpovidat cilim a zdmérim dané¢ho vyzkumu. Je n€kolik typt

dotazovani, které zavisi na fad¢ faktord. (Kozel, 2006, s. 141)

Typy dotazovani
e osobni,
e pisemné,

o telefonické,

e clektronické.

3. Experiment

Jednd se o testovani vumeéle vytvofenych podminkach, pii kterém jsou sledovany
a vyhodnocovany vztahy a chovani. Pfi provadéni experimentu je dulezité klast znacny
duraz na prostiedi experimentu (Kozel, 2006, s. 145). U experimentu je typické, Ze se
V jeho pribéhu zavadi ur€ity testovany prvek (nezavisle proménna), sleduje se a méfi jeho

vliv na urcity jev nebo proces (zavisle proménna).“ (Kozel, 2006, s. 145)
Typy experimentii:

e laboratorni experiment — probiha v uméle vytvofeném prostiedi specialné pro dany
experiment,

e vyrobkovy test — jedna se 0 srovnavani vyrobka stejného druhu rtiznych znacek
(obal, znacka chut’, kvalita atd.),

e testovani reklamy — zapamatovani, znalost reklamy

e skupinové rozhovory — diskuze vedend moderatorem o nazorech na dany vyrobek.

(Kozel, 2006, s. 146)

2.14 Analyza a vyhodnoceni

»Jakmile byly marketingovym prizkumem zjistény a shromdzdény potiebné udaje, je
dalSim nezbytnym krokem jejich zpracovani a analyza.* (Svétlik, 2005, s. 50) Zpracovani
dat je ukolem provadéjicich pracovniki. Ve vétSingé piipadi se jedna o zaméstnance
agentur, ktefi se specializuji na provadéni marketingovych vyzkumu. Jakmile jsou veskeré

udaje zpracovany, jsou stanoveny zaveéry a doporuceni, které jsou nésledné ptredany
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managementu podniku. Je dulezit¢ predlozit podstatné, pifesné a jasné informace.
V opacném ptipadé mohou zjisténé skutecnosti vést k nespravnym rozhodnutim, které

mohou mit negativni disledky na chod firmy. (Svétlik, 2005, s. 50)
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3 DOTAZNIK

Jedna se o strukturovany seznam otazek, ktery je vytvoreny tak, aby byly zjistény nézory
a fakta, které bude moci nasledné¢ zaznamenat a zpracovat. Kazdy dotaznik by mél
splitovat Ctyii zdméry. Prvotnim zamérem je ziskani pfesnych informaci od dotazovanych.
Déle dodrzeni struktury dotazniku, protoze je velice nutné, aby vSichni respondenti
odpovidali na stejné otdzky. Tieti zdmér dotazniku spociva v zajisténi standardniho
formulare, kde budou evidovana veskera fakta. Nezbytnym a poslednim zamérem je
zdznam z interview, na zéklad¢ kterého se celé dotaznikové Setfeni vyhodnoti. (Hague,

2003, 5. 103)

3.1 Typy dotazniku

Pfi sestavovani dotazniku je tfeba dbat na spravnou strukturu dotazniku. Existuje nékolik
druhil otazek, ale veSkeré otazky, které jsou soucasti dotazniku, by méli tvofit logicky
celek. Spravna struktura, jakou bude dotaznik zpracovan, zavisi na konkrétnim zadani
vyzkumu. Na vybér jsou dva typy struktury dotazniku. Jedna se o strukturovany dotaznik

nebo polostrukturovany dotaznik. (Kozel, 2006, s. 163)

Strukturovany dotaznik ma pevné stanovenou strukturu, kterou je nutno dodrZovat. Ve
vétsing piipadd se u tohoto typu dotazniku pouZzivaji otazky s uzavienym poctem variant
odpovédi. Hlavni vyhodou strukturovaného dotazniku je rychlost pfi vypliiovani dotazniku
a jeho nasledné zpracovani. Tato forma ma 1 urcité nevyhody, a to Ze respondent je znacné
omezen vybérem odpovédi a tudiz mize dochazet ke zkresleni vyzkumu. (Kozel, 2006,

5. 163)

Polostrukturovany dotaznik obsahuje otazky polouzaviené nebo otazky oteviené. Diky
¢emuz se daji zjistit vétsi rozdily mezi respondenty. Kazdy respondent ma moZznost se

wewvr

z hlediska zpracovani a vyhodnoceni. (Kozel, 2006, s. 163)

3.2 Otazky dle variant odpovédi

Pti sestavovani dotazniku a vybéru spravného typu otdzek je tfeba zaméfit pozornost na to,
jaky vyzkum je provadén. V ptipadé, ze je provadén kvalitativni vyzkum, je dilezité zjistit
co nejvice podrobnosti, a proto jsou pouzity oteviené otazky. Zatimco u kvantitativniho

vyzkumu dilezitou roli hraje rychlost sbéru a nasledné zpracovani. Snahou je ziskat co
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nejvice odpovédi, proto nejvhodnéjSim typem otazek jsou otdzky uzaviené, kdy respondent

ma omezené moznosti odpovédi.
Z formalniho hlediska je tedy mozné otazky rozdélit do tri hlavnich kategorii:

e oteviené — otazky bez moznosti vybéru, respondent odpovidd sdm podle sebe,
svymi slovy,

e uzavrené — nabizeji n€kolik moznych variant, respondent je nucen jednu nebo vice
vybrat,

e polouzaviené (polooteviené) — umoziuji uvést svoji odpoved’, v piipadé, Ze

respondentovi nevyhovuje ani jedna z nabizenych moznosti. (Foret, 2008, s. 50-52)

3.3 Manipulace s dotaznikem

Pokud je provadén marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setieni, je nutné fesit
otazku rozdavani (distribuce) a sbéru (navratu) dotaznikl. Nejcastejsi zptisob distribuce je
elektronickou formou (zaslani na e-mail) nebo osobnim ptedanim. Dotazniky mohou byt
rozesilany 1ipostou. Z ekonomického hlediska je nejvyhodnéjsi =zaslat dotaznik
elektronicky, to vsak nese urdita rizika. Casto dochazi k tomu, Ze zaslany dotaznik je
povazovan za nevyzadany, tudiZ je oznacen jako spam a mulze se tedy stat, Ze dotaznik

k respondentovi vitbec nedorazi. (Foret, 2008, s. 57)

Sbér vyplnénych dotaznikli mlize probihat prostfednictvim posty (véetné elektronické),
umistovanim do schranek specialné ur¢enych pro tento ucel nebo osobnim sbérem. Pokud
respondenti zasilaji vyplnény dotaznik prostfednictvim poSty nebo jej umistuji do
specialnich schranek, ma respondent vétsi pocit anonymity. V tomto piipadé€ je vSak mensi
pravdépodobnost navratnosti na rozdil od osobniho sbéru. Navratnost 1ze ovlivnit i jinymi
faktory jako je napfiklad finanéni odména ¢i jind pozornost obdrZzend pii vyplnéni

dotazniku. (Foret, 2008, s. 57)
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4 OKRUZNI PLAVBY JAKO PRODUKT CESTOVNIHO RUCHU

4.1 Okruzni plavby v ¢ase

Historie

,Historie vyletnich plaveb je stara vice nez 150 let. V roce 1835 byla otiSténa ve zvlastnim
vydani skotského casopisu Shetland Journal fantastickd povidka o vyletni plavbé ze
Skotska pies Island a Faerské ostrovy az pod horké Spanélské slunce. To inspirovalo
majitele Casopisu Arthura Andersona, ktery takto objevil myslenku plaveb za zabavou,
k zaloZeni britské spole¢nosti Peninsular Steam Navigation Company, kterd se stala
pfedchiildcem dne$ni P&O. Opravdovy rozmach vyletnich plaveb zacal az na pielomu
stoleti. V roce 1900 byla postavena Prinzesin Victoria Luise, 1. lod’ pouze k tomuto ucelu.
Do té doby byly vyuzivany upravované linkové parniky. V letech 1922 — 1923 byla
podniknuta 1. cesta kolem svéta na lodi Laconia od spole¢nosti Cunard Line.*“ (ORBIS

LINK, ©2007)

., Velké prizni se zabavni plavby t&Sily v obdobi mezi svétovymi valkami. V. Americe i diky
prohibici, nebot’ lod’ byla v t¢ dob¢ jedinym mistem, kde se legalné prodéaval alkohol.
Jejich obliba byla zna¢na i v Evropé, v Ceskoslovensku 30. let patiila pravidelna dovolena
na namoini vyletni lodi k dobrym zvykiim hornich deseti tisic. Béhem 2. svétové valky ale
nastava velky rozvoj letecké techniky a dopravy a z diivodu vyuzivani velkych dopravnich
letadel nastava v 50. letech Gtlum a krize lodni dopravy. Rok 1958 je poslednim, kdy pocet
osob prepravovanych do Ameriky lodi byl vy3si neZ pocet leticich pasazéri. Uspéch obiich
Jumbo Jeth zcela znicil transatlantické lodni linky. Lodni spole¢nosti, které krizi ptezily, si
vybraly za své hlavni sidlo Floridu a zacaly provozovat vyletni plavby v Karibské oblasti.*
(ORBIS LINK, ©2007)

.,V 60. letech doslo k dohodé mezi lodnimi a leteckymi spole¢nostmi a na trhu se objevily
kombinované balicky letecké piepravy a pobytu na lodi za vyrazné vyhodnéjsi ceny nez
v minulosti. To vedlo ke skute¢nému boomu v zdjmu o vyletni plavby na zacatku 70. let
predevsSim v USA, kde si velkou oblibu ziskaly tydenni az c{trnactidenni plavby
z americkych pfistavl, jak na vychodnim, tak izapadnim pobiezi. Cilem vétSiny
cestovateli se zde stavaji hlavné Bahamy a ostrovy v Karibiku. V 80. letech se zajem
0 okruzni plavby pfelil i do zapadni Evropy a od t¢ doby ma stale stoupajici tendenci.*
(ORBIS LINK, ©2007)
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Soucasnost

,Okruzni plavby jsou ur¢itym typem dovolené a od 90. let zaznamenavaji 17 % nartst
klientely kazdym rokem.“ (ORBIS LINK, ©2007) Na trhu se pohybuje piiblizné
70 lodnich spole¢nosti, ¢asto oznaCované jako tzv. cruise lines. K nejznaméjSim lodnim
spole¢nostem patii Carnival Cruise Lines, Costa Cruises, Cunard Lines, Princess Cruises
nebo MSC Cruises. (Zelenka, 2010, s. 135) Nejcastéji tyto lodni spole¢nosti smétuji do
oblasti Baham a Karibskych ostrovi. V oblasti Stfedozemniho moie ptisobi 15 lodnich
spole¢nosti, kde mezi hlavnimi je tfeba zminit spole¢nost MSC Cruises nebo Costa
Cruises. S témito lodnimi spolecnostmi se mizete setkat iVramci produktu ceskych

cestovnich kancelafi.
4.2 Lodni spolecnosti

4.2.1 Hodnocenilodé
1. Podle hvézdicek

Lodni spolecnosti se déli podle hvézdicek, podobné jako hotely, a jsou uvadény vzdy za
nazvem lodi. Obecné plati, ze ¢im vice hvézdicek, tim lepSi vybavenost a nabizeny servis

na lodi. Pti udélovani hvézdicek se vychazi ze zdkladnich péti kritérii:

e lod (25%) — technické zazemi a udrzba, venkovni a vnitini vybaveni, vyzdoba lodi,

e ubytovani (15%) — vybaveni kajut, balkond, ptislusenstvi,

e stolovani (15%) — chut’ a kvalita jidla, skladba menu, kulindiska kreativita, vybér
napoji atd.,

e sluzby (20%) — v restauraci, na barech, kabinovy servis, sluzby na oteviené,
nejvyssi palubé atd.,

e program (25%) - divadlo, zabavni a sportovni soutéze, skladba predstaveni

divadelnich predstaveni atd. (ORBIS LINK, ©2007)
2. Podle kategorii

Pokud jsou hodnoceny lodni spolec¢nosti a jejich lod€, jsou fazeny do ¢étyt hlavnich

kategorii, které jsou:

e Standard,
e Contemporary,

e Premium,
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e Deluxe.

Kategorii Standard maji lod¢€, jejichz vybaveni je Casto pfirovnavano k vyhlasenym
hoteltim v Recku a Spanélsku. V kategorii Contemporary jsou lodé vybaveny 1épe. Je zde
vetsi vybér restauraci a barti, vecerni piedstaveni v Broadway stylu. Na lodi najdete
wellness, diskotéku artizné obchody. Kategorie Premium klade diraz predevSim na
sluzby, jidlo, zdbavu a ubytovani. Lodé v této kategorii jsou vhodné hlavné pro cestujici,
ktefi radi cestuji stylové. Nejvyssi kategorii je kategorie Deluxe, ktera dba na kazdy detail.
Vétsinou se jednd o malé lod¢€, které nabizeji mnohem vice zajimavé trasy a navstévy
menSich, neobvyklych pfistavi. Diiraz je kladen na vybaveni lodég, sluzby, jidlo
a ubytovani. Tyto lod€ jsou hlavné doporucovany klientele Snaro€nymi pozadavky.

(ORBIS LINK, ©2007)

Priklady déleni lodnich spolec¢nosti podle kategorii

Standard Contemporary Premium Deluxe
MSC Costa Cunard Cunard
Airtours Disney Holland America Seabourn
Thomson's Carnival Celebrity Silversea
NCL Swan Hellenic Radisson
Princess P&O Cristal
Royal Caribbean Winds
Orient Lines
Fred Olsen
Ocean Village

Zdroj: Vlastni

Tab. 1. Déleni lodnich spolecnosti podle kategorie

4.2.2 Hodnoceni kvality sluzeb

Standard sluzeb lodnich spolecnosti je pravidelné posuzovan odborniky i b&znymi
zakazniky. Kvalita sluzeb je hodnocena pomoci hodnoceni CDC, které provadi odbornici.

Jednd se oukazatel, ktery uvadi, zda dand lod’ odpovidd hygienickym normam
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stanovenych sanitarni inspekci. Kontrolovana je voda, zpusob piipravy jidel a jeho
skladovani, pfipadnd moznost kontaminace pfipravovanych potravin. Dale Cistota
prostiedi, rozsah skladovych prostor a ¢etnost provadéni oprav. Jednotliva kritéria maji
bodovou stupnici a vzajemné se scitaji. Maximalné lze ziskat 100 bodu. V piipadé, ze
vysledek presahuje 85 bodi, je vyhovujici. Pokud vSak vysledek ¢ini méné nez 85 bodi je
neuspokojujici. Vysledky jsou pravidelné kazdy mésic aktualizovany podle zavért komise,
kterd tyto pravidelné kontroly provadi a nasledné vysledky zvefejniuje. (Zelenka, 2010,
s. 139)

Druhym zptsobem, jak hodnotit kvalitu sluzeb je tzv. Poll rating. Toto hodnoceni vychazi
ze strany zakaznikl. Kazdy zakaznik hodnotici Groven na lodi ma k dispozici stupnici od
0 do 5 bodii (5 nejvétsi spokojenost) prostiednictvim které hodnoti nasledujici oblasti:

e jidlo,

e sluzby,

e predstaveni,

o fitness a relaxace,

e cenu plavby,

e kabiny,

e prubéh nalodéni,

e d¢tsky program. (Zelenka, 2010, s. 139)

Korespondent, ktery dotaznik spokojenosti vypliuje je také tdzén, po kolikaté se ticastni
plavby na lodi ajaké vékové skupiné je podle jeho ndzoru dana plavba nejvhodngjsi
a komu by ji doporucil. Vysledky jednotlivych oblasti jsou seCteny a zpriimérovany. Pro
lodni spolecnost je nejlepSim vysledkem vSe nad 4. Velmi dobré je hodnoceni presahujici
3,5. Pokud jsou vysledky pod hranici 3,5, vypovida to o znacné nespokojenosti zdkaznika

s plavbou. (Zelenka, 2010, s. 139)
4.3 Charakteristika lodé

4.3.1 Rozdéleni

Jak uz bylo vuvodu kapitoly napsano, lod¢ je mozné délit podle kategorie a podle
hvézdicek. Dalsi moznosti jak rozdelit lodé je podle velikosti, respektive mnozstvi

prepravovanych osob.
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Zakladni rozdéleni podle velikosti lodé (poctu pasazéri) je:
- malé,

- stfedni,

- velké. (ORBIS LINK, ©2007)

Malé lodé (do 500 pasazéri)

Zde se tadi expedi¢ni lod¢, které napiiklad mifi na Antarktidu ¢i Galapagy. Mohou zde byt
také fazeny ndkladni lod¢, které pluji na pravidelnych linkéch. Tyto lodé ackoliv jsou
nakladni, pfepravuji malé mnozstvi pasazérii (zpravidla do 30 mist). V této kategorii jsou

I malé lodg¢, jejichz cilem je obeplout svét. (ORBIS LINK, ©2007)
Vyhody:

e poskytuje pfijemnéj$i atmosféru a vétsi porozuméni mezi cestujicimi, ktefi
zpravidla maji podobné zajmy,

e lod¢ nabizeji vétsi volnost a neformalni formu stravovani. (ORBIS LINK, ©2007)
Nevyhody:

e zabava na této lodi neni tak pestra a spoleCenské prostory k realizaci zabavy jsou
znaén¢ malé,
e na téchto lodich miize Castéji dochdzet k tzv. moiské nemoci, vzhledem k vétsi

pravdépodobnosti vykyvi lodi. (ORBIS LINK, ©2007)
Stiredni lodé (500 — 1 000 pasaZérii)

Nejcastéjsi typy lodi, které jsou vidény v menSich ptistavech a to diky dobré manévrovaci
schopnosti. S témito lodémi je mozné se setkat ve Stiedomoti, ale je mozné spatfit je i na
trasach velkych lodi, které mifi kolem svéta nebo pluji do exotickych destinaci. (ORBIS
LINK, ©2007)
Vyhody:

e na delSich trasach (napft. pfeplavba Atlantiku), cestujici oceni niz$i pocet hosti,

ktery mu umoznuje volngjsi pohyb. (ORBIS LINK, ©2007)

Nevyhody:

e stupnice zabavy pro cestujici je riiznoroda, proto vecerni programy na lodi mohou

nabit dojmu kabaretni zabavy,
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e zédbava je mirn¢ omezena a vétSinou na lodi naleznete jeden bazén, jednu posilovnu

se zakladnim vybavenim. (ORBIS LINK, ©2007)
Velké lodé (nad 1 000 pasazérii)

Tyto lod¢ je mozné nejcastéji vidét v destinacich jako je napriklad Karibik, Jizni Amerika,
Panamsky priplav ¢i Australie. Je to jen zkraceny vycet destinaci, protoze velké zamotské

lod¢ se nachazi tam, kde je dobré pocasi a dostate¢na klientela. (ORBIS LINK, ©2007)
Vyhody:

e zabavni program na lodi probiha v prubéhu celého dne, takZe si dopoledne miizete
zacvicit, odpoledne zajit na vyuku spolecenského tance nebo salsy a vecer si
vychutnat divadelni pfedstaveni v amfiteatru,

e pii cestovani s détmi, muzete vyuzit mistnich détskych klubli, kde se o Vase
ratolesti radi postaraji. Vyziti na téchto velkych lodich je opravdu bohaté a kazdy si
zde pfijde na své. Zabava je zde kvalitni a na Grovni. (ORBIS LINK, ©2007)

Nevyhoda:

e pobyt na takové lodi miize nékomu zptisobovat problémy s adaptaci, na lodi cestuje
velké mnozstvi lidi rizného narodnostniho slozenti,

e casové prodlevy pfi vylodéni a nalodéni vzhledem k mnoZzstvi cestujicich,

e komplikuji se privodcované prohlidky a oznadmeni na lodi musi byt hlaSeno
v n¢kolika jazycich,

e cestujici Sse zde také muze citit omezovan, protoZze nemuize pln€ vyuZivat prostor
z diivodu potadani riznych programi (napt. cvieni v bazénu). (ORBIS LINK,

©2007)

4.3.2 Vybaveni lodé

vvvvvv

ubytovani, aby se citil co nejlépe a mél z dovolené piijemny pocit. Cena ubytovani se
odviji predevs§im od velikosti kajuty, jeji polohy a vybaveni. V zdsadé€ plati, ze ¢im je vyssi
paluba lodi, na které se kajuta nachazi, tim je vyssi i cena, ale také lepsi servis. Kajuty na
lodi a jsou proto levnéjsi. Je v nich vice slySet hluk, ktery vznika vytahovani kotvy, jestlize
lod” kotvi U ostrova, kde nepfistava. Pfi vybéru je tedy tfeba byt opravdu peclivy, protoze

ve vetsSing pripadd nelze typ ubytovani zménit z divodu kompletniho obsazeni lodi. Dalsi
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faktory, které ovliviiuji cenu, souviseji s celkovym vybavenim atudiz ptidélenymi
hvézdickami. (ORBIS LINK, ©2007)

Kajuty - ubytovani

Pokud vybirate vhodnou kajutu, dbejte na vaSe denni zvyklosti. Nejvhodné&ji zvolené
kajuty jsou uprostfed lodi, protoze jsou nejstabilnéj$i a bezhlu¢né. U lodi, které jsou
pohanény dieselovym motorem, dochazi k pietizeni na zadi, a proto Vv kajutich zde
situovanych se mohou objevovat vibrace. (ORBIS LINK, ©2007) Na lodi se nachazi
nékolik kategorii kajut. Pro vS§echny dané kategorie je stanoven jednotny standard. Aby se

na lodi klient citil pohodIng, je mu vzdy po dobu celé plavby k dispozici kajutovy steward.

Standardni kajuta se sklada z loznice, ve které jsou dvé lizka (manzelska nebo oddélend),
dale koupelna, ktera je vybavena sprchou nebo vanou a toaletou. V kajuté je k dispozici
radio, televize, video atrezor. Ve drazSich kajutich se nachazi vana s hydromasazi
a minibarem. (ORBIS LINK, ©2007) Standardni kajuty se nasledn¢ d¢li do kategorii:

e vnitini kajuta — Kajuta bez okna, situovana uvnitt lodi, okno je nahrazeno zrcadlem,
o vyhody — cenové nejlevné;jsi
o nevyhoda — uzavieny prostor
o vngjsi kajuta s oknem — venkovni kajuta s oknem, situovana vné lodi a ma pevné
okno (bez moznosti otevieni),
o vyhody — cenové zajimava, vyhled z lodi
o nevyhoda — nékteré kajuty maji pred okny zachranné ¢luny
o vngjsi kajuta s balkonem — balkonova kajuta, umisténa vné lodi a ma prostorny
balkon.
o vyhoda — oteviené kajuty s vyhledem, perfektni motské klima

o nevyhoda — nejsou tak bézné, za ptiplatek

Apartman (suit) je nejluxusnéj$im a nejprostornéjsim typem ubytovani na lodi. Sklada se
z odd¢€lené loznice a obyvaciho salonku. Loznice je odd€lena dveimi a lizka jsou velmi
pohodlna a velka. Mohou byt manzelska nebo oddélena. Mohou byt vybaveny jednou nebo
dvéma koupelnami, které jsou prostorné a vybaveny hydromasazni vanou a bidetem. Je zde
také plasmovy televizor, stereo, video, CD piehravac, lednicka a minibar. Personal nabizi
prvotfidni sluzby 24 hod. denné. Apartmany jsou vhodné na delsi plavby, pokud lod’
prekonava velké vzdalenosti v délce trvani péti a vice dnl. VEtsi apartmany maji navic

jesté balkon, ktery je bezhlu¢ny a chranény pied vétrem. (ORBIS LINK, ©2007)
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Recepce

Kazda lod’ je vybavena vstupni halou s barem a odpocinkovym zazemim — atriem, kde se
nachazi recepéni pult, ktery slouzi k odbaveni cestujicich, feSeni klientskych pozadavkt
a pro rezervaci exkurzi v jednotlivych piistavech. Recepce je Vam k dispozici 24 hodin

denné.
Restaurace

Na menSich lodich se miizete setkat pouze s jednou, centralni restauraci. Pokud se jedna
0 lod’ o vice pasazérech, naleznete k dispozici restaurace dvé, které nabizeji dva Casy
stolovani pii veceri, které je nutné si na zacatku stanovit a dodrzovat. Velké lod¢ také
nabizeji tematické restaurace (ala carte), které je nutné rezervovat minimalné 24 hod.

predem.
Zabavni prostory

Zabavni prostory se odvijeji od typu lodi. U vétsich lodi se samoziejmé nabizi mnohem
vetsi vybavenost. Ve vétsSingé piipadd lod¢ mivaji alespon malé divadlo, které slouzi pro
konani vecernich ptedstaveni. Jsou K dispozici rizné tanecni saly, konferencni saly,
internetova kavarna nebo pro naruzivé ¢tenafe muzete najit na lodi i ¢itarnu. Pro vasnivé
hra¢e hazardnich her nechybi kasino a nezapomina se zde ani na no¢ni zivot. Pokud jste
vSak jeli na dovolenou za odpocinkem, urcité¢ Vas potési wellness, ktery nabizi bohatou

nabidku procedur s vyuZzitim vifivek, saun a bazéni.
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Il PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL CESTOVNI AGENTURY CKM OLOMOUC

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Obchodni nazev: GTS Olomouc

Prévni forma: spolecnost s ru¢enym omezenym
Ptedmét podnikani: provozovani cestovni agentury
Odpovédny vedouci: Mgr. Marcela Bockova

Sidlo spole¢nosti: Denisova 4, Olomouc 772 00
Kontaktni udaje: 585 220 127 - 8, 777 666 030

info@ckmolomouc.cz

www.ckmolomouc.cz

Provozni doba: pondéli—patek
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Obr. 3. Mapa sidla cestovni agentury CKM
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5.2 Historie spole¢nosti

Nazev cestovni agentury CKM je tzce spjat s historii a vyvojem cestovniho ruchu na

naSem uzemi.

Do roku 1989 na naSem tzemi pusobila Cestovni kanceldi mladeze (CKM), kterd se
specializovala na déti a mladez do 35 let. ,,Nabizela domaci a vyjezdovy cestovni ruch
predevsim do zemi socialistického bloku s bohatou nabidkou animacnich a programovych
sluzeb.” (Drobna a Moravkova, 2004, s. 134) Dale se téz zabyvala organizovanim
masovych akci. CKM vlastnila sit’ hotelii i poboéek po celé dnesni Ceské republice. Jedna

Z pobocek sidlila i v Olomouci.

V nésledujicich letech byla CKM pievedena na akciovou spole¢nost. Ekonomicka situace
spole¢nosti byla na velmi $patné trovni, a proto jedinym feSenim bylo nabidnout znacku
CKM Kk odkupu do soukromého vlastnictvi. Prodej znacky vsak souvisel i S pfevzetim
dluhti, které tou dobou cestovni kancelaf méla. I pfes vSechny tyto skutecnosti piesla
spole¢nost do soukromého vlastnictvi. VEétsinu vlastnikli tvotili zaméstnanci CKM, ktefi
vyuzili svych znalosti a dosavadni praxe a zacCali podnikat na vlastni noze. V roce 1996
doslo k definitivnimu rozpadu Cestovni kancelafe mladeZe a zaCaly vznikat samostatné

piisobici subjekty, které dodnes funguji a najdete je v Praze, Ceskych Budg&jovicich, Plzni

a Olomouci. V roce 1996 se v Olomouci znacky ujima pani Marcela Bockova a vznika

&S

cestovni agentura CKM Olomouc.

Zdroj: Interni materialy CKM
Obr. 4. Pivodni logo

O 3 roky pozdé¢ji, vroce 1999, se stala cestovni agentura exkluzivnim zastupcem CK
ALEXANDRIA aCK ALEX v Olomouci. Toto partnerstvi zarucuje jejich klientim

Spickovy servis se zdzemim silného partnera.

Vyznamnou udalosti ve vyvoji CKM Olomouc byla ptiprava projektu ve spolupraci s GTS
International, kdy hlavnim cilem bylo zalozit spole¢nost GTS Olomouc, S. r. 0. Veskeré

podklady byly pfipraveny, ale vzhledem k nesrovnalostem, které nastaly, byl projekt
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neuspésny. Obchodni jméno GTS Olomouc bylo jiz pfipraveno, a proto se pani Boc¢kova
rozhodla uc¢init vSechny podstatné kroky sama. Dnes tedy agentura vystupuje pod jménem
GTS Olomouc, s. r. 0 — Cestovni agentura CKM.

Zdroj: Interni materialy CKM

Obr. 5. Aktualni logo

V roce 2001 CKM navazala spolupraci s firmou FLY UNITED, s. r. 0., kter4 nabizi prode;j
letenek vSech vyznamnych leteckych spolecnosti prostfednictvim rezerva¢niho systému
Amadeus. O 4 roky pozdéji, roku 2005 se agentura stala pobockou této firmy. K prodeji
a vystavovani letenek ziskali akreditaci u Mezindrodni organizace leteckych dopravcii

IATA se sidlem v Zenevé.
5.3 Portfolio sluzeb

5.3.1 Zijezdy

Nabidka produktli je velmi Siroka ato pfedev§sim diky velkému mnoZstvi cestovnich
kancelafi, se kterymi cestovni agentura CKM spolupracuje. Jsou schopni nabidnout z4jezd
od vice nezZ 90 cestovnich kancelafi, mezi kterymi naleznete i1 zastoupeni némeckych
a rakouskych kanceldfi. V nabidce si kazdy piijde na své. Nabizeji zijezdy pobytove,
poznavaci, ale 1 jednodenni za kulturou ¢i relaxaci v termdlnich 1aznich. Velkou vyhodou
je znalost pfevazné vétSiny destinaci, takze jsou schopni Vam zajistit produkt dle vaSeho
pozadavku a t0 za internetové ceny. Klient si maze také svou dovelenou jednoduse vybrat
| prostiednictvim webového generatoru, kde na zakladé zadanych parametri ziska

konkrétni nabidku.
5.3.2 Mezinarodni jizdenky

Cestovni agentura zprostfedkovava mezinarodni jizdenky vSech renomovanych dopravci,
mezi které patii spolenosti Student Agency, Eurolines, Tourbus a Bohemian lines.
V nabidce téchto dopravcl naleznete jizdenky do vSech evropskych kouti Vv pribéhu

celého ro¢niho obdobi. V letnich mésicich CKM tuzce spolupracuje s cestovni kancelafi
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Nicolas tours, ktera kromé¢ dovolenych, zajistuje i linkovou autobusovou dopravu do
Recka (Thessaloniki).

5.3.3 Mezinarodni karty

V cestovni agentuire CKM mate moznost si nechat vystavit na pockani mezindrodni prikaz
studenta ISIC, ktery je ur¢en pro vSechny studenty stfednich, vyssich nebo vysokych skol
a vybranych jednoletych pomaturitnich studijnich obort. Karta ISIC je k dispozici také ve
verzi Scholar, ktera je pro zaky zakladnich $kol. Jeji vydej je v8ak velmi ojedinély. DalSimi
vydavanymi kartami CKM je mezinarodni pritkaz uéitele ITIC (uréen pro uéitele SS, VS,
VOS a ZUS), mezinarodni prikaz mladeznika IYTC (karta pro mladeZ ve véku do 26 let).
Veskeré tyto karty jsou vydavany ve spolupraci s GTS Alive, s. r. 0. Cestovni agentura
CKM je také jednim z 21 prodejcti Ceské hostelové karty, ktera opraviiuje své drzitele
K ubytovani v siti mladeznickych ubytoven ahostelt HI (Mezinarodni Hostelova

Federace).
5.3.4 Cestovni pojisténi

K cestovani je velmi diilezité cestovni pojisténi, proto je nutné se pred kazdou cestou vzdy
peclivé pojistit. CKM spolupracuje s americkou pojistovnou American International
Group, Inc. (AIG), ktera pisobi ve vice nez 130 zemich. Na vybér mate dvé verze
cestovniho pojisténi. Verze Bronze nebo Gold s naslednou moznosti pfipojisténi
rizikovych sportll. Rozdil mezi jednotlivymi verzemi je v rozsahu pojistného kryti.
Jednorazové pojisténi urcené pro kazdého, které je mozné zakoupit pro oblast Evropa od
15,- K¢ na den nebo Svét od 31,- K¢&. V ptipadé, ze vlastnite nékterou z mezinarodnich
karet jako je ISIC, ITIC, ALIVE, EURO26 a CHK (Ceska hostelova karta) je mozné si
sjednat ro¢ni cestovni pojisténi za zvyhodnénou cenu 250,- K¢ v zakladni verzi nebo

350,- K¢ v rozsitené verzi.
5.3.5 Vstupenky na kulturni udalosti

CKM funguje jako vydejni a prodejni misto spolec¢nosti Ticketart, Ticketportal a Eventim.
Tyto spole¢nosti zprostfedkovavaji vstupenky na rtzné koncerty, festivaly, divadla ¢i
rizné sportovni udalosti. | pfesto, ze klienti maji moznost si v dneSni dob¢ zakoupit
vstupenky a zaplatit online prostfednictvim platebni karty, zaznamenava CKM stale
zvySujici zajem o pfimy prodej vstupenek. Vstupenky si na internetu pouze zarezervuji
a nasledn¢ spolu s rezerva¢nim ¢islem vyzvednou v CKM ¢i dalsich vydejnich mistech.

Vyhodou je, Ze zadkaznik nemusi platit poplatek za zasilku zaslanou postou na vasi adresu.
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5.4 Soucasnost

Zacatkem prosince roku 2012 doslo k velkym organizacnim zméndm. Jednou z nejvétSich
zmén bylo pfemisténi agentury. Agentura ziistala na ptivodni adrese, pouze se premistila
025 metri dal. Tkdyz se nejednd o nijak velky pfesun, spousté klientli to zpisobuje
problémy s nalezenim cestovni agentury, ktera byla na pivodnim misté¢ po desetileti.
S pfemisténim agentury souviselo i radikalni zmenseni provozovny, diky kterému doslo
k rozdéleni dvou spole¢nosti, spole¢nosti CKM a FLY UNITED. Dnes kazda z téchto
spole¢nosti ma svou vlastni pobocku. Ob¢ pobocky se nachdzeji v tésné blizkosti a nadale
spolu tzce spolupracuji a udrzuji dobré vztahy. Vzniklé zmény maji i své vyhody. Diky
premisténi doslo ke zna¢né modernizaci, ktera je velkym piinosem pro klienty, protoze jim
umoziuje lepsi servis pii prodeji zdjezdl a doplitkovych sluzeb. Cestovni agentura CKM
zacatkem roku 2013 navézala nové obchodni kontakty ato se slovenskou cestovni
kancelaii BUBO, ktera poskytuje pobytové a poznavaci zajezdy v exotickych krajinach.
Dal§im novym obchodnim kontraktem je spole¢nost INTACT, kterd se zaméfuje na
studijni pobyty v zahrani¢i. Cestovni kancelat byla také jako jedna z mala oslovena
nejvetSim slovenskym tour operatorem KOALA Tours, ktery se snazi vstoupit na cesky
trh. Dulezité je také se zminit, Ze pii vybéru nového partnera je CKM Olomouc velmi
pecliva a opatrna, protoze se fidi svym vlastnim krédem, jehoZ cilem je maximalni snaha

0 doporuceni kvalitni dovolené dle osobniho ptani svych klientd.

Zdroj: Viastni

Obr. 6. Vzhled prodejny CKM Olomouc
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik, prostfednictvim kterého bylo zjiStovano povédomi vefejnosti o produktu
dovolena na lodi, byl sestaven z 11 hlavnich otazek, pfi¢emz tfi z nich byly doplnény
0 podotazky pro upfesnéni. VSechny tyto otdzky byly nasledné zadany prostrednictvim
webového portalu vyplnto.cz a zpfistupnény k vyplnéni. Dotaznik byl pfistupny k vyplnéni
Vv obdobi 14 dnli. Aby bylo mozné ziskat co nejvétsi mnozstvi respondentti, byla vyuzita
interni databdze cestovni agentury CKM Olomouc a osloveni jeji klienti, kterym byl
dotaznik zaslan elektronickou postou jako newsletter (viz pfiloha) s odkazem na webovy
portal, prostfednictvim kterého mohli dotaznik vyplnit. Pokud by byli osloveni pouze
klienti CKM Olomouc, byl by vzorek velmi maly. Odkaz byl tedy nésledn€¢ umistén na
socialni sit’ Facebook, ktera se stala modernim trendem v oblasti komunikace a kterou
V dnesni dobé vlastni téméf kazdy. Mala ¢ast respondentli vyplnila dotaznik pfimo, aniz by
jakkoliv ziskala odkaz na webovy portal vyplnto.cz. V pribéhu obdobi, po které byl

dotaznik spus$tén, se tohoto dotaznikového Setfeni zucastnilo celkem 213 respondenti.
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Otazka ¢. 1

Cetnost
Pohlavi
absolutni relativni v %
Muz 176 83 %
Zena 37 17 %
CELKEM 213 100 %

Zdroj: Vlastni
Tab. 2. Pohlavi

Pohlavi

Hzena

Emuz

Zdroj: Vlastni
Graf 1. Pohlavi

Z grafu a tabulky jasné vyplyva, ze dotaznikového Setieni se zlcastnily piedev§im Zeny,
kterych z 213 respondentd bylo 176, tj. 83 % celkového poctu a muzi bylo o 139 méné,
coZ na celkovém poctu déla 17 %. Z vysledkli je moZzné se domnivat, Ze pfi vybéru

a rozhodovani o dovolené maji znacnou pievahu Zeny.
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Otazka ¢. 2

Cetnost
Vek
absolutni relativni v %
18 - 30 113 53 %
30-40 47 22 %
40 - 60 43 20 %
60 a vice 10 5%
CELKEM 213 100 %
Zdroj: Vlastni
Tab. 3. Vek
Vék
m]18-30
m 3040
53% 40-60
mc0avice

Zdroj: Vlastni
Graf 2. Vek

Otazka cislo 2 souvisela se zjiSténim vekové kategorie respondentll. Nejvétsi mnozstvi
respondentti dotaznikového Setfeni spada do prvni vékové kategorie 18-30 let. V této
kategorii odpovédélo 113 respondentli, tj. 53 % celkového poctu. V druhé kategorii
3040 let odpoveédélo 47 respondentl, coz tvoii 47% podil zcelku. Tieti kategorie
40-60 let pak zvolilo pouze 04 respondenty méné nez v kategorii piedchozi. Tato
kategorie tvoii podil 20 % z celku. Nejméné respondentit pak bylo v posledni vékové
kategorii 60 a vice. Tuto kategorii zvolilo pouze 10 respondentt, coz tvoti 5 % z celkového

poctu 213 respondentt.
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Otazka ¢. 3
Cetnost
Spolucestujici
absolutni relativni v %
Piitel/-kyné 84 39 %
Rodinny ptistusnik 61 29 %
Kamarad/-ka 51 24 %
Zadny 17 8 %
CELKEM 213 100 %
Zdroj: Vlastni
Tab. 4. Spolucestujici
Spolucestujici
8%

®rodinny piislugnik
H piitel’kyne
B kamarad/ka

® zadny

29 %

Zdroj: Vlastni
Graf 3. Spolucestujici

Dovolend je doba odpocinku, psychické a fyzické relaxace a hlavné doba pro nacerpani
novych sil. U vétSiny pobytovych dovolenych ¢lovék zasadné cestuje ve dvou, a proto
soucasti tohoto dotazniku byla 1 otdzka, kde bylo hlavnim cilem zjistit, s kym nej¢astéji na
dovolenou cestuji. Podle zjisténych vysledkii nejcastéji lidé na dovolenou cestuji
s rodinnym pfislusnikem. Tento idaj uvedlo 84 respondentt, tj. 39 % z celkového poctu.
S pritelem ¢i pfitelkyni cestuje 61 respondentti, coz tvoii 29% podil na celku. Velmi ¢asto

také respondenti uvadéli, Ze na dovolenou cestuji spole¢né s kamaradem ¢i kamaradkou.
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Tuto skutecnost uvedlo 51 ndmi oslovenych respondentt, tj. 24 %. Zbyvajicich

11 respondentti z celkového poctu 213, coz tvoii 8% podil na celku, cestuji sami.

Otazka ¢. 4

Cetnost
Pravidelnost
absolutni relativni v %
ANo 141 66 %
Ne 72 34 %
CELKEM 213 100 %
Zdroj: Vlastni
Tab. 5. Pravidelnost
Pravidelnost
®Ano
HNe
66 %

Zdroj: Vlastni
Graf 4. Pravidelnost

V této otazce bylo zjisStovano, zda lidé jezdi na dovolenou pravidelné a pokud ano, jak
Casto. Samoziejmé bylo nutné specifikovat, co pojem dovolend znamend. Pro kazdého
Znds muze tento pojem znamenat néco jiného. Jiny mize povaZzovat dovolenou jako
vikend na chalupé, pro jiného to zase mize pobyt u mote. Proto bylo jasné stanoveno, ze
pojem dovolend pro toto Setfeni je pobyt v zahrani¢i v délce trvani minimalné sedm dnd.
Na zéklad¢ ziskanych vysledkl bylo zjisténo, ze 42,55 % respondentti jezdi na dovolenou
dvakrat do roka, 38,30 % jedenkrat do roka a 11,35 % az tfikrat do roka. Zbyvajicich 7,8 %
uvadelo, ze jezdi na dovolenou vice jak ctyfikrat rocné. V priméru to tedy znamena, Ze na

dovolenou jezdime dvakrat do roka.
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Otazka ¢. S

Cetnost
Stejna destinace
absolutni relativni v %
AnNo 86 40 %
Ne 127 60 %
CELKEM 213 100 %
Zdroj: Vlastni
Tab. 6. Opakovany vyber destinace
Opakovany vybér destinace
= Ano
60 % mhe

Zdroj: Vlastni
Graf 5. Opakovany vybér destinace

Hlavnim cilem této otazky bylo zjistit, zda lidé navS§tévuji opakované stejnou destinaci
nebo si radéji vybiraji nové destinace s cilem poznat néco nového. Z vysledkil vSak jasné
vyplyva, Ze lidé radéji navstévuji nova mista a poznavaji svét. Odpoveéd’ ne zvolilo celkem
127 respondentil, tj. 60 % z celkového poctu a odpovéd’ ano zvolilo o 86 respondentii mén¢
a tito respondenti tvoii zbyvajici ¢ast 40 %. Pro zajimavost byla odpovéd’ ano rozsifena
0 podotazku, kde bylo nutné zvolit, jakou destinaci opakované navstévuji. Podle odhada
jsem osobné tipoval, Ze viidéi destinaci bude Recko, ale bohuzel vysledky tuto skuteénost
vyvratily. Z celkového poétu 86 respondenttl, ktefi odpovédéli ano, opakované do Recka
mifi pouhych 9 %. Nejcastéji opakované lidé cestuji do Chorvatska a to 29 %. Svou oblibu
si ziskalo 1 Turecko, které obsadilo druhou pficku. Do Turecka miii celkem 11 %
dotdzanych. Zbyvajicich 51 % si rozdélili destinace jako je Italie, Ceska republika,

Slovensko ¢&i Velka Britanie.
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Otazka ¢. 6

Cetnost
Destinace
absolutni relativni v %

Evropa 185 87 %
Afrika 15 7%
Asie 13 6 %
Amerika - -
Australie - -
CELKEM 213 100 %
Zdroj: Vlastni

Tab. 7. Nejnavstévovanéjsi kontinent

Nejcastéji navstévovany kontinet

~ o, 6% 1%
o

EEvropa
m Afiika
H Asie

® Amerika

86 %

Zdroj: Vlastni
Graf 6. Nejnavstévovanéjsi kontinent

V této otazce bylo zjistovano, do jakého kontinentu nejcastéji sméiuje cil dovolené
respondentl. Nejcastéji lidé cestuji do Evropy, kdy tuto odpovéd’ zvolilo 187 osob, coz na
celkovém poctu tvoii 87 %. Na druhém misté byla zvolena Afrika, kam cestuje
15 z oslovenych 213 respondentt, tj. 7 % a zbyvajicich 6 % dotazanych nejcastéji cestuje
do Asie. Tuto moznost zvolilo celkem 13 osob. Je mozné tedy fict, Ze 1 kdyZ se nam stale
oteviraji nové destinace a moznosti poznat jiné zemé¢, lidé piesto nejradéji pro svou

dovolenou voli evropské zemég.
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Otazka ¢. 7

Cetnost
Informovanost o produktu
absolutni relativni v %
Ano 116 54 %
Ne 97 46 %
CELKEM 213 100 %

Zdroj: Vlastni
Tab. 8. Setkani s produktem

Informovanosto produktu

EAno

HNe

Zdroj: Vlastni
Graf 7. Setkdni s produktem

Produkt dovolena na lodi se nachazi na trhu pfiblizné jiz tfetim rokem, ale zvysujici zdjem
0 tuto dovolenou se zacina projevovat velmi pozvolna. Proto respondentiim byla polozena
otazka, zda se jiz setkali s produktem dovolend na lodi apokud ano, zajimalo mne,
Z jakych zdroji informace ziskali. Vysledky piedCily ofekavani vzhledem K tomu, Ze
z 213 oslovenych se s timto produktem setkalo jiz 116 lidi, coz tvoii 54 % na celkovém
poctu. Na zaklad¢ dopliiujici otdzky bylo zjisténo, Ze hlavnim zdrojem informaci o tomto
produktu byl internet, jehoz podil byl 39 %, 35 % tvofily propagacni materidly cestovnich
kancelafi, 10 % periodika a zbyvajicich 16 % bylo klasifikovano jako ostatni (napf.
komunikace s ptateli, kamarady ...). Odpovéd’ ne zadalo 97, coz bylo pouze o 19 0sob,

respektive 8 % méné nez u odpovédi ano.
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Otazka ¢. 8
Cetnost
Absolvovani dovolené na lodi
absolutni relativni v %
Ano 10 9%
Ne 106 91 %
CELKEM 116 100 %
Zdroj: Vlastni
Tab. 9. Absolvovani dovolené na lodi
Absolvovani dovolené na lodi
®Ano
HNe

Zdroj: Vlastni

Graf 8. Absolvovani dovolené na lodi

Otazka ¢islo 8 je tzce spjata a otazkou ¢islo 7. V pripadé, Ze v otazce Cislo 7 respondent

zvolil ano, byl pfesmérovan na nasledujici otazku, ktera zjistovala, zda jiZ dovolenou na

lodi absolvoval. Z celkového poctu 116 respondentli, pouze 10 dotazanych zadali, Ze

plavbu jiz absolvovali. Tato ¢ast respondentii tvofila pouhych 9 % na celkovém poctu.

Zbyvajicich 106 respondentt, tj. 91 %, v dobé vyzkumu plavbu neabsolvovali.
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Otazka ¢. 9
8 Cetnost
Castka
absolutni relativni v %
7-10 tis. K& 40 20 %
10 - 15 tis. K& 85 42 %
15 - 20 tis. K& 56 28 %
20 - 30 tis. K& 17 8 %
30 - 50 tis. K& 5 2%
CELKEM 203 100 %
Zdroj: Vlastni
Tab. 10 Maximalné vynalozena castka
Maximalni vynaloZena castka
° 2%
8% 20%
m7-10tis K¢
28%

42%

m10-15ts Ke
H15-20ts Ke
E20-30ts Ke
H30-50ts Ke

Zdroj: Vlastni

Graf 9. Maximalné vynaloZend cdstka

Aby bylo mozné pfipravit na zékladé¢ dotazniku nabidku na miru, bylo dilezité zjistit,

jakou maximalni ¢astku jsou lidé ochotni investovat do dovolené na lodi. Necel4 polovina,

presnéji feceno 42 %, coz je 85 lidi, by bylo ochotno investovat 10—15 tis. K¢ na osobu.

Tento vysledek je velmi ptiznivy, protoZe pii této cen€ je mozné dovolenou realizovat.

Druhou nejvice volenou ¢éstkou, byla ¢astka 15-20 tis. K¢&, kterou zvolilo 56 lidi, tj. 28 %

z celkového poétu. Castku 7—10 tis. K& zadalo o 14 lidi méné nez &astku 15-20 tis. K& a to

tvoti 20 %. Zbylych 8 % respondenti zadalo ¢astku 20 — 30 tis. K¢ a 2 % nésledné ztlistala

na nejvyssi stanovenou hranici 30 — 50 tis. K¢.
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Otazka ¢. 10

Cetnost
Preferovany typ dovolené
absolutni relativni v %
Plavba ve Stredomofti 91 50,3 %
Standardni pobytova/poznavaci dovolena 90 49,7 %
CELKEM 181 100,0 %

Zdroj: Vlastni
Tab. 11. Preferovany typ dovolené

Preferovany typ dovolene

m standardni pobytova/poznavaci
dovolena

mplavbave Stiedomori

Zdroj: Vlastni
Graf 10. Preferovany typ dovolené

Tato otazky vychazela z otazky predchozi. V piipadg, ze byly zvoleny prvni tfi ¢astky, byl
nasledné respondent pfesmérovan na otazku, jakému typu dovolené by dal pfednost. Zda
by zvolil standardni pobytovou, poznavaci dovolenou nebo by se vydal na plavbu ve
Stfedomoii. Vysledky byly velmi vyrovnané a rozhodovaly zde desetiny. Prvni tii ¢astky
zadalo celkem 181 respondentt, z cehoz 91 respondentl by dalo piednost praveé plavbé ve
Stftedomofi a 90 respondentii by upfednostiiovalo standardni pobytovou ¢i poznavaci
dovolenou. V procentualnim vyjadieni plavbu zvolilo 50,3 % a standardni dovolenou

49,7 %. Pro toto Setteni jsou vysledky velice ptiznivé.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49
Otazka ¢. 11
Cetnost
Zajem o plavbu
absolutni relativni v %
Ano 142 70 %
Ne 61 30 %
CELKEM 203 100 %
Zdroj: Vlastni
Tab. 12. Zdjem o dovelenou na lodi
Zajem o dovolenou na lodi
HAno
ENe

Zdroj: Vlastni

Graf 11. Zajem o dovolenou na lodi

Zavérem tohoto dotazniku byla polozena otdzka tém, ktefi jesté neméli tu moznost se

dovolené na lodi zucastnit, zda by méli zajem v budoucnu absolvovat dovolenou na lodi.

Zvysledki je zfetelné, Ze znacnd vétSina dotazovanych by chtéla absolvovat tuto

dovolenou. V ¢islech to znamena, ze zajem by mélo 142 respondentd, tj. 70 % z celkového

poctu. Nezajem projevilo 61 respondentt, ktefi tvoii zbyvajici 30% podil na celkovém

poctu.
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7 MYSTERY SHOPPING

Tajny ndkup byl uskuteCnén vramci kamennych prodejen tii cestovnich kancelari.
Navitivena byla poboc¢ka cestovni kancelai Cedok na ulici namésti Hrdint v Olomouci,
dale pobocka cestovni kancelate Firo-tour v OC Olympia Olomouc a pobocka cestovni
kancelate Eso travel v Brné. Cely mystery shopping probihal na zakladé predem
stanovenych kritérii, kterda byla soucasti scénadie nezbytného k provedeni mystery
shoppingu. Vyzkum probihal také prostiednictvim internetu, kde byly osloveny Ctyii
spole¢nosti, a kterym byla zaslana poptavka. Mezi prvnimi oslovenymi byla spolecnost
Student Agency, ktera se v souc¢asné dobé dostava velmi do poptedi vzhledem k nabidce
sluzeb, které poskytuje. V ramci Student Agency byla poptavku zaslana na dovolenkovy
portal Dovolena.cz. Dalsi oslovenou spole¢nosti byla spole¢nost Invia, ktera pisobi na
nasem trhu jiz od roku 2000 a patii mezi nejvétsi online prodejce zajezdi. V ramci
internetového prodeje byla jesté kontaktovana cestovni agentura Zajezdy.cz. Posledni
oslovenou spolecnosti byla cestovni kancelar Riviera tour, kterd sidli ve Zlinském kraji

a specializuje se pouze na prodej plaveb ve spolupraci s lodni spole¢nosti MSC Cruises.
7.1 Scénar mystery shoppingu

V ptedem stanoveném terminu byly navstiveny mystery shopperem (tajnym zakaznikem)
dané cestovni kancelafe, které nabizeji produkt dovolend na lodi a odeslana poptavka

internetovym prodejciim, projevujici zajmem o dovolenou na lodi.
7.2 Ukol tajného ziakaznika

Syn by chtél vénovat svym rodi¢im dovolenou na lodi, ktera by se méla konat na konci
kvétna nebo v obdobi letnich prazdnin. Zajem klienta je 0 plavbu do oblasti Sttedomofi,
pokud mozno nejlépe s autobusovou dopravou do pfistavu a zpét. Autobusova doprava je
pozadovédna z okoli mésta Kroméfize. V ptipadé, Ze by zaddna nabidka neodpovidala, je
mozné realizovat odjezd z Brna. Pozadovana délka plavby minimaln¢ v délce trvani 7 dni,

jejiz cena by méla byt maximalné 15.000,- K¢ za osobu.

Krom vyslechnuti samotné nabidky je velmi nutné vénovat pozornost i okoli. Tajny
zakaznik se musi zamé&fit na vn&jSi vzhled prodejny, na lokalitu, ve které se prodejna
nachazi. Po ptichodu do prodejny je také tieba soustiedit pozornost na vnitini uspotadani,

vybaveni prodejny anelze opomenout ani piistup personalu, jak nas oslovi ajakym
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zpusobem komunikuje. Je velmi dilezité sledovat veskeré podméty, protoze na zaklade

téchto poznatki je nasledné nutné vyplnit hodnotici list.
7.3 Kritéria mystery shoppingu

Aby bylo mozné peclivé provést mystery shopping je nezbytné nutné specifikovat kritéria,
na zaklad¢ kterych bude mystery shoper (tajny zédkaznik) provadét marketingovy vyzkum
metodou tajného nakupovani (mystery shoppingu). Tato kritéria nasledné¢ umozni srovnat

rozdily mezi jednotlivymi prodejci.
e Poloha prodejny a provozni doba

Pii umisténi prodejny je tfeba dbat na spravné zvolenou lokalitu. Pro zdkazniky je
nejidealnéjsi lokalita v centru poptipadé v ramci jeho okoli. Lidé ¢asto nechtéji cestovat,

a proto radé&ji zvoli konkurencni firmu nebo prodejce, ktery je v jejich blizkosti.

Dulezitou roli hraje 1 provozni doba prodejny, kterd by méla byt nastavena tak, aby kazdy
mél moZnost pobocku navstivit. Je tieba brat ohledy na pracujici, jejichz standardni

pracovni doba nejcastéji kon¢i mezi 15-17 hodinou.
e Vnéjsi a vnitini vzhled
Je dulezité, aby se prodejny zaméfily na vnitini a vnéjsi vzhled. Prvni kontakt s klientem

pravé probihd prostfednictvim upoutdni pozornosti, proto je tfeba dbat na propagacni

materialy, jako jsou rizné svételné bannery, vitriny, poutace ¢i potisky vyloh.

Pfi navstévé pobocky nesmi byt opomenut ani vnitini vzhled. Klient se pfi navstéveé
pobocky musi citit pohodin€. Je tedy tfeba nabidnout pfijemné zazemni s dostateCnym
mnozstvim mist k sezeni. Velkou roli hraje i vybavenost a vzhled interiéru (nabytek, barvy,
usporadani).

e Vzhled a pristup prodejce

Vystupovani prodejcti a jejich pfistup jsou dillezitym kritériem v dob€ névstévy pobocky.
Kazdy pracovnik by mél pii vstupu do pobocky zdvotile ptivitat zdkaznika a dotazat se ho
S ¢im mu muZe pomoci. Neni moZné nechat zakaznika bez povSimnuti. Pracovnici by méli
mit také vyborné komunikacéni a vyjadfovaci schopnosti, aby kazdy ¢lovek byl schopen
porozumét tomu, co prodejce fika. Je tieba se také zaméfit na vzhled prodejce, ktery by

mél byt upraven a vystupovat representativné. Ve vétSin€ cestovnich kancelafi maji
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zameéstnanci firemni Gbor opatfeny visaCkou se jménem, coz pisobi velice pfijemné na

klienta.
e Propagace produktu (katalog, web)

Kazda cestovni kanceldi by méla své zakazniky informovat o produktu prostfednictvim
svého katalogu. Katalog je zakladnim nastrojem pro komunikaci se zakazniky, a proto je
velmi nutné, aby jeho tvorbé byla vénovana zvlastni pozornost. Kazdy katalog by mél
reprezentovat cestovni kancelar a byt pfitazlivy pro klienta. Zde se sleduje predevsim jeho
vzhled, kvalita zpracovani, ptehlednost nabidky a zptisob, jakym umoznuje klientovy se

V ném orientovat.

e Prodejni proces a cena

V piipad¢, ze bude projeven zajem o konkrétni produkt, je ticba, aby se néktery z prodejct
zaCal vénovat a seznamil klienta s nabidkou. K tomu je zapotiebi, aby provedl kratké
interview, na zéaklad¢ kterého zjisti pozadavky klienta a bude mu moci pfipravit nabidku
pfimo na miru. Aby vSak mohl pracovnik zpracovat konkrétni nabidku, je dulezité, aby mél
dostate¢né znalosti o daném produktu. Bez produktovych znalosti dochazi k problémim
Vv prodejnim procesu. V pribéhu prodeje by pracovnici méli pouZivat propagacni materidly

(katalogy), které Casto usnadiiuji prodej a vedou ke spokojenosti zdkaznika.

7.4 Hodnotici list

Na konci kazdé navstévy povéreny mystery shoper (tajny zakaznik) vyplni hodnotici list.
umoziuje vyhodnotit dana kritéria ajeho vysledky nasledné slouzi jako podklad pro

stanoveni doporuceni.

Vzhledem ktomu, Zze mystery shopping probihal vramci kamennych prodejen
a internetového prodeje, bylo nutné zpracovat dva hodnotici listy. Pfi hodnoceni
internetového prodeje bylo vychézeno z kritérii: pfistup prodejce, propagace (nabidka na
webu), cena a prodejni proces. Nakup v kamennych prodejnach byl hodnocen podobnym
zpiisob, kde vSak kritéria byla pon€¢kud rozsahlejsi. Kritéria vyzkumu kamenného prodeje
byla lokalita prodejny, provozni doba, vnitini a vné&j$i vzhled, prodejce, kde byl zahrnut
pfistup prodejce, jeho vzhled a produktové znalosti. Mezi dalsi kritéria byly zatfazeny
propagacni materialy (jejich ptehlednost, vzhled), skala nabidky produktu a samoziejmé

velmi dilezitym kritériem byla cena. Kazdé kritérium mélo pfidélenu véhu, na zakladé
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stanovené dulezitosti. Jednotliva kritéria byla nasledné hodnocena body, ato od 1 do 5,

fv v

kdy ¢islo 5 znamenalo nejvyssi mozny pocet, zatimco Cislo 1 nejniz§i mozny pocet.
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8 VYZKUM KAMENNYCH PRODEJEN

CK Firo-tour

Prvni navstivenou kamennou prodejnou byla poboc¢ka CK Firo-tour, ktera se nachazi mimo
meésto. I pfesto, Ze je mimo mésto, ma dobrou lokalitu vzhledem k tomu, Ze je umisténa
v OC Olympia Olomouc na ulici Olomoucka 90. Provozni doba je od 9:00-21:00 hod. od

pond¢li do nedé¢le.

Prodejna je umisténa v zadni ¢asti obchodniho centra, kde 1 pfes jeji polohu je zna¢né vidét
diky tomu, Ze v jeji blizkosti jsou pokladny hypermarketu Albert. Pobocka je viditelné
oznacena velkym modrym Stitem, na kterém se nachazi bilé logo cestovni kancelafe.
K dispozici maji dvé vylohy, na kterych klient najde aktudlni nabidku last minute. Kvuli
velkému mnozZstvi nabidky, plisobi nepfehlednym dojmem. Prodejna je vymalovana svétle
Zlutou barvou a nabytek ponékud starsi. K dispozici je jeden dlouhy stil, ktery sdili dvé
pracovnice. V piipad¢ vétsiho poctu klientl, zde neni soukromi a zadny prostor pro mozné
Sekajici klienty. Zidle se nachazeji pouze u prodejniho stolu. Zaméstnankyné byla velmi

pfijemnd, upravend a méla firemni odév.

Cestovni kancelat nabizi dvé verze katalogu, katalog plavby a luxusni plavby. Vzhledem
k nasim pozadavkiim nam byl nabidnut katalog Plavby 2013. Katalog byl velmi hezky
zpracovan a dostate¢né piehledny. V uvodu byly praktické informace a piehled lodi lodni
spolec¢nosti Pullmantur, prostiednictvim které CK Firo-tour plavby nabizi. Nabidka je
velmi pestra, je zde uvedeno celkem 11 okruht, kdy kazdy okruh obsahuje detailni popis
trasy vcetné n€kolika obrazkli ve velmi kvalitnim rozliSeni. U kazdé nabidky je zobrazen
kompletni cenik S moZnosti vybéru konkrétni kategorie kajuty. Ceny zdjezdd se
pohybovaly od 17.790,- K¢ vysSe, a proto byla nabidka zcela nevyhovujici vzhledem ke
stanovenym kritériim. Mystery shopping probéhl v CK Firo-tour netispésné.

CK Cedok

Nasledujici navitivenou pobockou byla cestovni kancelai Cedok, kterou je umisténa na
rohu budovy na namésti Narodnich hrdinti 622 v Olomouci. Jedna se o rusnou ulici v tésné
blizkosti centra mésta, kde se pfimo nachazi tramvajova zastavka. Oteviraci doba pond¢li

az patek 8:00-18:00 hod., v sobotu 8:00-12:00 hod.
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Pobocka je viditelné oznacena po obou stranach logem cestovni kancelare, které¢ se sklada
z roku zalozeni CK a bilého albatrosa na modrém podkladu. Nechybi ani svételny banner

s nazvem cestovni kancelafe. CK je tedy vidét 1 v nocnich hodinach

K dispozici je jedna vyloha, kde se nachazeji dva stojany, ve kterych jsou umistény
aktualni nabidky. Vzhledem k tomu, Ze nabidky jsou umistény ve stojanech za vylohou,
muze pro nékteré byt zhorSena Citelnost. Vstup do pobocky je opét oznacen logem. Jednim
Z negativnich poznatki jsou rizné reklamni nalepky, které jsou umistény na vchodovych

dvetich pobocky.

Po vstupu do pobocky klienta ptekvapi maly prostor s velkym mnozstvim nabytku, ktery
se nese Vvbarvach CK, tedy v barvach modro-bila. Prostor pusobi velmi stisnéné.
Vzhledem Kk velikosti pobocky, zde maji nadbyte¢né mnozstvi reklamnich materiald. Na
pobocce pracuji celkem tii pracovnice, které mély firemni odév v¢etné jmenovek. Plsobily

velmi mile a hned po ptichodu byly vstficné a ochotné poradit.

CK Cedok nabizi jeden jediny katalog s produktem plavba lodi po mofich a oceanech.
Nabidka je zde velmi rozsahla. V katalogu naleznete 45 okruhtli po celém svété. Jednotlivé
okruhy jsou rozdéleny na Evropu, Ameriku, Asii, Australii a Ocednii, ale najdete zde
i nabidku na cestu kolem svéta nebo plavby do polarnich zemi. Na zacatku katalogu je
jedna strana vénovana zivotu na lodi anasledné pokracuje vycet okruhti. Cenik
k jednotlivym plavbam neni uveden piimo u daného okruhu, ale je zobrazen v zadni Casti
katalogu. Na konci katalogu se nachazi ptehled lodi a praktické informace na cestu.
Vzhledem k Siroké nabidce se mtize zdat katalog mirné chaoticky. Kazda strana obsahuje
vzdy tfi okruhy najednou. Jednotlivé kontinenty plaveb jsou barevné odd€leny a vzdy

kromé obrazku z destinace je zde i mapka daného okruhu.

Ceny zajezdu byly ponékud vyssi neZ stanoveny limit, proto bylo navrZeno vyckat na slevy
last minute, které nejéastéji vyjde pfiblizné tii tydny pied planovanymi odjezdy. CK Cedok
ma nakontraktované urCité mnoZstvi kajut, proto neni tfeba se obavat, Ze pfi zakoupeni na
posledni chvili se mize stat, ze klient obdrzi kajutu horsich kvalit. Cena plavby je nabizena
bez dopravy, ale v pfipad¢ zajmu je mozné plavbu realizovat véetné letecké dopravy,
kterou je mozno dokoupit piimo v CK. Z tohoto diivodu jsou v katalogu zobrazeny dvé

cenove relace.
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Pti mystery shoppingu byla pracovnici zpracovana konkrétni nabidka s tim, ze v souc¢asné
dob¢é nebude provedena rezervace a klientovi bude na zakladé telefonického rozhovoru

nabidnuta nékteré z plaveb last minute.
Eso travel

Tteti navstivenou cestovni kancelaii, ktera vramci Ceské republiky nabizi produkt
dovolena na lodi, byla CK Eso travel, ktera sidli v Praze a ma k dispozici tfi klientska
centra. Jedno z klientskych center, které bylo navStiveno, se nachazi v Brné v ulici
Josefska 9. Oteviraci doba pobocky je ve v§edni dny od 9:00-18:00 hod.

Lokalita CK Eso travel je velmi pfizniva. Pokud by ji chtél kdokoliv navstivit, je tfeba zajit
do obchodni pasaze, E-Pasaz, v tésné blizkosti hotelu Grand, ktery je nedaleko vlakového
nadrazi. Pobocka zaroven funguje jako obchodni zastupce CK Vitkovice tours. Nelze ji
vSak piehlédnou, vzhledem K jasné Zlutym poleptim. Jedna ¢ast vylohy je plné polepena
a slouzi jako ptehled destinaci, které cestovni kanceldi nabizi. Druhy polep vylohy, ktery
se nachazi u hlavniho vchodu, uz neni tolik vyrazny, ale pro zménu jsou zde zobrazeny

nabidky last minute.

Osobni kontakt s pracovnici pobocky byl pifijemny, vystupovala profesionalné a méla
0 produktu dostatek informaci. S ptekvapenim bylo zjiSténo, Ze tento katalog, je naprosto
stejny jako katalog CK Cedok. TudiZ nabidka i ceny byly naprosto porovnatelné. Divodem
je pravdépodobné majetkové propojeni CK, a proto se mohou produkty shodovat, popf. je
nabidky ptevzata od garantujici CK. Celkovy dojem z kancelafe byl velmi dobry, prostor
byl jednoduse a tceln¢ vybaven. Vzhledem k tomu, Ze se jedna také o hlavni pobocku CK
Vitkovice tours, bylo na zdi po levé strané od vstupu logo této CK. Klientské centrum ESo
travel je provozovano na jednom misté spoleéné s pobockou CK Vitkovice tours

a obsluhuje jej jedna pracovnice.
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9 INTERNETOVY VYZKUM

Student Agency

Poptavka se zajmem o plavbu do oblasti Stfedomoii byla zaslana na e-mailovou adresu
zajezdy@studentagency.cz, ktera je uvedena na strankach portalu Dovolena.cz, jehoz
provozovatelem je praveé spolecnost Student Agency. Poptavka byla zaslana v 9:49 hod.
a po dvou hodinach, v 11:46 hod., se poprvé ozvala pracovnice prodeje cestovnich sluzeb.
V prvnim e-mailu, ktery zaslala, pozadovala pfed zaslanim konkrétni nabidky uvedeni
telefonniho kontaktu pro rychlejsi komunikaci. Po zaslani telefonniho kontaktu se ozvala
zpét v 15:32 hod., stim, Ze v souCasné dobé neni vhodny produkt, ktery vyhovuje
20.000,- K¢&. Zaroven poskytla radu, ze pokud je pozadovana leps$i cena, je idealni vyckat

na slevu last minute.
Invia

Do cestovni agentury Invia byla poptavka zaslana v 9:53 hod. Pfiblizn¢ do tfi hodin byla
obdrzena odpovéd, kde pracovnice obchodniho oddéleni zrekapitulovala pozadavky, na
zéklad¢ kterych zaslala konkrétni nabidku. Byly zaslany celkem &tyfi nabidky, kdy dvé
zZ nich v8ak nevyhovovaly stanovenym pozadavkim. Tyto nabidky se pohybovaly Vv Castce
necelych 30.000 K¢ za osobu. Zbyvajici dvé nabidky byly cenové piijatelné a odpovidaly
limitu. Castka vSak byla bez dopravy, kterou by bylo nutné zajistit individualng. Prvni
nabidka byla na okruh Italie, Chorvatsko, Cerna hora a Recko Vv terminu od 3. 5. 2013 do
10. 5. 2013 za cenu 11.630 K¢. Cena nezahrnuje napoje k obédu a vecefi, alkoholické
napoje a spropitné, které se piiblizn€ pohybuje v ¢astku 7 EUR/os./den, coZ pfi ndmi pevné
stanoveném kurzu 26,- K¢/EUR ¢ini 1.274,- K& Doprava do pfistavu je nejvhodnéjsi
prosttednictvim spolecnosti SA, kdy cena zpatecni jizdenky je 2.200,- K¢. Zaroven bude
nezbytné stravit jednu noc pted plavbou v hotelu. V tomto piipadé cena za noc v hotelu, ve
dvouliizkovém pokoji, v blizkosti piistavu je 2.062,- K& Na cestu je nezbytné se
pfipojistit, abychom se pfipadné vyhnuli komplikacim. Cena pojisténi na cestu se odviji od
pojistného plnéni a spolecnosti poskytujici cestovni pojiSténi. V piipad€ pojisténi
prostifednictvim pojistovny AIG by nds cestovni pojisténi vyslo na 207,- K¢ Komplexni

cena plavby by tedy ¢inila 16.342,- K¢ na osobu.

U druhé varianty je situace obdobna. Zde se jedna o plavbu vterminu od 12. 5. do

19. 5. 2013, ktera je zaméfena na poznani Recka a feckych ostrovi.. Cena za tuto plavbu
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¢ini 12.920,- K¢. V pripadé, ze budou piipocCitiny ndklady na népoje, autobusovou

dopravu, ubytovani v hotelu a cestovni pojisténi, bude celkova cena 18.663,- K¢.
Zajezdy.cz

Komunikace s cestovni agenturou Zajezdy.cz byla ponékud rozsahlejsi. Jako u ostatnich
spolecnosti byla zaslana stejna poptavka na adresu zajezdy@zajezdy.cz v 9:51 hod. Jiz
0 pét minut pozdéji v 9:56 hod. byla zaslana odpovéd’ s zadosti 0 doplnéni telefonniho
kontaktu pro usnadnéni pozdéjs$i komunikace. Telefonni kontakt byl tedy zaslan a nasledné
byla obdrzena odpovéd v 10:07 hod. snabidkou, jejiz cena V pozadovaném terminu
piesahuje ¢astku 20.000,- K¢ a dotazem zda ma klient zajem 0 zaslani dané nabidky. | pies
nevyhovujici cenovou kalkulaci byla nabidka zaslana za ucelem sezndmeni se
s produktem. Po zhlédnuti nabidky doslo ke znaénému zklamani, protoze se jednalo
o plavbu v Chorvatsko, malou vyletni lodi. Vzhledem k moznosti srovnani s ostatnimi
nabidkami byla tato plavba cenové neodpovidajici, a proto byla nasledné odmitnuta jako

nevhodna.
Riviera Tour

Na zavér internetového vyzkumu byla oslovena cestovni kancelat Riviera Tour, specialista
na plavby. Na e-mailovou adresu info@rivieratour.cz byla zaslana poptavka v 10:06 hod.
Ptiblizné za tficet minut byla obdrZzena odpovéd’, ve které jako jediné nebyl pozadovan
telefonni kontakt jako podminka ke zpracovani nabidky. Na misto toho byl vznesen dotaz,
zda je pozadovana plavba s ceskym delegatem ¢i bez ngj. Byla zdiraznéna duilezitost
finanéniho stropu, od kterého by se odvijela | mozna ptitomnost ¢eského delegata, ktera by
byla vitana. V nasledujici odpovédi bylo sdéleno, Ze v obdobi letnich prazdnin neni mozné
plavbu absolvovat vzhledem k vysokym cenam. Bylo vSak doporuéeno, vyckat na konec
kvétna, kdy budou plavby ve slevé a nebude tedy problém se vejit do stanovené castky.
Soucasné s odpovédi byl zaslan odkaz na webové stranky CK Riviera Tour, kde se nachézi
kompletni nabidka CK v¢etné akénich plaveb. Zde byla nalezena nabidka, ktera byla velmi
podobna nabidce Invia avSak jiz v akcni cené, ale bohuzel vterminu od 14. 4. do
21. 4. 2013. Ovsem pii porovnani cen je zde zna¢ny rozdil. Tato plavba by nas celkové
vysla veetné ubytovani, dopravy a vSech dodate¢nych poplatkti na 13.733,- K¢. Je tedy

mozno zkonstatovat, Ze se opravdu vyplati cekat na nabidky last minute.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMU

10.1 Internetového vyzkumu

Internetovy vyzkum byl vyhodnocen na zaklad¢ stanovenych kritérii, kterymi byly pfistup
prodejce, propagace (nabidka na webu), cena aprodejni proces. Tyto kritéria byla
aplikovana na c¢tyfech prodejcich (Student Agency, Invia, Zajezdy.cz, Riviera tour). Vahy

byly stanoveny podle dulezitosti vyzkumu. Jak tedy z tabulky vyplyva, nejdilezitéj$im

kritériem byla cena a nabidka jednotlivych spolecnosti.

Internetovy vyzkum
5 -
4,24
4 -
3 -
-
1 -
0 _
Student Agency Invia Zajezdy .cz Riviera tour

Zdroj: Vlastni

Graf 12. Vyhodnoceni internetového vyzkumu

Prodejce
K ritéri Vaha —
Herm kritéria Student Invia Zajezdy.cz Riviera

Agency tour
Pristup prodejce 18 % 3,00 3,00 5,00 4,00
Propagace 0
(nabidka na webu) 29 % 4,00 5,00 3,00 4,00
Cena 39 % 4,00 5,00 3,00 1,00
Prodejni proces 15 % 2,00 2,00 2,00 3,00
Celkovy dojem 100 % 3,56 4,24 3,24 2,72

Zdroj: Vlastni

Tab. 13. Vyhodnoceni internetového vyzkumu
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Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze celkové nejlepsi spolecnosti, ktera vyhovéla pozadavkim,
byla Invia. Spolecnosti Invia zaslala celkem dvé nabidky s nejlepSimi cenami, které byly
relativné odpovidajici stanovenym kritériim. Na druhém misté byla spolecnost Student
Agency, kterd zaslala nabidku Vv ¢astce do 20.000,- K¢ anavic nam bylo doporuceno,
abychom vyc¢kali na slevy last minute. U spolecnosti Zajezdy.cz, kterd si ziskala tfeti
misto, byla cena uz nad ramec naSich pozadavka. Avsak z hlediska pfistupu prodejct byla
nejlepsi, vzhledem k tomu, Ze pracovnice zacala komunikovat béhem né¢kolika minut po
zaslani poptavky. Nejhtife dopadla cestovni kancelair Riviera tour, od které nebyla zaslana
zadna nabidka, vzhledem Kk nizké cené, ktera byla stanovena. AvSak byl zaslan odkaz

s moznosti sledovat ak¢ni nabidku plaveb.
10.2 Vyzkum kamennych prodejen

Pti vyzkumu kamennych prodejen byla kritéria rozsifena. Kritéria, podle kterych byly
kamenné prodejny hodnoceny, byla poloha prodejny, provozni doba, vnitini a vnéjsi
vzhled, ptistup prodejce a jeho vzhled, produktové znalosti, propagacni materialy a cena.
Opét ke kazdému kritériu byly pfidéleny vahy a body a za pomoci vazeného aritmetického

praméru vyhodnoceny.

Vyzkum kamennych prodejen

4,02

Firo-tour Cedok Esotravel

Zdroj: Vlastni
Graf 13. Vyhodnoceni vyzkumu kamennych prodejen
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Cestovni kancelar
Kritérium V.éha.\
kritéria Firo-tour Cedok Eso travel

Lokalita 10% 4,00 5,00 3,00
Provozni doba 9% 5,00 4,00 3,00
Vnéjsivzhled 7 % 3,00 4,00 5,00
Vnitinivzhled 6 % 4,00 3,00 5,00
Prodejce 14 % 5,00 4,00 3,00
Katalogy 16 % 5,00 3,00 3,00
Nabidka 18 % 3,00 4,00 5,00
Cena 20% 2,00 3,00 5,00
Celkovy dojem 100 % 3,74 3,68 4,02
Zdroj: Vlastni

Tab. 14. Vyhodnoceni vyzkumu kamennych prodejen

Na zaklad¢ zjisténych vysledkd Ize konstatovat, ze celkové vysledky jsou velmi podobné
a lisi se pouze v desetinach. Z vybranych tfi cestovni kancelafi se nejlépe umistila cestovni
kancelat Eso travel. Vedouci pozici ziskala piedev§im diky tomu, Ze byla schopna
nabidnout velké mnoZzstvi produktl za pfiznivou cenu. Zaroven byla nejvice oznacena
reklamnimi polepy a interiér pobocky byl zatfizen velmi jednoduSe. Druhou pozici ziskala
cestovni kanceldt Firo tour, kterd diky tomu, ze se nachdzi v obchodnim centru, ma
nejdelsi provozni dobu. Nabidka produktu nebyla velmi rozsahla, ale piehledné
zpracovana. Bohuzel vSak ceny neodpovidaly stanovenym pozadavkiim, a proto byl
produkt vyhodnocen jako nevhodny. Na posledni pozici se umistila cestovni kancelar
Cedok, ktera mé velmi dobrou lokalitu. Nabidka produkti je stejna jako u CK Eso travel
atudiz iceny. Nevyhodou je, ze na webovych strankach je k dispozici jen minimum

produktli oproti katalogu.
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ZAVER

Tato bakalaiské prace méla ukazat, zda produkt dovolena na lodi je dostupny Siroké
vetejnosti. Diulezité bylo zjistit, zda viibec existuje povédomi vefejnosti 0 tomto produktu
a pokud ano, tak jaké. Veskeré udaje byly zjistény v ramci souvisejiciho vyzkumu, ktery

byl proveden prostfednictvim dotaznikového Setfeni a metody mystery shopping.

Na zéaklad¢ provedeného dotaznikového Setieni bylo s pfekvapenim zjisténo, ze velka
vétsina oslovenych respondentu se jiz s produktem setkala a to nejcastéji prosttednictvim
propagacnich materiala distribuovanych cestovnimi kancelafemi. | pfesto, ze se s nabidkou
jiz setkali, nadpoloviéni vétSina respondentli nebyla schopna odpovédét na otazku, zda
znaji CK, kterd tento produkt nabizi. Bylo by tedy vhodné, aby se cestovni kancelaie
zamétili na propagaci produktu sméfovanou koncovému zdkaznikovi atim zvysili
povédomi 0 dané cestovni kancelafi. Produkt dovolena na lodi existuje na ¢eském trhu, tak
bylo, Ze lidé maji z4jem absolvovat dovolenou na lodi, a jsou ve vét§iné ptipadi ochotni do

ni investovat ¢astku do 15.000,- K¢.

Pt1 provadéni mystery shopingu vyzkumu byla pozornost soustfedéna pfedev§im na oblast
Stiedomoii, ktera je pro vsechny nejblize vzhledem k poloze Ceské republiky. Byla zde
zaddna jistd cenova kalkulace podstatnd pro dany vysledek vyzkumu, kterd vyplynula
z dotaznikového Setteni. V ramci vyzkumu bylo osloveno nékolik cestovnich kancelafi
a také internetovych prodejct zabyvajicich se prodejem cestovnich sluzeb. Byly jimi tyto
cestovni kancelaie Firo tour, Cedok, Eso travel a Riviera tour a internetovy prodejci Invia,
Dovolena.cz a Zajezdy.cz. Zjisténi bylo piekvapivé. Za danych podminek, které byly:
absolvovat plavbu na lodi po Stfedomoii v dob€ trvani minimaln€ sedmi dnii, v obdobi
konec kvétna nebo Cervenci a srpnu v cené 15.000,- K¢ za osobu. Témto podminkam byl
relativné schopen vyhovét pouze jediny osloveny prodejce, a to internetovy prodejce Invia.
Ostatni osloveni prodejci bud’ nebyli schopni zpracovat Zadnou adekvatni nabidku, protozZe
jejich nabizend cena byla vyssi nebo nevyhovoval dany termin. Ze strany cestovnich
kancelafi i internetovych prodejci bylo navrzeno vyckat na nabidku last minute, aniz by
bylo nutné¢ se obavat zhorSené kvality sluzeb nebo uskutecnit plavbu nejpozdéji do

poloviny kvétna, ptipadné v obdobi po skonceni letnich prazdnin.

Na zéklad¢ celkovych provedenych vyzkumi lze tedy fict, Ze produkt dovolend na lodi je

dostupny Siroké vetrejnosti alze jej zakoupit za cenu odpovidajici standardni pobytové
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dovolené. Zatimco U standardni pobytové dovolené je doporucovano objednat zajezd vcas
a vyuzit tzv. slevy first minute, kdy je mozné ziskat dovolenou za mnohem lepsi cenu,

u dovolené na lodi je tomu naopak.

Na zakladé ziskanych informaci a spoluprace s cestovnimi kancelafemi byla v ramci CKM
pfipravena specialni nabidka pro klienty, ktefi pii dotaznikovém Setfeni sdélili svij
elektronicky kontakt a nasledné zaslana. Vysledek byl velmi pozitivni, protoze nabidka
Klienty zaujala a tudiz doslo k uzavieni dvou cestovnich smluv na plavbu do Stfedomofi.
Pokud se tedy setkate s nabidkou dovolena na lodi, neni diivod reagovat negativné a tvrdit,

ze to bude drahé a Ze na to nemate.
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IATA International air transport association
ITIC International teacher identity card
ISIC International student identity card
IYTC International youth travel card

HI Hostelling internation

AIG American international group
CHK Ceska hostelova karta

oC Obchodni centrum

CK Cestovni kancelar

SA Student agency
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SEZNAM PRILOH

Pl Newsletter



PRILOHA PI: NEWSLETTER

Vazeni klienti,

radi bychom Vas touto cestou oslovili a pozadali o spolupraci. Jedna se
o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti bakalarského prace naseho
praktikanta Petra MIcaka, studujictho na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.
Dotaznik s nazvem ,,DOVOLENA NA LODI — nabidka Eeskych CK a povédomi

klientd o tomto produktu” naleznete na nasledujicim odkazu:

http:/ /dovolena-na-lodi.vypinto.cz

Dékujeme Vam za Vas vénovany cas a prejeme pohodoveé jarni prazdniny bez

nehod.

Produkt dovolena na lodi je novinkou v nasi leto3ni nabidce. Pokud budete mit




