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Abstrakt

Cestovni ruch je odvétvi s vysokou konkurenci. Zejména v Ceské republice pocet cestovnich
kancelati od roku 2004 neustale roste. Aby se podniky udrzely na trhu, mély by se zaméfit na
analyzu spokojenosti zdkaznikii. Nestaci vSak pouze znat, s jakymi atributy jsou zdkaznici
nejvice, resp. nejméné spokojeni. Pro cestovni kancelafe a agentury je velmi podstatné
zohlednit 1 aspekt dilezitosti, tj. zda dany atribut, s kterym je zakaznik nespokojeny, je pro
n¢ho dulezity ¢i nikoliv. Podle toho by pak firmy mély alokovat svoje zdroje za ucelem
zlep$eni vykonnosti. Clanek proto predstavuje &innost cestovnich kancelafi a agentur na
Ceském trhu a shrnuje vysledky vyzkumu zaméfeného na spokojenosti zakaznika formou
kvadrantové analyzy.

Abstract

Tourism industry is characterised by high level of competition. Particularly in the Czech
Republic, the number of travel agencies has been constantly growing since 2004. The
companies should focus on the analysis of customer satisfaction in order to succeed in this
market. It is not sufficient to know with which attributes the customers are more or less
satisfied. It is essential to take the importance into consideration, i.e. whether the attribute
with which customers are not satisfied, is also important for them or not, and in accordance
with this to allocate the resources in order to improve the performance. Therefore, this article
introduces the activity of travel agencies and tour operators in the Czech market and
summarizes in the form of quadrant analysis the results of the research that focused on the
customer satisfaction.

Uvod

JelikoZ cestovni ruch patii k dilezitym odvétvim z globdlniho i1 regionalniho pohledu, je
podstatné tento trh analyzovat a porozumét mu. Z pohledu nabidky cestovniho ruchu hraji
v Ceské republice diilezitou roli cestovni kancelate (CK) a cestovni agentury (CA). Pocet CK
se od roku 2004 zvysil o 47 % [11]. V porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi je v tomto
sméru Cesky trh cestovniho ruchu vysoce nasycen a udrZet se na ném mohou jen podniky,
které jsou konkurenceschopné a které dokazi uspokojit a udrzet si své zdkazniky. Proto by se
m¢ély soustfedit na analyzu spokojenosti.

Hlavnim divodem pro sledovani spokojenosti zdkazniki je skutecnost, ze spokojenost
zakazniki ma dopad na financni vysledky firmy. Organizace o¢ekéavaji od svych klientd
opakované nakupovani a predpokladaji ptiliv novych zédkaznika, coz pfinasi zvyseni prodeje a
zisku a v disledku toho 1 rist trzniho podilu a konkurenéni pozice. Bylo prokazano, ze pro
firmy je ekonomicky vyhodnéjsi udrzet si stavajici zakazniky, nez-li ziskavat nové, protoze
firma tim uSetfi marketingové naklady spojené s akvizici novych zakaznikti. Navic bylo
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zjisténo, ze spokojeny zakaznik sd€li svoji pozitivni zkuSenost obvykle 4 - 5 jedincim,
zatimco o svoji negativni zkuSenost se nespokojeny zakaznik podéli s 9 - 10 lidmi [3,6].
Cilem clanku je proto identifikovat atributy spokojenosti, které jsou pro zédkazniky dilezité a
posoudit i jejich spokojenost s nimi. Na tyto atributy by se pak CK a CA m¢ly zaméfit za
ucelem zvyseni své konkurenceschopnosti.

1. Cestovni kancelare a agentury — zprostredkovatelé na trhu cestovniho ruchu

Z pohledu individualni poptavky je tfeba podotknout, ze zdkaznik vyuzije nékteré sluzby
(produkty), které¢ jsou nabizeny rtiznymi subjekty v oblasti nabidky cestovniho ruchu, ale
celkové vnima sluzby jako integrovany vykon (viz obr. 1). Tomuto pocitu zakaznika velmi
napoméaha fakt, ze si sluzby zakoupi jako jeden ,balicek™ u zprostiedkovatell cest, tj.
cestovnich kancelati a agentur.

Retézec turistického , konzumu* - nabidka

> Informace >> Rezervace >> Zajiéténiviz>> Ce_s_Eoy n'|' >
pojisténi
"
SNt Preprava Ubytovani
penéz
/
Zabava, Stravovani Fakultativni Prodej
animace vylety suvenyrt

Zapujceni
sportovniho
vybaveni

Retézec turistického\,,konzumu® \ individu&lni poptavka

> Rezervace >> Preprava >> Ubytovani >>Fakqltativn| >
vylety

Obr. 1: Turisticka nabidka versus poptavka. Vlastni zpracovani.

Zakaznik tedy definuje prostiednictvim volby svych aktivit sit' podnikd, kterd optimalné
spolupracuje pro zvySeni spokojenosti zakaznika a obhospodafuje za timto ucelem spole¢né
zdroje. Tato sit’ se tak stava virtudlnim podnikem. Typicky je tento proces tvorby virtualnich
podnikl praveé pro cestovni ruch, kdy zdkaznik spotfebovava elementy sluzeb, které si sam
sestavil, ¢imz se stava tato oblast velice komplexni pro analyzu spokojenosti zakaznika [1].

Je tieba zdlraznit, Ze CK se od CA 1isi v tom, ze CK je na zéklad¢ koncese opravnéna nabizet
a prodavat zdjezdy a je povinna uzaviit pojisténi proti upadku, zatimco CA spada do Zivnosti
volnych a je opravnéna nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu [9]. Zajezd je
definovan Zakonem ¢. 159/1999 Sb. a rozumi se jim kombinace alesponn dvou sluzeb
(doprava, ubytovani a dopliikové sluzby) [10]. Dle vyzkumu Ministerstva pro mistni rozvoj
(MMR), ktery provedla spoleénost Incoma GfK, bylo zji§téno, Ze pouze 44 % Cechii rozliduje
mezi CK a CA, ackoli je mezi témito dvéma organizacemi zna¢ny rozdil majici

vyznamny dopad na spotiebitele zejména pii zaniku CK, resp. CA [7].
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Existence sluzeb CK a CA pfina$i mnoho vyhod tfem skupindm subjektii. Prvni skupinu tvori
subjekty nabidky cestovniho ruchu (jednotlivi poskytovatelé sluzeb), ktefi ziskavaji tyto
vyhody:
e prodavaji ve velkém a prenaSeji tak riziko na zprostiedkovatele, ackoli se
zprostiedkovatelé snazi jistit riznymi smlouvami a vyjimkami,
¢ snizuji naklady na komunikaci, pokud se zaméti na zprostiedkovatele spise nez na
komunikaci se zakaznikem, kterd je mnohem drazsi.

Druhou skupinou jsou zakaznici CK a CA, ktefi vyuzivaji jejich sluzeb zejména proto, ze:

e se vyhnou nakladiim na hledani a vyjednavani z hlediska Casu i penéz, pokud si
koupi kompletni zajezd,

o t&zi ze specifickych znalosti tour operatora a z faktu, Ze je minimalizovadna
nejistota cesty,

e (asto tézi z nizSich cen, zejména v piipad¢ rezorti s velkym poctem navstévnik
(v takovych destinacich ziskaji CK diky své kupni sile slevy az 60 % oproti
béZnym cenam).

Tteti skupinou jsou destinace. Obzvlasté v rozvojovych zemich s omezenymi rozpoc¢ty mohou
mit destinace vyznamnou vyhodu z mezinarodni marketingové spoluprace tour operatora [2].

Samoziejmé existuje 1 fada nevyhod. Jednotlivym poskytovatelim sluzeb se snizuje pii
spolupréci se zprostiedkovateli marze, kontrola nad marketingovymi aktivitami a rovnéz vliv
na distribu¢ni proces. Vyssi koncentrace a slu¢ovani zprostfedkovateli miize zakaznikovi ve
skutecnosti omezit vyb&r a zvysit ceny. Pokud se destinace stanou pfili§ zavislé na
rezervacich zprosttedkovateltl, snaze podlehnou vykyvim trhu a schopnosti zprostiedkovatelt
ovlivnit vybér zakaznika tim, ze mu nabidnou vynosné&jsi destinaci [2].

I ptes vyse uvedené nevyhody se poget CK a CA v CR v poslednich letech zvysuje, pficemz
rast nebyl ovlivnén ani ekonomickou krizi. Statisticky je evidovan pouze pocet CK a to
hlavné z diivodu poctu vydanych koncesi, které opraviiuji CK k provozovani jejich ¢innosti.
Jak ukazuje obr. 2, v Ceské republice poget CK od roku 2004 roste, k 30. 9. 2011 jich bylo
evidovano 1447, coz znamena rust o 47 %. Na jednu CK tak ptipada cca 7 300 lidi [4, 8, 11].
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Pozn.: V roce 2011 se uvedeny udaj vztahuje k 30.9.2011.

Obr. 2: Podet cestovnich kancelati v CR v letech 2004 az 2011. Zdroj: [4, 8, 11]
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Z vyse uvedenych udaji vyplyva, Zze cestovni ruch je vysoce konkuren¢ni odvétvi a
podnikatelské subjekty v ném nemohou nadéle konkurovat pouze na zaklad¢ naklada. Mély
by se proto zamétit na spokojenost zakaznika jako klicového elementu determinujicino
konkurenceschopnost.

2. Metodologie vyzkumu

Vyzkum mezi zakazniky cestovnich kanceléii a agentur byl proveden v kvétnu a ¢ervnu roku
2010 v riiznych méstech na Gzemi celé Ceské republiky. Data byla sesbirdana metodou
osobniho dotazovani za pomoci strukturovaného dotazniku, ktery obsahoval Siroké mnozstvi
otazek typu vicenasobného vybéru i hodnoticich $kal. Respondenti byli vybrani metodou
kvotniho vybéru na zakladé pohlavi a veku, pii¢emz byli dotazovani osoby star$i 15 let, ktefi
Vv prib¢hu poslednich dvou let vyuzili alespon jednou sluzeb CK/CA ve formé koupi zdjezdu
vramci Ceské republiky nebo do zahrani¢i. Pfi vybéru respondentii byly také zohlednény
soucasné trendy vyvoje populace, a proto byl zahrnut vétsi podil tzv. generace Y, kterou tvoii
lidé narozeni v letech 1982 — 1993. Jedna se o vyrazné ekonomicky aktivni obyvatele,
vV poptedi jejich zdjmu stoji osobni zivot a vice si ceni volného casu (oproti piedchozi
generaci X). Zastupci generace Y chtéji vyuzit vSech moznosti, které jim oteviena spole¢nost
a sv&t nabizi (tedy i cestovani) a do roku 2025 budou tvofit pfevaznou cast populace
Vv produktivnim véku [5]. Ziskana data byla vyhodnocena pomoci softwaru IBM SPSS
Statistics 19.

Celkem bylo dotazovano 873 respondentl, z toho 58 % zen a 42 % muzi. Nejvice byla
zastoupena veékova kategorie 21 az 30 let (43 %) a 31 az 40 let (20 %). Lid¢ ve véku 15 az
20 let tvoftili necelych 7 %, ve véku 41 az 50 let témét 18 %, 51 az 60 let 8 % a nejméné byli
zastoupeni respondenti ve véku nad 60 let (pfiblizné 4 %). Podil respondentl se
sttedoSkolskym vzdélanim ¢inil 54 %, s vysokoSkolskych 23 %, vyuceni s maturitou Cinili
11 %, vyuceni bez maturity 9 % a lidé se zdkladnim vzdélanim 3 %. Z hlediska cistého
meési¢niho pfijmu domadacnosti byly pomérné zastoupeny vSechny piijmové kategorie. Lidé
s ptijmem do 20 000 K& byli zastoupeni necelymi 21 %, s pfijmem v rozmezi 20 001 —
40 000 K¢ tvorili 55 % a piijmova kategorie nad 40 000 K¢ méla 24% podil. Vice jak jedna
tietina (35 %) respondentl uvedla bydlisté ve méstech s vice jak 50 000 obyvateli, ptiblizné
65 % bylo dotazovano v malych méstech do 50 000 obyvatel.

3. Kvadrantova analyza

V ramci vicedimenzionalniho konceptu spokojenosti hodnotili respondenti 26 atributii pomoci
hodnotici Skaly 1 az 5, pficemz 1 znamenala velmi spokojen/a a 5 velmi nespokojen/a.
Pramérné hodnoty atributi spokojenosti jsou uvedeny v tabulce 1.

Vysledky spokojenosti dosahovaly primérnych hodnot 1,89 az 2,61, coz poukazuje na
pomérné vysokou spokojenost. Nejvice byli respondenti spokojeni s rychlosti obslouzeni a
vyfizeni objednavky, se spolehlivosti a zodpovédnosti CK/CA a s kvalitou zakoupeného
ubytovani. Nejmensi spokojenost I1ze identifikovat u rychlosti a zpisobu vyftizeni ptipadnych
reklamaci, u vyhovéni nadstandardnim pozadavkiim a u atributu nabidky stalé pomoci (napf.
infolinky).
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Tab. 1: Spokojenost zakaznikii CK/CA s jednotlivymi atributy spokojenosti

Atributy spokojenosti Mean Std.
Deviation

Rychlost obslouzeni a vyfizeni objednavky 1,89 ,820
Spolehlivost a zodpovédnost CK/CA 1,91 ,833
Kvalita zakoupenych sluzeb — ubytovani 1,99 ,884
Dodrzeni sjednanych podminek, spinéni slib(i a zavazk( 2,01 ,897
Nabidka sluzeb a produktu 2,03 ,851
Kvalita zakoupenych sluzeb — stravovani 2,07 ,947
Dostupnost a pfehlednost propagacnich materialt (katalog, fotografie, video, CD, 2,08 ,939
DVD, web)
Atmosféra prodeje (prostfedi) CK/CA 2,08 ,851
Informovanost o zakoupenych sluzbach a produktech 2,09 877
Uzivatelské prostredi webovych stranek (pfehlednost, obsah, funkénost ...) 2,09 ,899
Oteviraci doba CK/CA, dostupnost (pocet pobocek a jejich rozmisténi) 2,09 ,908
Vystupovani a odbornost personalu v misté dovolené (privodci, delegati, fidici, 2,10 ,939
animatofi, personal v hotelu)
Ochota, dojem a profesionalita pracovnik(i CK/CA 2,12 ,920
Cena sluzeb/produktt vzhledem k jejich kvalité 2,16 ,859
Kvalita zakoupenych sluzeb — doprava 2,17 ,933
Nabidka doplfikovych sluzeb (letenky, viza...) 2,17 ,917
Individualni pfistup ke klientovi, vstficnost a flexibilita personalu 2,18 ,937
Kvalita doprovodnych sluzeb (fakultativni vylety, hlidani déti, kurzy) 2,19 ,905
Cena zakoupenych sluzeb ve vztahu ke konkurenci 2,21 ,880
Komunikace prostfednictvim internetu (e-mail, Skype, socialni sité - napf. Twitter, 2,29 ,993
Facebook, ICQ)
Kvalita a objektivnost (pravdivost) propagacénich material( 2,30 ,896
Kvalita zakoupenych sluzeb obdobného charakteru v porovnani s ostatnimi CK/CA 2,33 ,907
Snaha o navazani a udrzeni dlouhodobych vztaha 2,36 1,088
Nabidka "stalé pomoci" (non stop info linka) 2,38 1,141
Vyhovéni nadstandardnim pozadavkim 2,55 1,040
Rychlost a zplsob vyfizeni pfipadnych reklamaci 2,61 1,003

Pozn.: 1 = velmi spokojen, 5 = velmi nespokojen
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nestaci vSak pouze znat, s jakymi atributy byli zdkaznici nejméné spokojeni, a zamé&fit se pak
na jejich zlepSeni. Firmy musi zohlednit i ten aspekt, zda dany atribut povazuje zakaznik za
dalezity. Jelikoz pokud by firmy soustfedily svoje zdroje na zlepSeni takovych atributi,
kterym zakaznici ptikladaji malou vahu, nedocilily by zvySeni spokojenosti zdkazniki. V této
souvislosti byla provedena kvadrantova analyza, ktera slouzi K piechlednému zobrazeni
jednotlivych atributl pfi zahrnuti dvou rozméri. V tomto piipadé¢ se jednd o rozmér
dualezitosti a rozmér spokojenosti. Grafickym znézornénim jsou urceny akcni priority, pficemz
cilem je nalézt atributy, které se nachazeji v kvadrantu ,,2 — Zlepsit* (viz obr. 3). Pokud
spole¢nost nema dostatek zdroji na zlepSeni vSech atributd, které se v tomto kvadrantu
nachéazeji, méla by se zamé&fit na atributy s vyssi dilezitosti a nizsi spokojenosti.
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Do kvadrantové analyzy vsak nebyly zahrnuty vSechny atributy spokojenosti, nybrz jenom ty,
které tvorily faktory spokojenosti ziskané faktorovou analyzou (KMO = 0,875, Sig.=0,000).
Jedna se 0 nasledujicich 14 polozek:

vystupovani a odbornosti personalu e rychlost a zptsob vyfizeni pfipadnych
V misté dovolené reklamaci

nabidka sluzeb a produkta e kvalita doprovodnych sluzeb

oteviraci doba CK/CA, dostupnost e atmosféra prodeje CK/CA
spolehlivost a zodpovédnost CK/CA e komunikace prostiednictvim internetu
dodrzeni sjednanych podminek, e vyhovéni nadstandardnim

splnéni sliba a zavazki pozadavkiim

rychlost obslouzeni a vytizeni e cena sluzeb/produktii vzhledem
objednavky K jejich kvalité

informovanost 0 zakoupenych e ochota, dojem a profesionalita
sluzbach a produktech pracovnikii CK/CA

Z hlediska dulezitosti atributi hodnotili respondenti devét tzv. souhrnnych atributi, t].
faktort, které je ovliviiyji pti vybéru CK/CA. Za ucelem kompletnosti obsahoval vycet téchto
souhrnnych atributli i dvé polozky, které byly z kvadrantové analyzy vyfazeny, a to ,,nezavislé
informace v tisku, na internetu a ,,doporuceni rodiny, ptibuznych, znamych*. U téchto dvou
atributii by bylo nelogické hodnotit i Groven spokojenosti. Proto je v kvadrantové analyze
pouzito sedm souhrnnych atributti dalezitosti (viz zvyraznéné fadky v tab. 2) a 14 atributt
spokojenosti jim bylo obsahové piifazeno zpusobem uvedenym v tabulce 2. Uvedené hodnoty
spokojenosti a dulezitosti predstavuji pramérné hodnoty.

Tab. 2: Hodnoty dilezitosti a spokojenosti

Atribut Dulezitost Spokojenost

Kvalita nabizenych sluzeb 2,99

1 Kvalita doprovodnych sluzeb 2,19
Cena, slevy a jiné pro zakazniky vyhodné akce 3,36

2 Cena ve vztahu ke kvalité 2,16
Dobré jméno (reputace, tradice) CK/CA na trhu 3,78

3 Spolehlivost a zodpovédnost CK/CA 1,91

4 Dodrzeni sjednanych podminek, spinéni slibli a zavazk 2,01

5 Rychlost a zpusob vyfizeni pfipadnych reklamaci 2,61
Sortiment nabizenych sluzeb 4,18

6 Nabidka sluzeb a produktu 2,03
Srozumitelnost, dostupnost poskytovanych informaci 5,42

7 Informovanost o zakoupenych sluzbach a produktech 2,09

8 Konjunik_ace prostfednictvim internetu (e-mail, Skype, socialni sité - 229
napf. Twitter, Facebook, ICQ) ’
Individualni pristup a profesionalita zaméstnanct 5,98

9 Ochota, dojem a profesionalita pracovnik CK/CA 2,12

10 Vystquvén_ivg odpor’no§t persona:lu v misté dovolené (priivodci, 210
delegati, fidi¢i, animatofi, personal v hotelu)

11 Vyhovéni nadstandardnim poZadavkim 2,55
Atmosféra prodeje (prostiredi CK/CA, uzivatelské rozhrani webu) 6,95

12 Atmosféra prodeje (prostfedi) CK/CA 2,08

13 Oteviraci doba CK/CA, dostupnost (pocet pobocek a jejich rozmisténi) 2,09

14 Rychlost obslouzeni a vyfizeni objednavky 1,89

Pramérné hodnoty vSech atributd 4,67 2,15

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyslednd kvadrantovéa analyza je uvedena na obr. 3. Osa x zachycuje dilezitost (¢im nizsi
Hodnoty vyplyvaji ze skal pouzitych v dotazniku (Spokojenost 1-5, dilezitost 1-9). Poloha
jednotlivych bodl je ur¢ena pramérnymi hodnotami diilezitosti a spokojenosti u kazdého z
atributil (viz vySe uvedena tab. 2). Osy matice oznacuji primérné hodnoty dilezitosti a
spokojenosti u vsech vlastnosti, tj. 4,67 pro diilezitost a 2,15 pro spokojenost.
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Obr. 3: Kvadrantova analyza. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na obr. 3 se v kvadrantu ,,1 — vynikajici nachazeji tyto atributy:

. 3 - spolehlivost a zodpoveédnost CK/CA,

. 4 - dodrzeni sjednanych podminek, splnéni slibti a zavazki a

. 6 — nabidka sluzeb a produktt.

Jedna se o atributy, které jsou pro zakazniky dulezité a zakaznici s nimi byli spokojeni.
Podniky by se mély soustiedit na udrzovani, poptipadé jesté zvySovani jejich tirovné.

O« Q< O«

V kvadrantu ,,2 — zlep$it* jsou umistény tyto atributy:

e (. 1 - kvalita doprovodnych sluzeb,

e (. 2-cena ve vztahu ke kvalité a

e (.5 - rychlost a zplisob vytizeni ptipadnych reklamaci.
Tyto atributy jsou pro zakazniky dulezité a zakaznici s nimi nebyli spokojeni, proto je tieba se
S témito atributy co nejdiive zabyvat a alokovat zdroje na jejich zlepSeni. Jen tak miize byt
docilena vyssi spokojenost zdkaznika.
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Kvadrant ,,3 — bez starosti“ obsahuje 2 atributy, a to:

e (. 8 - komunikace prostfednictvim internetu a

e ¢. 11 - vyhovéni nadstandardnim pozadavkim.
Z pohledu zéakaznika se jedna o atributy méné dulezité a zakaznici s nimi nebyli spokojeni.
Pro spolecnosti neni efektivni, aby se zlepSovanim téchto atributt ptili§ zabyvaly, pfesto vSak
by se pti dostatku zdroji mohly snazit o zlepSeni atributu ¢. 11, ktery vykazuje vysokou miru
nespokojenosti a jeho zlepSeni by mohlo pfinést dané CK/CA konkurencni vyhodu.

V poslednim kvadrantu oznaceném jako ,,4 — nadbytek* se nachazi celkem 6 atributt:
e (.7 - informovanost o zakoupenych sluzbach a produktech,
. 9 - ochota, dojem a profesionalita pracovniki CK/CA,
. 10 - vystupovani a odbornost personalu v misté dovolené,
. 12 - atmosféra prodeje (prostiedi) CK/CA,
. 13 - oteviraci doba CK/CA, dostupnost a
. 14 - rychlost obslouzeni a vytizeni objednavky.
S témito atributy byli zdkaznici spokojeni, ale nepovazuji je za piili§ dalezité. Pro firmy
predstavuji jakysi bonus navic, ktery by mohl byt rozhodujici pfi velkém konkuren¢nim boji.
Neni vSak pfili§ efektivni soustfedit na zvySovani jejich urovné své zdroje.
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Zavér

Kvadrantové analyza ukézala, jak je rozhodujici pifi analyze spokojenosti zahrnout i faktor
dilezitosti, aby nedoslo knespravnému alokovani zdroji za ucelem zvyseni
konkurenceschopnosti. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze by se CK/CA mély soustiedit
prednostné na rychlost a zpisob vyfizeni ptipadnych reklamaci, cenu ve vztahu ke kvalité a
na kvalitu doprovodnych sluzeb. Stavajici Groven by méla byt udrzena, popiipade zlepSena u
spolehlivosti a zodpovédnosti, dodrzeni sjednanych podminek a u nabidky sluzeb a produktu.
Nema pfili§ smysl, aby se CK/CA snazily zlepsit atmosféru prodeje, dostupnost pobocek
(oteviraci dobu) a rychlost obslouzeni a vyfizeni objednavky, jelikoz tyto vlastnosti jsou
dotazovanymi povazovany za spiSe nedulezité. Toto zjisténi mj. siln€ souvisi S vysledky, které
byly zjistény v ramci stejného vyzkumu a charakterizuji spottebitelské chovani zakaznikt
CK/CA. Tzv. ,kamenné*“ pobocky spole¢nosti ztraci sviij vyznam diky rozvoji informacnich
technologii, vice jak 60 % dotazovanych ziskava informace o dovolené nejCastéji na internetu
a soucasné téméf polovina respondentli rezervuje svoji dovolenou vyhradné nebo pievazné
prostiednictvim internetu. VysSe uvedena zjisténi jsou vyzvou pro CK/CA, aby ptizplsobily
svoji ¢innost ménicim se podminkdm a pozadavkim zakaznikd. Jen tak se mohou na vysoce
konkurenénim trhu jako je Ceska republika udrzet.

Clanek vznikl za podpory Technické univerzity v Liberci v ramci specifického vysokoskolského
vyzkumu SGS 3820/115.
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