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Cil

Cilem této pripadové studie je predstavit jeden z prizkumnych nastroji, ktery mize pomoci
zlepSovat sluzby poskytované pracovniky Turistickych informaénich center (TIC). Studenti
by méli vypracovat nadvrh postupu prizkumu komunikacnich dovednosti a faktickych znalosti

pracovnikil vybraného TIC pomoci metody mystery shoppingu.

Popis situace
Turisticka informacni centra

TIC je ucelové zafizeni poskytujici informace a piipadné i sluzby ze vSech oblasti
souvisejicich s cestovnim ruchem pro potfeby navstévnikii a rezidentli vcetné postupné
realizovanych rezervaci sluzeb cestovniho ruchu s vyuzitim informacnich technologii.
Soucasti sluzeb TIC je prodej informa¢nich materialti, publikaci, map, pravodct,
upominkovych predméti. Oznacuje se mezinarodni znackou ,,i* , jsou vytvareny a zavadény
standardy sluzeb pro minimalni rozsah TIC. TIC casto spolupracuje s mistnimi podnikateli a

municipalitou pii vytvafeni a realizaci produktl cestovniho ruchu. (Paskova, Zelenka, 2002).

Hlavni Cinnosti turistickych informacénich center je bezplatné poskytovani informaci
veiejnosti. Naklady na hlavni innost je tedy nutno dotovat, vétinou z vefejnych zdroji. Cést
finan¢nich pfijmi by mélo také plynout z vlastni doplitkové Cinnosti a piispévkl subjekti
profitujicich z ¢innosti turistickych informacnich center. Doplitkové ¢innosti TIC mohou byt
napf. prodej upominkovych pfedmétt, prodej map, cestovnich brozur a privodcti, mistopisné
literatury, pohlednic, znamek, privodcovské sluzby, rezervace ubytovani, letenek, jizdenek,

tvorba a organizovani turistickych produktti apod. (COT business, 11/2005)

Provozovateli TIC jsou Ceské praxi pfedevS§im meésta, obce a kraje, pokud nejsou piimo
zaclenéni do struktury danych ufadi a funguji na zékladé jiné pravni normy, pak je vetrejné
instituce Casto dotuji. V centrech cestovniho ruchu, kde nachazime vétsi podniky cestovniho

ruchu, pak tyto spolecnosti také obc¢as IC provozuji (jako dopliikovou sluzbu).

TIC se sdruzuji v ramci Asociace turistickych a informacnich center (A.T..C.CR), ktera je
cechovni organizaci Informacnich center (kancelati). TIC zajist'uji ¢innost v cestovnim ruchu
a tim pomahaji rozvoji cestovniho ruchu v CR. A.T.I.C. CR je zaroven gestorem kategorizace

infocenter do 4 kategorii dle standardu poskytovanych sluzeb.



Oficidlni logo turistick€ého informacniho centra

Zdroj:http://www.czechtourism.cz/files/regiony/znaceni_tur_center/postup_pri_pridelovani_z
naceni.pdf

Marketingovy mix TIC
Produkt

Produktem turistickych informacnich center, jak jiz vyplyva z jejich nazvu, je informace,
resp. sluzba jejich poskytovani. Produkt je tfeba pfizplsobit typu navstévnika TIC. Pak tedy

Ize informace rozdélit do dvou hlavnich skupin a to na:

e Informace pro navstévniky a turisty

e Informace pro obyvatele mésta
Cena

Vzhledem k tomu, Ze vétSina informaci se v infocentru podava bezplatn¢, miizeme hovofit
pouze o cendch doplikové Cinnosti. Ta slouZi k ¢astecné uhradé€ hlavni ¢innosti a fadime sem

ceny za kopirovani, internet, propagacni predmeéty apod. (A. T. I. C., 2005)
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace muize byt charakterizovana jako planovany, nepfetrzZity proces
komunikace mezi organizaci a potenciondlnim zdkaznikem. Tento proces vyuZiva rlizna
média, rizny obsah sdéleni a je nedilnou soucasti propagace. Samotnd propagace zahrnuje

reklamu, public relations atd. (Paskova, Zelenka, 2002)
V oblasti turistickych informaénich center 1ze vyuzit tyto nastroje propagace:

e Ucast na veletrzich cestovniho ruch

e WWW stranky TIC



e Clenstvi v organizacich
e Prospekty, propagacni materidly
e Reklama v televizi, rozhlase

e Vlastni chovani mistnich obyvatel
Misto

Jde o nalezeni vhodného lokality pro umisténi informacniho centra na frekventovaném a

dobfe pfistupném miste.
Lide

Cestovni ruch je odvétvim lidi, pisobeni v této oblasti je dano lidmi poskytujici sluzby dalSim
lidem sluzby spotifebovavajici. Lidé jako komponent marketingového mixu TIC jsou
povazovani za nejdulezitéjsi. Na post informatora resp. na obsazeni pozice vhodnym

kandidatem musi byt kladen velky diiraz. Tento zaméstnanec vytvaii image celého podniku.
Spoluprace

Mnoho ¢innosti infocentra vyzaduje spolupraci nékolika subjektd najednou. Uz samotné
zjistovani informaci vyZzaduje komunikaci v druhou stranou, kterd musi byt této ¢innosti také
naklonéna. Dals$i spoluprice je nutna s obecni nebo krajskym ufadem, ktery je vétSinou
ziizovatelem a také financuje Cinnost TIC; s dodavateli pfedmétli, s mistnimi obyvateli, S

riznymi organizacemi apod. (Morrison, 1995)

V ramci této pripadové studie nas bude zajimat predev§im cast marketingového mixu

zabyvajici se lidmi (people).
Proces marketingového vyzkumu (prizkumu)

e Definovani problému a vyzkumnych cilti
e Sestaveni planu vyzkumu

e Shromézdéni informaci

e Analyza a vyhodnoceni informaci

e Prezentace vysledkl (Janeckova, Vastikova, 2000)



Vyjdeme-li z vyse uvedeného procesu marketingového prizkumu, pak bude cilem prizkumu,
ktery je predmétem této ptipadové studie, zjisStovani zpisobu poskytovani sluzeb zédkaznikiim
pracovniky informaéniho centra. Konkrétné se zamétime na komunikaci pracovnikt TIC a

jejich znalost na specifické otazky z oblasti cestovniho ruchu v daném regionu.
Mystery shopping

,UCelem vyuziti studii Mystery shopping je zaméfit pozornost vedeni spolenosti na
zlepSovani sluzeb zdkaznikiim, a to na zaklad¢ informaci o tom, jak se tyto sluzby provadéji a

v jaké kvalité.

Studie Mystery shopping mohou zahrnovat jednoducha pozorovani na misté prodeje ¢i misté
poskytovani sluzeb, zaméfend zejména na jasnost a presnost informacniho systému,
poskytovani informaci, Cistotu, c¢ekaci dobu, dobu vyfizeni, upoutdni zikaznika, stav
uzivaného vybaveni, dodrzovani standardl spolecnosti atd. Mohou také zahrnovat zjistovani
zpusobu prodeje ¢i nabidky tak, ze tazatel predstavuje potenciadlniho zdkaznika, jednajiciho na

zaklad¢ jednoduchého ¢i slozitéjsiho scénare.

V téchto studiich vystupuji ,,mystery” (fiktivni) nakupujici, kteti jsou dlouhodobé nebo
operativné Skoleni k tomu, aby pozorovali, sbirali zkuSenosti a méfili (hodnotili) jakoukoliv
sluzbu pro zdkazniky, ptedstirajice budouciho zdkaznika. Kladou sérii predem stanovenych
otazek a ocenuji odpovédi ¢i realizaci pozadavka na zékladé specifickych kritérii. Nasledné
podavaji zpravu o svych zkusenostech ve srovnatelné a shodné podobé.” (SIMAR — URL:
<http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.php>,
[cit2009-11-20])

Dalsi podrobnosti o metodice Mystery shoppingu naleznete na vySe uvedené webové adrese

SIMARU, sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni.


http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.php

Zadani
Sestavte postup prizkumu pracovnik TIC zaméfujici se na jejich komunikaci se zakazniky

(pozdrav, vstficnost, trpélivost, srozumitelnost).

Cilem tohoto mystery shoppingu je identifikovat chybné/nespravné/nedokonalé chovani
»prodejniho* personalu. Moznym piedpokladem pro dotazovani v TIC je to, Ze personal se
zékaznikem nebude komunikovat ve smyslu ,,prodejniho* persondlu, tedy nebude snazit
nabizet dodatecné produkty (pfedevsim informace) apod. Je velmi pravdépodobné, ze
pracovnici TIC bézné neprochazeji tréninkem obchodniho jednani, coz je bézné v komercni

sféfe (napf. persondl v prodejnach mobilnich operatorti).

Ptipravte dotaznik, ktery 1ze pro takovy mystery shopping vyuzit, véetné piikladu faktickych
otazek. Do dotazniku mtizete pridat krom¢ dotazli na komunikaci pracovnikti TIC i sbér dat o

prostorach TIC a jejich Cistote, urovni produkti (letakit) apod.
Ptipravte pokyny pro Vase tazatele, tedy jak se maji pfi prizkumu chovat.

Popiste, jakym zpilisobem byste ziskana data vyhodnocovali, a jakym zpiisobem byste je

prezentovali 1) vedoucimu pracovnikovi TIC, 2) zkoumanym pracovnikiim TIC.

Pokuste se identifikovat mozna rizika pfi realizaci priazkumu.
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