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Abstrakt
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Vysledky:
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Marketingovy vyzkum spokojenosti klientii se sluzbami

konkrétnich zakladen vybrané spolecnosti

Cilem prace je provést marketingovy vyzkum spokojenosti klientti
se sluzbami konkrétnich zakladen vybrané spole¢nosti. Na zékladé
vysledku Setfeni vytvofit podnéty pro zlepSeni a zkvalitnéni sluzeb,
jez prispéji k posileni spokojenosti zakaznikll se sluzbami

téchto zakladen.

V praci bylo vyuzito kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum, jenz byl zaméfen na spokojenost klientd
se sluzbami, byl provadén formou pisemného a elektronického
dotazovani. Kvalitativni vyzkum, ktery slouzil k prohloubeni
vyzkumu, byl proveden formou nékolika polostrukturovanych

rozhovorl s pracovnici vybrané spolecnosti.

Pro piehledné zpracovani vysledki je wuzito predevsim
modifikovanych klasifika¢nich kiizd, déale i tabulek a graft.
Ve vyhodnoceni je déle vyuzita i modifikovand verze diferencni
analyzy. Z vysledkii vyplyva, ze jsou zdkaznici konkrétnich
zékladen vybrané spolecnosti se sluzbami pomérné spokojeni.
Nejvice jsou spokojeni s oteviraci dobou, dostupnosti personalu,
ochotou a vystupovanim obsluhy. Setienim byla rovnéz zjisténa
1 celd fada nedostatki ¢i rezerv, na které se musi spole¢nost zaméfit
a napravit je. Nejméné jsou klienti spokojeni s rozsahem
nabizené¢ho sortimentu. Na zakladnach 1 a 3 navic i s ¢istotou,
technickym stavem apoctem socidlnich zafizeni. Podnéty
pro zvySeni  spokojenosti, navrzené¢ v diplomové  préci,

byly pfedany vedeni spolecnosti.

Cestovni ruch, sluzby, sportovni cestovni ruch, kvalita sluzeb,

marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika



Abstract
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Methods:
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Marketing Research of Customers' Satisfaction with the Services

of Specific Bases of a Selected Company

The aim of the diploma thesis is to conduct a marketing research
of customers' satisfaction with the services of specific bases
of a selected company. Based on the results of the survey, create
incentives to improve services, which will contribute
to strengthening customer satisfaction with the services

of these bases.

Qualitative and quantitative research was used in the diploma
thesis. Quantitative research, which focused on client satisfaction
with services, was conducted in the form of written and electronic
surveys. Qualitative research, which served to deepen the research,
was carried out in the form of several semi-structured interviews

with employees of the selected company.

For clear processing of results, mainly modified classification
crosses are used, as well as tables and graphs. A modified version
of the differential analysis is also used in the evaluation. The results
show that the customers of specific bases of the selected company
are relatively satisfied with the services. They are most satisfied
with the opening time, availability of staff, willingness
and performance of the staff. The research also found a number
of sufficient reserves or reserves that the company must focus on
and correct. At least clients are satisfied with the range of products
offered. On bases 1 and 3, the cleanliness, technical condition
and number of sanitary facilities. Suggestions for increasing
satisfaction, proposed in the diploma thesis, were handed over

to the company's management.

Tourism, services, sports tourism, quality of services, marketing

research, customer satisfaction
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UvVOD

Zpasob zivota prosel postupem casu velkou zménou. Doba se zrychluje, snizuje
se procento zastoupeni pracovnich pozic vyzadujicich fyzickou zdatnost. Moderni
technologie navic praci usnadnuji a poskytuji lidem vice volného ¢asu a prostoru pro dalsi
aktivity. Na druhou stranu jsou na jednotlivce mnohdy kladeny vétsi pozadavky,
a vytvaren i1 vetsi tlak. To vSe si vybird svoji dan ve formé¢ sedavého zivotniho stylu
aristu hypokineze, stresu a psychickych problémii ¢i z toho pramenici existence
civiliza¢nich onemocnéni. Zminéné je v soucasné dob& navic umocnéno celosvétovou
pandemii onemocnéni Covid-19. Je prokdzano, ze jakykoliv pohyb, atim padem
i sportovni a sportovné rekreacni aktivity, ma blahodarné ¢inky na zdravi Clovéka —
jak fyzické, taki psychické. Proto je dilezité, aby c¢loveék travil svij volny cas,
pokud je to mozné, alespoii z €asti aktivné, nebot’ praveé pohyb reprezentuje zna¢nou ¢ast

zdravého Zivotniho stylu a je hnacim motorem pro zlepSeni celkové kvality zivota.

Cestovni ruch a z néj vychazejici nové formy turismu, konkrétné sportovni cestovni ruch,
zastavaji v nékolika poslednich desetiletich vyznamnou soucast Zzivota, predevsim
vyspélé spole€nosti. Sportovni cestovni ruch je kromé toho bran i za nejrychleji rostouci
¢ast cestovniho ruchu. Déje se tak pfedevSim proto, Ze fyzickd kondice a psychicky
odpocinek predstavuji stale dulezitéjsi kvality zivota. To je zptisobeno kvili zméndm
v Zivotnim stylu ¢i v lidskych hodnotach, coz se promitd 1 do spotieby statkil a sluzeb.
Cestovni ruch 1 sportovni turismus musi proto tyto zmény sledovat, rozpoznat, umét
na né pruzné reagovat a prizpisobit se zakaznikovym pfanim a potiebam. Vzhledem
k mozné konkurenci stoji spolecnosti ¢asto velke usili a namahu ziskat zékazniky a jejich
informovani a mén¢ daveiivi. Pro vhodnou aplikaci produktového portfolia a vytvoteni
urcité a jedinecné pfidané hodnoty, je mozno i1 produkty sportovniho turismu vyuZzit
jako uspésny konkurenéni marketingovy ndstroj. Tento prostiedek mulze slouzit
jak k zisku novych, tak 1 vérnych a loajalnich zékaznikd, ktefi budou sluzeb vyuzivat
dlouhodob¢ a opakované a budou se za sluzbami dané spolecnosti vracet. Aby se tak délo,
je tfeba dbat na kvalitu sluzeb a spokojenost zékaznikt, protoze spokojenost zakaznika
ptredstavuje velice silny prvek v ramci marketingovych aktivit podniku. Trh sportovniho
turismu je velmi pestry, coZz znamend, ze si mohou zakaznici vybirat ze Siroké palety
riznorodych moznosti. Pokud se tedy clovék rozhodne investovat své finance

do konkrétniho statku nebo sluzby, ocekava co nejvétsi uspokojeni.
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Diplomova prace se zabyva problematikou spokojenosti klientd se sluzbami konkrétnich
zakladen vybrané spolecnosti se zaméfenim na sluzby splouvani feky a jizda
na kolobézkéach. Podnéty, jakoZzto vystupy této prace, mohou spolecnosti dopomoci
rozpoznat klady a zapory produktového portfolia zpohledu svych zakaznikt.
Rovnéz mohou pomoci uskutecnit zmény, jez se budou podilet na celkovém zlepSeni

a zkvalitnéni sluzeb, na splnéni o¢ekavani zakazniki ¢i zvyseni povédomi o spolecnosti.

V dnesni dobé jetézké dosdhnout vysoké urovné spokojenosti zakazniki.
Zakaznik odchazi spokojen jen v ptipad€, kdyz byl se sluzbou spokojen alespoi tak,
jak ocekaval. Pokud mu dany element nepfinese minimaln¢ toto uspokojeni,
bude zakaznik patrné nespokojen a pfisté vyuzije sluzeb konkurence. Mélo by byt tedy
v zajmu spolecnosti, abyse prezentovala jako objekt disponujici atraktivnim
a ptijemnym prostfedim, jez pro zdkazniky pfedstavuje misto s kvalitnimi a jedine¢nymi
sluzbami. Spole¢nost by méla o své zdkazniky pecovat a byt flexibilni ke vSem jejich
pranim a pozadavkiim. Budovani spokojenosti je tedy nikdy nekonéicim procesem,
kde tempo udavaji na jedné strané trendy ve spolecnosti ¢inevyzpytatelny zdkaznik

a na druhé stran¢ originalita konkurence.
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1 CIiLE, UKOLY PRACE
1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem diplomové prace je provést marketingovy vyzkum spokojenosti klientti

se sluzbami konkrétnich zdkladen vybrané spolecnosti. Na zakladé vysledkl vytvofit

podnéty pro zlepSeni a zkvalitnéni sluzeb, jez piispéji k posileni spokojenosti zdkazniki

se sluzbami téchto zakladen.

Vastikova (2014) ve své publikaci uvadi, Ze cil by nemél byt ani moc rozsahly, ani moc

uzky, aby nedoslo k tomu, ze by néklady ptevySovaly ptinos realizovaného vyzkumu.

1.2 Dil& tkoly

Pro dosazeni hlavniho cile prace je tieba splnit dil¢i ukoly, tykajici se této problematiky:

a.

b.

5 oo o

— .

Prostudovat dostupnou literaturu, souvisejici se zaméienim diplomové prace.
Ziskat dostatecné mnozstvi potfebnych informaci o spolecnosti X a déle ziskat
informace pfimo o vybranych zdkladnach, kterym se diplomové prace vénuje.
Vytvorit dotaznik vhodny pro vyzkum v oblasti spokojenosti zakaznikd.

Realizovat pilotaze dotaznikového Setteni, upravit kone¢né podoby dotazniku.
Realizovat polostrukturovany rozhovor s vybranou pracovnici spole¢nosti
o ptedpokladanych vysledcich dotazniku.

Realizovat dotaznikové Setteni a ziskat pozadovany vzorek respondenti.

Shrnout postup marketingového vyzkumu v metodické ¢asti prace.

Zpracovat a analyzovat ziskan4 data.

Interpretovat ziskand data vybrané pracovnici a provést s ni zpétnovazebny rozhovor
tykajici se miry shody ocekavanych odpovédi a skutecnych vysledkt vyzkumu.
Sumarizovat vysledky vyzkumu.

Vytvofit podnéty pro zlepSeni a zkvalitnéni sluzeb spolecnosti X. Prezentovat

vysledky Setfeni a podnéty vedeni spolec¢nosti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Cestovni ruch a sportovni cestovni ruch

2.1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch (dale CR) zastaval doneddavna velice podstatnou roli ekonomického
fenoménu. Jeho budouci rozvoj byl zna¢né utlumen z divodu probihajici pandemie
onemocnéni Covid-19. Dle Ryglové (2009), Indrové (2009), Gucika (2010) i Zelenky
a Paskové (2012) je CR a jeho sluzby diivodem, proc se cela fada jedincti oddava ve svém
volném case cestovani. Kotikovd (2010) dodavd, Ze jsou tyto cesty spojeny
Casto s prechodnym pobytem mimo domov. Zamérem, pro¢ tyto cesty realizuji,
jsou velice prosté a jasné — jedinci se chtéji rekreovat, poznavat nova mista, zeme, osoby
¢i kultury, odpocinout si od dnesni uspéchané doby apod. Kli¢ovy divod pro pohyb
a setrvani osob mimo misto bydlist¢ pfedstavuje v tomto piipadé tmyslnou zménu
prostiedi, kterd je pro oblast CR velice podstatnad. De Knop (1990) vysvétluje, ze doba,
kdy byl CR spojen pouze s dopravnimi, ubytovacimi a stravovacimi sluzbami jiz davno
skoncila. Zelenka a Paskova (2012) nazyvaji CR jako komplexni spolecensky tukaz.
Cestovni ruch se totiz poji s védnimi obory jako geografie, sociologie, psychologie,

ekonomie, ekologie, marketing, management ¢i rekreologie.
Souhrnné feceno, CR je charakterizovan tfemi nasledujicimi prvky (Indrova, 2009):

a. Jedna se pouze o doCasny pobyt a zménu mista trvalého bydliste.
b. Cesta a pobyt maji nevydéle¢nou povahu.

c. CR vytvafi kvalitni podhoubi pro vztahy mezi lidmi.
Cestovni ruch je moZzno definovat dvéma body. Jedna se o (Indrové, 2009):

a. Sféru spotieby, kde jsou uspokojovany lidské potieby (potieba seberealizace,
uznani, piijeti, socializace, potfeba odpocinku).
b. Dtlezitou slozku ekonomiky spolec¢nosti (dopravni, ubytovaci, stravovaci sluzby,

sluzby doplitkové).

2.1.2 Sportovni cestovni ruch
Sportovni cestovni ruch (dale SCR) se nazyvéa rovnéz sportovni turistika ¢i sportovni
turismus. O jeho rozvoj se vyznamné prosadil Pierre de Coubertin, jenz stil u zrodu

novodobych olympijskych her a je povazovan za jejich otce (Kurtzman, 2005).
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Standevenovd a De Knop (1999) a Malcolm (2008, In: Schwartzhoffova, 2010)
si vysvétluji SCR jako veskeré formy aktivni i pasivni participace na sportovni ¢innosti,
jez se d¢ji z davodu komercniho i nekomer¢niho a jsou spojeny s pobytem mimo domov
nebo pracovisté. Kurtzman (2005) déle zminuje, ze urcujici faktor pro tento obor je fakt,
ze turisté mohou byt pfitomni u sportovni ¢innosti ¢i v ni mohou piimo participovat.
Standevenova a De Knop (1999) SCR nepopisuji ani jako odvétvi. Dle nich se jedna
jednoduse o aktivity, v nichz lidé participuji. Sekot (2003) nahlizi na sportovni turismus
v uzsim pojeti (cestovani zptisobené participaci na sportovnich aktivitach) a v sirsim

pojeti (sportovni aktivity tvorici pouze soucast rekreacnich aktivit kviili zaméru cestovat).

Schwartzhoffova (2010) povazuje SCR jako na hospodatsky, spolecensky a socialni jev
— diky jedine¢né interakci rliznych osob a mist s fadou sportovnich a pohybovych aktivit.
Gibsonova (1998) zdiraziiuje, Ze je SCR jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi
v CR, protoze se sklada z cestovani souvisejiciho se sportem a fyzickou aktivitou. SCR
tedy =zastdvda jednu z forem, v niz byl sport transformovan ve zbozi
(Higham a Hinch, 2009). Velkou vyhodou SCR je jeho nepodléhani vlivu sezoénnosti
(Hinch a Hingham, 2004). V soucasné dobé¢ je situace ovlivnéna pietrvavajici pandemii
onemocnéni Covid-19, l1ze tedy pouze odhadovat, jakym smérem se bude SCR vyvijet

nadale.
Sportovni cestovni ruch jako cestovni ruch zazitkovy:

Sportovni cestovni ruch spadéd ur€itou mirou do oboru zazitkového CR (dale ZCR).
Dle Paskové a Zelenky (2002) jeZCR novou formou CR. Ugastnici ZCR
jsou stimulovani objevovanim zazitk(, jeZ se odliSuji od vSedniho Zivota a jsou spjaty

s dvéma pfistupy:

a. Objevovani a prozivani socidlnich kontakt a kontaktd s pfirodou a kulturnim
prostfedim destinace.
b. Objevovani zazitkli v ramci atrakeci.
Zazitkova turistika je daleko pozoruhodnéj§i obor neZ samotny CR. Radi se mezi
jedinecné odvétvi CR, jez poskytuje moznost unikatnich zazitki, zajimavych pouceni
a vzpominek i z ¢innosti, jezZ se nékomu mohou zdat jako zcela nezajimavé. D¢&je se tak

i v oblastech, které se povazuji za méné atraktivni (MMR CR, 2008).

Kromeé sportovniho turismu patii do ZCR napftiklad i gurmansky, adrenalinovy, meditacni

¢i virtualni CR (Paskova a Zelenka, 2002).
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Znaky sportovniho cestovniho ruchu:

Sport, stejné jako CR, nélezi do spotieby lidské populace a dotyké se vSech jejich vrstev.
Oba tyto pojmy jsou charakterizovany tfemi spoleCnymi znaky, jez se zaslouzily o vznik

SCR (De Knop, 1990):

a. Prostor — CR se definuje jako pohyb osob mimo misto jejich bydliste, ktery mtize
byt spojen i s kratkodobym pobytem ¢i pfebyvanim mimo domov. Sportovni aktivita
potiebuje specificky vymezeny a vybaveny prostor nebo objekt, za nimz se lidé
vydavaji. Zminéné dopomaha propojeni obou oblasti v jednu aktivitu.

b. Motiv — podnétl pro cestovani je celd fada. Participace na sportovnich aktivitach
muze byt pro mnoho osob jednim z hlavnich motivt k realizaci cest. Gibsonova
(2006) dodava, Ze tucastnici mohou byt na SCR stimulovéni jednodennimi
sportovnimi akcemi, kombinaci sportovni a nesportovni akce ¢i nesportovnimi
akcemi, jez obsahuji sportovani.

c. Cas — pokud se prolina aktivni participace na volném &ase s pozadavkem poznéavat

a cestovat, dochdzi k uspote ¢asu a mnohdy 1 k vétSimu uzitku.

2.2 Cestovni ruch jako systém

Obrazek 1 Systém cestovniho ruchu

ekonomické prostiedi politické prostiedi legislativni prostiedi
keulturni =z _ L
oy ekologicke
prostedi CESTOVNI RUCH prostred
socidlni SUbj ekt _ Obj ekt technologicke
prostiedi prostiedi
Formy a druhy

cestovniho ruchu

Zdroj: upraveno dle Gucika (2010, s. 40)

Dle Gucika (2010) a dle Oriesky (2010) ptedstavuje cestovni ruch otevieny a rovnéz

1 dynamicky systém. Lze fict, Ze vytvaii dva podsystémy. Jedna se o subjekt a objekt CR:

a. Subjektem CR muze byt (Ryglova, 2009):

- ucastnik v CR,

- pracovnik v CR,

- organ a organizace zainteresovana na CR.
b. Objektem CR miize byt (Ryglova (2009):

- prostor rekreace,

- zbozi, sluzby nebo volné statky,

- technicko-materialni platforma.
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2.3 Produkt cestovniho ruchu

Caslavova (2020, s. 95) definuje sportovni produkt jako: ,, veskeré hmotné a nehmotné
statky, nabizené k uspokojovani a prani a potreb zakaznikit pohybujicich se v oblasti
télesné vychovy a sportu.” Dle Céslavové (2004, In: Céslavova, 2020) patii produkty

tykajici se této diplomové prace mezi zakladni produkty télesné vychovy a sportu.

Orieska (2011) produkt CR vice specifikuje jako cokoliv, co je nabizeno na trhu CR
a spliuje nasledujici: je zplisobily uspokojit potfeby zakaznikti, vytvari komplexni soubor
zazitkd. KliCovou ¢ast produktu piedstavuji sluzby, které tvofi cilové misto (primarni
nabidka) a podniky CR (sekundéarni nabidka). Dulezitou souc¢asti produktu CR zastupuji
kromé sluzeb i volné statky (Cisty vzduch, slune¢ni svit), verejné statky (paméatkové
rezervace) a vyrobky (turistické mapy, suvenyry). Dle Foreta a Foretové (2001)
je z hlediska navstévnika produktem néco, co si s sebou uzivatel produktu po navstéve
destinace miize vzit do mista svého bydliste. Jedna je o splnéni prani ¢i nabyti zkuSenosti
a zazitkd. Produkt pojima tii vrstvy — jadro (potieby, které produkt uspokojuje), viastni

produkt (kvalita obsahu, znacka) a rozsireny produkt (sluzby navic, vyplyvajici vyhody).

Za produkt CR se plati pfedem, zdkaznik tak nemé& mozZnost si ho dopfedu vyzkousSet.
Faktory, jeZ tvofi samotny produkt jsou neovlivnitelné nebo ovlivnitelné omezené —

pocasi, sezonnost, kvalita stravy atd. (Paskové a Zelenka, 2002)

Pitts (1999, In: Ritchie a Adair, 2004) ptedpoklada, ze z pohledu sportovniho marketingu

a managementu se sportovni turistika sklada ze dvou Sirokych kategorii produktii:

a. Sportovni ucast (cestovani za ucCelem participace na volnocasoveé, rekreacni,
sportovni nebo fitness aktivite).
b. Sportovni divacké cestovani (cestovani za ucelem sledovani volnocasovych,

rekreacnich, sportovnich nebo fitness aktivit a akei).

Kolektiv autori Ministerstva pro mistni rozvoj CR (2008) u transformace produktu

do SCR a ZCR povazuji za dilezité, aby bylo splnéno nasledujici:

a. Produkt pfedstavuje skute¢nou a autentickou atraktivitu.

b. Produkt obsahuje prvek, za ktery jsou turisté svolni zaplatit a vyzkouset ho.

c. Produkt musi byt prenositelny a musi byt variabilni dle individudlnich potieb
a zdatnosti zdkaznika.

d. Je potfeba, aby na spotiebé produktu participovali odbornici a byli schopni
spottebiteli produkt poutave piiblizit.
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2.4 Clenéni cestovniho a sportovniho cestovniho ruchu

2.4.1 Kategorie sportovniho cestovniho ruchu

Syrovatkova (2013) déli SCR do kategorii: pé&Si turistika, cykloturistika, horska
a vysokohorska turistika, mototuristika, kempovani a vodni turistika. Gibsonova (1998;
2006) formulovala odlisné dé€leni sportovniho turismu, jez navrhuji i Ritchie a Adair

(2004) a Kotikova (2010). Dle nich existuji tfi obecné kategorie sporttourismu:
Sportovni divactvi (Sports Event Tourism):

Prvni kategorie zahrnuje udalosti typu mistrovstvi a Olympijskych her. Je to CR,
ktery se poji s profesiondlnimi sportovci nebo tymy a mé velmi pozitivni ekonomickou
kapacitu (vSe od prodeje vstupenek az po zviditelnéni dané lokality). Zelenka a Paskova
(2012) nabadaji, aby byly sportovni akce potfadany blize divakiim, za jejich ucasti
a aby vznikaly nové sporty. Foret a Foretova (2001) tvrdi, Ze ve sportu nejde
jen o sportovni aktivity, ale praveé i o pasivni divactvi. Sekot (2003) dodava, ze divactvi

sméruje jedince na uméle vytvarené hodnoty vzdalujici se od skuteéného svéta.
Aktivni sportovni turismus (Active Sport Tourism):

Druhy typ se tyka jednotliveil 1 skupin cestujicich za uc¢elem dané sportovni aktivity.
Mezi nejoblibengjsi letni sporty patii golf, tenis, jizda na horskych kolech a turistika
¢i vodni sporty. Ritchie a Adair (2004) do této kategorie fadi také dobrodruzny ZCR

a moZznost zi€astnit se mistrovskych her nebo turnajii v roli ucastnika.

Kurtzman (2000, In: Ritchie a Adair, 2004) zvySuje slozitost SCR tim, Ze naznacuje

existenci Sesti hlavnich kategorii aktivit sportovniho turismu. Jedna se o:

atrakce (mista kulturniho dédictvi, muzea, stadiony, zdbavni parky atd.),

a.
b. stfediska (zimni a letni stiediska, tréninkové zatizeni, fitness kluby atd.),

e

plavby (pfeprava za Uc€asti na SCR, hosting osobnosti/konferenci atd.),

o

zajezdy (prohlidka stadiond, tematickych parkd, G€ast na zapasech atd.),
sportovni akce (Olympijské hry, mistrovstvi svéta, svétové mega akce atd.),

f. dobrodruzstvi (rafting, horolezectvi, potapéni atd.).

Kazda z téchto kategorii byla rozdélena tak, aby pfedvedla rozsah sportovni turistiky
avymezila jeji hranice znalosti. Kazd4d z vySe uvedenych skytd obrovsky potenciél

pro vyzkum, témata odbornych konferenci ¢i odbornych ¢lankt (Ritchie a Adair, 2004).
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Nostalgicky sportovni turismus (Nostalgia Sport Tourism):

Tteti kategorii sportovniho turismu je nostalgicky sportovni turismus zahrnujici navstévy
mist, jeZ jsou spjaty s urcitou slavnou sportovni udalosti nebo aktivitou. Gibsonova
(1998) uvadi naptiklad navstévy znamych sportovnich hal, muzei ¢i navstévy riznych
olympijskych stadionti. Patii sem 1 setkani se zndmymi osobnostmi. V zahranici

se poradaji ku ptikladu sportovni tematické plavby jako NBA Basketball Cruise,

jez zajistuji cestujicim, Ze se na palubé mohou setkat s oblibenymi sportovci.

2.4.2 Typologie cestovniho ruchu

Tabulka 1 Typologie cestovniho ruchu

Typologie cestovniho ruchu

podle ucinku na platebni bilanci,
podle mnoZstvi navstévnik,
podle délky trvani,

podle zpisobu zabezpeceni,

spolecensky-zaméteny CR,
sportovni CR,
ekonomicky zaméteny CR,

specificky zaméfeny CR.

Druhy CR Formy CR Typy CR
podle mista uskute¢néni, rekreacni CR, aktivni CR,
podle ptivodu navstévnika, kulturni CR, incentivni CR,

poznavaci CR,
venkovsky CR,
veletrzni a kongresovy CR,

lazensky a rekreacni CR.

podle zpiisobu financovani,

podle pfevazujiciho mista pobytu,

podle veéku navstévnika.

Zdroj: upraveno dle Galvasové a kol. (2008, s. 32)

V literatuie se Ize setkat s riznym délenim typologie CR. Paskova a Zelenka (2002)
rozliSuji mezi formou a druhem CR. Galvasova a kol. (2008) maji za to, ze CR
je dynamicky se vyvijejici obor, coZz znamen4, ze se neustale rozviji a reaguje na zmény
ve spolecnosti. Indrova (2009) a Kotikova (2010) zminuji, Zze je velmi tézké
se na typologii CR shodnout. Rada autorii se rozchazi v tom, co je forma a druh a v praxi
se tyto kategorie prolinaji a kombinuji. Malo kdy se druh nebo forma CR realizuje
oddélené. Foret a Foretova (2001) navic fikaji, Ze literatura ani vSechny typy déleni

nenabizi.

Druhy CR se déli na zaklad¢ vnéjSich faktorti. Dle Indrové (2009), Zelenky a Paskové
(2012) berou druhy CR v tivahu hlavné jevovy postup a formu realizace CR, jez podléha
ekonomickym, geografickym, spolecenskym a jinym podminkdm. S formou CR je spojen
termin motivace Ucastniki CR. Tyto formy vyjadfuji povahu trdveni volného casu,
a to z uhlu ucastnikl. Formy CR vychazi z motivace névstévnika a také vystihuji povahu

vyuziti ¢asu ze strany ucastnika.
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Galvasova a kol. (2008) do typologie CR zahrnuji druhy a formy CR, od kterych kromé

toho dedukuji i takzvané typy CR (viz Tabulka 1).

2.4.3 Typologie sportovniho cestovniho ruchu

Dle Zelenky a Paskové (2012) patii SCR mezi specifické druhy/formy CR, kterych miize

byt v zavislosti na volenych kritériich celd fada. Sportovni turismus je mozno délit z:

a.

Pohledu obsahového (Hinch a Higham, 2004):

- Strukturovany t. — obsah je pfedem stanoven, naplanovan.

- Nestrukturovany t. — obsah neni pfedem stanoven, neni naplanovan.

Pohledu socializace ve sportovni ¢innosti (Syrovatkova, 2013):

- Individuélni t. — jedinec se aktivit i¢astni sam.

- Skupinovy t. — jedinec se aktivit i€astni s nékym dal$im.

Pohledu geografického (Sekot, 2003; Kotikova, 2010; Schwartzhoffova, 2010):

- Doméci t. — cesty za sportovni ¢innosti alesponi 40 km od mista bydliste.

— Zahrani¢ni t. — cesty za sportovni ¢innosti do cizi zemé¢ (ptijezdovy, vyjezdovy).
Pohledu fyzické naro€nosti ¢innosti (Standevenova a De Knop, 1999; Sekot, 2003;
Higham a Hinch, 2009; Schwartzhoffova, 2010):

- Rekreaéni t. — jedinec primarné cestuje za rekreaci, sport je doplnek.

- Vykonnostni t. — jedinec primarné¢ cestuje za sportem, rekreace je dopln¢k.
Pohledu ucasti na sportovnich akcich (Standevenovd a De Knop, 1999;
Sekot, 2003; Kurtzman, 2005; Kotikova, 2010; Schwartzhoffova, 2010):

- Zavodni t. (aktivni) — osoba Zivici se sportem a ucastnici se jako ,,sportovec*.

- Relaxacni sportovni t. (pasivni) — jedinec, jenz sleduje déni jako ,,fanouSek*.
Pohledu jednotlivych druhii sporti (Schwartzhoffova, 2010):

- Sporty vodni — veslovani, rafting, kanoistika, jizda na kajaku ¢i plavba.

- Sporty mofiské a pobfeZni — potapéni, jachting, vodni lyZovani ¢i windsurfing.
- Sporty vzdus$né — parasutismus, lety horkovzduSnym balonem ¢i rogalem.

- Sporty provozované piedev§im v letni sezon€ — golf, tenis ¢i kolob¢h.

- Sporty provozované predevS§im v zimni sezéné — lyZovani, snowboarding

¢1 brusleni.

Je nutné podotknout, Ze vySe zminéné ¢lenéni je pouze neliplnym vyctem typologie SCR.

Jedna se o kombinaci typologii napti¢ riznymi publikacemi za tcelem lepsi prehlednosti.

Podle De Knopa (1990) se jednotlivci mohou ucastnit vice druhd (forem) sportovniho

turismu a zaroven se mohou ucastnit i vice roli v rdmci jedné cesty za sluzbami SCR.
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2.5 Sportovné-rekreacni zarizeni v cestovnim ruchu
SRC je realizovan v prostiedi vhodném pro sportovni aktivity. Tyto sluzby vyuzivaji
aktivng pfirodnich i uméle vytvotenych prosttedkl pro rozvoj sportu, rekreace i turistiky.

SCR je spojen s vykondvanim riiznorodych sportovnich aktivit (Syrovatkova, 2013).

Sportovné-rekreacni zafizeni disponuji velkym potencidlem. Zaifizeni mohou byt
vybudovana jako soucéast ubytovacich zafizeni nebo mohou zaujimat postaveni
vybavenosti cilovych mist CR. Z toho vyplyva, ze je mozné tato zafizeni nabizet

jednotliveé nebo v souboru sluzeb (Orieska, 2011).
Zatizeni pro sluzby CR se déli na dv¢ skupiny (Orieska, 2011):

a. Prvni skupina — vyuziva vnitinich prostor. Jsou to zatizeni celoro¢niho charakteru.
Zatizeni jsou v provozu nezavisle na ptirodnich pfedpokladech (fitness centra,
solaria, kryté bazény).

b. Druha skupina — vyuziva prevdzné vnéjsich prostor. Jsou to zatizeni sezénniho

charakteru (koupalisté, vodacké zdkladny, golfova hiiste).

Zatizeni provozujici sportovné-rekreacni sluzby by mélo disponovat dostate¢nym
audrzovanym materidlnim zazemim. Je potieba dbat na kvalitni Grovenn socidlnich

zafizeni, Saten/pfevlékaren, ischoven, prostor pro odbaveni atd. (OrieSka, 2011)

Dle Oriesky (2011) jde poskytovani sportovné-rekreacnich sluzeb ruku v ruce
se zodpovédnosti a predchazenim urazli nebo krizovych situaci. Je potieba, aby byl
v zafizenich pfitomen dostatek persondlu, ktery je odborn€ proskolen s ohledem

na zaméteni daného sportovné-rekreacniho zatizeni (plavcici, trenéfi, instruktofi).

2.6 Sluzby

V dnesni dobé€ dochazi dle Vastikové (2014) k velmi rychlému rozvoji sluzeb po celém
svéte, a to z diivodu riistu Zivotniho standardu populace. Lidé maji vice penéz 1 volného
Casu a stale se zvySuji jejich potieby a pozadavky. Kotler (2007, s. 710) popisuje sluzbu
nasledovné: ,,Sluzba je chapana jako jakdkoliv aktivita ¢i vvhoda, kterou miize jedna
strana nabidnout druhé, je v podstaté nehmotna a neprinasi viastnictvi. Sluzbu lze spojit
s hmotnym produktem, pricemz se muize stat, ze se spolu hmotny produkt a sluzba mohou
vzdjemné propojit.“ Ryglova (2009) tika, ze sluzbu lze definovat jako d¢j vynalozeni
usili, kdy se nevytvaii hmotny vyrobek, ale uzite¢ny efekt. Vastikova (2014) dodéava,

ze teprve, kdyz je pochopen vyznam slova sluzba, mize byt pochopen samotny zakaznik.
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U sluzeb CR, tedy i sluzeb SCR, je nutné, aby (Orieska, 2011):

Byly jednotlivé druhy i formy CR cenové dostupné.

a
b. Nabidka sluzeb rychle a pruzné reagovala na poptavku.

o

Byla zabezpecena navaznost sluzeb v cilovém misté.

&

Byla ptizptsobena kapacita, struktura a kvalita sluzeb pozadavkim cilovych skupin
klientl i jednotlivym druhiim CR.
e. Byla pfizpisobena struktura sluzeb primarni nabidky zpiisobem, ktery by zarucil

optimalni vyuziti potencialu cilového mista.

Dle Syrovatkové (2013) sluzby SCR piedstavuji v dnesni dobé pro fadu jedincti hlavni
motiv pro ucast na CR. Flemr a Valjent (2010), Orieska (2011) tvrdi, Ze participaci klient
na sportu ¢i SCR a sluZeb s nimi souvisejicich, se realizuje uspokojovani Siroké palety
potteb. Toto uspokojovani potieb je realizovdno z pravidla ve volném Case a ma fadu
pricin. Sluzby SCR jsou v dnesni dob¢ hojné vyhledavany a vyuzivany diky fade benefiti,
kterymi disponuji. Jednoduse feceno, jsou spojovany s obnovou fyzickych i dusevnich

sil. Flemr a Valjent (2010) pfisuzuji témto aktivitdm i zna¢ny socializa¢ni potencidl.

2.6.1 Vlastnosti sluzZeb

Podle Parasuramana, Zeithamlové a Berryho (1985), Vastikove (2008; 2014), Kotlera
(2007), Kotlera a Kellera (2007) patii mezi zakladni vlastnosti sluzeb pét dilcich elementt
— nehmotnost, nedélitelnost, promenlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. Zminéné
zajiSt'uje odliSeni sluZzeb od hmotnych vyrobki. Foret a Foretova (2001) sdéluji, ze v CR

disponuji sluzby pouze nehmotnosti, neoddelitelnosti, nestalosti a neskladovatelnosti.

Gucik (2010) a Orieska (2010) vSeobecné vlastnosti dopliuji o vysokou spotiebu zivé
prace a vclenéni vnéjsiho faktoru do poskytovanych sluzeb, déle sem tadi soulad
nabizenych sluzeb s jejich spotrebou. Ryglova, Burian a Vajcnerova (2011) fadi mezi
zakladni vlastnosti navic zavislost nakladu, distribucni cesty a spojitost mezi vztahem
sluzeb a provozovatele. Konkrétné sluzby CR disponuji navic dalSimi specifickymi

vlastnostmi odliSujicich se od ostatnich sluzeb — viz Tabulka 2 (Orieska, 2010).

Tabulka 2 Vlastnosti sluZzeb cestovniho ruchu

Specifické znaky sluZeb cestovniho ruchu

Casové a mistni vazanost sluzeb na primarni nabidku CR. INezbytnost zprosttedkovani sluzeb.

Komplexnost a komplementarita sluzeb. Dynamika a sezonnost nabidky sluzeb.

Nezbytnost poskytovani informaci o sluzbach a jejich kvalité.|Zastupitelnost sluzeb.

Mnoho-oborovy charakter sluzeb. Neanonymita spotiebitele sluzby.

Zdroj: upraveno dle Oriesky (2010, s. 9)
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2.6.2 Marketingovy mix sluzeb

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) tvrdi, ze pokud je hlavnim cilem spolecnosti
uspokojeni zakaznikovych potieb, je pak tieba nabidnout vhodny produkt, za vhodnou
cenu, ve vhodnou dobu, na vhodném mist¢, a to vSe navic i vhodnym zptisobem. Zminéné
je mozno zaSifrovat do podoby zdkladniho marketingového mixu (ddle MM). Paskova

a Zelenka (2002) dodévaji, ze MM a vSechny jeho faktory je mozné kontrolovat.

Podle Caslavové (2020) piedstavuje MM zakladni strategii marketingu, ktera kombinuje
nasledujici marketingové nastroje: produkt (product), cenu (price), misto (place)
a propagaci (promotion). Tato kombinace predstavuje takzvané 4 P. Tento zakladni 4 P
model je vSak pro MM sluzeb nedostacujici, a to predevsim kvili specifickym

vlastnostem sluzeb. Musi byt proto doplnén o dalsi prvky (Foret, Foretova, 2001).

V oblasti sluzeb neexistuje jednotny konsenzus o poctu prvki, které do rozsiteného MM
patii. Jednotlivé prvky MM je mozno nakombinovat v rizné intenzité i v rizném potadi

(Vastikova, 2014).

Diplomova prace spada do oblasti SCR, Ize tedy konstatovat, Ze by se zde dalo vyuZit
jak MM pro oblast CR, tak i oblast sportu. Zeithamlova, Bitnerova, Gremler (2006)
&i Sima (2016) fadi do rozsifeného MM sportovnich sluzeb tfi prvky: lidé (people),
materialni pritkaznost (physical evidence) a procesy (processes). Caslavova (2020)
sem misto materialni prikaznosti zahrnuje prezentaci (presentation). Ryglova, Burian
a Vajénerova (2011) fadi do rozsifeného MM sluZeb CR prvky: lidé (people), partnerstvi
(partnership), balicky sluzeb (packing) a programovani (programming). Rozsifeny MM

pro oblast sportovnich sluzeb se nazyva 7 P. Oblast sluzeb CR ho oznacuje jako 8 P.

MM by mél byt pfedbodem strategickych rozhodnuti, jez se zabyvaji segmentaci
zdkazniku (segmentation), jejich zacilenim (targeting) a budovdanim trzni pozice
(positioning). Smyslem MM je, aby spolu vSechny jednotlivé prvky tvofily jedinecnou
aidealni kombinaci. Tyto prvky ptedstavuji ovlivnitelné nastroje, které je potieba

kontrolovat a neustale je ptizptisobovat zménam (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011).

Dle Rasovské a Ryglové (2017) je na MM tieba nahliZet jako na takticky, nikoliv
strategicky nastroj. Je nutno fict, Ze neexistuje vS§eobecny navod, jak sestavit idealni MM.
U¢inny MM je viak sestaven tak, aby pfinesl zakaznikovi maximalni hodnotu a byla
naplnéna jeho ocekavani. Zaroven by meély byt splnény firemni marketingové cile.

Vastikova (2014) dodéava, Zze by mél MM pfinést organizaci mimo jiné i zisk.
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2.7 Kbvalita sluzeb, spokojenost a loajalita zakaznika

CR byva oznacovan jako prodejna snil a piedstav cestovateltl za pomoci sluzeb, jez nelze
pfedem vyzkouSet ani vratit a kvalitu téchto sluzeb lze zhodnotit az zpétné. V. CR
zakaznici mimo jiné komparuji vysledky sluzeb (kvalitu sluzeb) s vysnénym idealem.
Komparace mtize byt zplisobena pifedchozi zkuSenosti, marketingovou aktivitou
organizace ¢i doporucenim. Z tohoto divodu je nutné znat a splnit potieby, piani
1 pozadavky jednotlivych zakaznikli. Spolecnosti mohou dosahovat svych cili
jen v ptipadé, kdyz pochopi, co vSe je tfeba ucinit pro spokojené¢ho zdkaznika. Vnimana
kvalita sluzeb navic ovlivituje délku setrvani a celkové vydaje zakaznika (Gibson, 2006;

Orieska, 2010; Rasovska a Ryglova, 2017).

Existuje celd fada nazorG na vztah pojmil kvalita a spokojenost. Parasuraman,
Zeithamlova a Berry (1985) tikaji, Ze kvalita sluzeb je obecnéjsim pojmem a spokojenost
specifi¢téjs§im. Dle Gronroose (1984) je dokonce kvalita sluzeb nadfazena spokojenosti
zdkaznika. Parasuraman, Zeithamlova a Berry (1988) uvadi, Ze vnimand kvalita
predstavuje obecny tsudek nebo piistup vztahujici se k nadtfazenosti sluzby. Spokojenost
poté souvisi s konkrétni transakci. Zeithamlovd, Bitnerova a Gremler (2006) tvrdi,
ze Casto dochazi k zaméné téchto dvou pojmi a je potfeba na né nahlizet jednotlive.
Kvalita, ktera disponuje péti zékladnimi dimenzemi, je dle nich pouze soucasti
spokojenosti zakaznika, pficemz dalsi dvé komponenty spokojenosti jsou cena a kvalita
produktu. Udava se, ze s t€émito dvéma pojmy souvisi 1 pojem vérnost zdkaznika,
protoze dosazeni pozadované loajality se vaze na celkovou spokojenost zdkaznika.
Dtlezitou roli zde hraji 1 situa¢ni a osobnostni faktory, jeZ jsou pro loajalitu zdkaznika

Casto klicové a maji prvofady vyznam.

Lze tict, ze zvySeni kvality a spokojenosti povede k ristu navstévnosti, loajality, a tedy
1 k ziskovosti. Tim, ze jsou sluZby nehmotné, mohou ziskat svoji riiznorodosti pfidanou

hodnotu, tim profitovat na své kvalité a odlisit se od konkurence (Vastikova, 2008; 2014).
Obrazek 2 Vztahy mezi kvalitou sluzby, spokojenosti a loajalitou zakaznika

Spolehlivost sluzeb ]
Kvalita —
sluzeb Situaéni

Citlivost pfistupu vii¢i zakaznikovi

faktory
Kvalifikovanost personalu
P Kvalita Spokojenost| | Zakaznicka
Empatie produkti zakaznika veérnost
Vliv prostiedi na zakaznika Osobni
Cena
faktory

Zdroj: upraveno dle Zeithamlové, Bitnerové a Gremlera (2006, s. 107)
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2.7.1 Kbvalita sluZeb a o¢ekavani zakaznika

Sima (2016) ve své publikaci uvadi, Ze existuje spousta rtiznych definic a nahledt
na pojem kvalita sluzeb. Gronroos (1984), Parasuraman, Zeithamlova, Berry (1985)
a Kotler (2007) vymezuji kvalitu sluzeb jako komparaci o¢ekavani zakaznikl s realnym
vykonem sluzby. Rikaji také, Ze kromé odekavani zakaznikti maji na kvalitu sluZeb vliv
i individudlni priority. Kotler a Keller (2007) zdiraznuji, Ze je tfeba uspokojit
jak vyslovené, tak i piredpokladané potieby zékazniki. Vastikova (2008; 2014) uvadi,
ze sluzbu lze povazovat za vysoce kvalitni pouze v ptipad¢€, pokud je skutecné hodnoceni
kvality sluzby vy$§i neZ zakaznikovo odekavani. Cervova (2013) dodava, Ze kvalita

sluzeb je oznacovana jako ptredchtidce hodnoty sluzeb pro zdkaznika.

Rasovska a Ryglova (2017) vymezuji kvalitu jako schopnost splnit ptani zdkaznika
amimo to mu poskytnout i néco dodatecného, co slouzi k diferenciaci a vytvoreni
jedine¢né a konkuren¢ni nabidky. Gronroos (1990) dokonce tvrdi, Ze kvalita predstavuje
zakladni znak konkurenceschopnosti. Vzhledem k tomu, Ze se v tomto pfipadé jedna
o oblast CR, je nutné chépat, ze se kvalita tyka fady sluzeb, které jsou Casto vzajemné
provdzané, a je tedy tfeba na tyto sluzby pohlizet komplexn€. Ryglova, Burian
a VajCnerova (2011) mini, Ze s ristem Zivotni urovné a §ife nabidky se zvySuji poZzadavky
na kvalitu sluzeb. Parasuraman, Zeithamlova a Berry (1985) formulovali na zakladé
rozsahlych vyzkumt deset vzajemné se prekryvajicich dimenzi, vyuZivanych spotiebiteli
pfi hodnoceni kvality sluzeb. Parasuraman, Zeithamlova a Berry (1988) dle vysledkt

studie a dalSich vyzkumt dosli k redukci téchto dimenzi pouze na pét:

Spolehlivost — zpiisobilost realizovat danou sluzbu poctiveé a vystizné.

a
b. Hmatatelnost — ztélesnéni sluZby a plisobeni prostiedi.

e

Zodpovédny piistup — snaha pomoci, poskytnout okamzity servis.

o

Jistota, diivéryhodnost — kvalifikovanost a zdvoftilost personalu, schopnost vzbudit
v zakaznikovi pocit diveéry.

e. Empatie — schopnost vcitit se do potieb a ptani zdkaznika, pozornost a péce o ng;.

Touto problematikou se rovnéz zabyvaji i Kotlerovy (2007) dimenze. Prvnich pét dimenzi
se zamétfuje na kvalitu vysledkl sluzby, zbylych pét na kvalitu procesu nabizenych
sluzeb. Jednd se o dostupnost, diveryhodnost, spolehlivost, znalost, bezpecnost,
kvalifikace, komunikaci, zdvorilost, pohotovost a hmotné prvky. Zminéné je zakladem
pfi vytvareni dotazniki méficich spokojenost zakaznikli. Splnéni téchto deseti dimenzi

ptredstavuje ustfedni faktor pro vytvofeni idealni sluzby.
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Obrazek 3 Model vnimani kvality

Ocekavana . . . . Vnimana
L Celkova vnimana kvalita

kvalita kvalita

f PaeN

Image

Marketingova komunikace 4 \

Potieby zakaznika . , -
Image l'echnicka Funkéni
Py kvalita kvalita

Word-of-mouth
Zdroj: upraveno dle Gronroose (1990, s. 77)

Gronroos (1990) vymezil na modelu vnimani kvality (viz Obrazek 3) klicové faktory,
jez utvareji klientovo o¢ekavani kvality. Ocekavanou kvalitu ovliviiuje nékolik dil¢ich
faktori — marketingova komunikace, potieby zakaznika, image a word of mouth

(reference). Vnimanou kvalitu poté ovliviiuje spolu s image i technicka a funkéni kvalita.

Technickd kvalita se vztahuje k objektivné méfitelnym prvkim sluzby,
které jsou zédkaznikovi skytany b&hem interakce se sluzbou a jejim poskytovatelem
(Cistota obleceni zaméstnanct, interiér, pfipadné vybaveni provozovny). Jedna se tedy
o vysledek nabizené sluzby a jeji hodnoceni je obvykle snaz§i. Funkéni kvalita
se zaméfuje na proces vnimani poskytnutych sluzeb (atmosféra prostredi, vstiicnost
a ochota personalu ¢i délka cekani na vyfizeni objednavky) a zavisi na tom, jak je sluzba
zakaznikovi podana. Funkéni kvalita je komplikovanéjsi, jelikoz se jedna o subjektivni
zaleZitost, kterou nelze objektivné posoudit. Obé slozky kvality se dohromady podili
na image organizace. Celkova vnimana kvalita se poté sklad4d z kombinace zkuSenosti
zakaznika s obéma typy kvality sluZzeb a tyto sloZky od sebe neni mozné oddélit
(Gronroos, 1984). Orieska (2010) interpretuje pojeti kvality obdobng. Gronroos (1984),

Cronin a Taylor (1994) uvadi, Ze ve vnimani kvality sluZeb pfedstavuje dilezitou roli

také pfedchozi zkuSenost.

Vastikova (2014) ve své publikaci mini, Ze Setfeni tykajici se kvality sluzeb, by mélo

disponovat tfemi zakladnimi stanovisky:

a. Stanovisko zdkaznika — zplsob, jak zdkaznik vidi ze své perspektivy technickou
a funk¢ni kvalitu.

b. Stanovisko marketingové koncepce organizace — otazka, tykajici se shody
marketingové strategie organizace a kvality skytanych sluzeb.

c. Stanovisko konkurenceschopnosti — zda existuje organizace nabizejici sluzby

stejného typu, ktera je schopna a ochotna nabidnout leps$i uroveini danych sluzeb.
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2.7.2 Spokojenost zakaznika a jeho oekavani

Gibsonova (2006) a Sima (2016) uvadgji, Ze sluzby, po nichZ touzime a poZadujeme je,
jsou kromé osobnich potieb ovlivnény 1 ocekavanim. Zeithamlova, Bitnerova a Gremler
(2006) naznacuji, ze by mélo v idealnim ptipad¢ dojit k naplnéni ocekavani zakaznika.
Nékdy se ale stava, ze ma zakaznik potize formulovat to, co ocekdva a poskytovatel
pak jeho formulaci objasnit. Pokud neni poskytovatel schopen tato ocekavani pochopit,
je samoziejmé t&7ké je naplnit. Sima (2016) tvrdi, Ze se oekavani utvateji ku piikladu
na zaklad¢ doporuceni, prezentované propagace, zkuSenosti predeslych navstév stejného
nebo obdobného zatfizeni. Gronroos (1984) pise, ze ocekavani jsou mnohdy utvarena
diky prislibim spole¢nosti. Rasovskd a Ryglova (2017) dopliuji, ze ocekavani ma

tendenci zvétSovat a ménit se ve vazbe€ na soucasné trendy a zmény okolniho prostiedi.

Zamazalova (2008) chape spokojenost zadkaznika jako konkrétni cil zdkaznikova chovani,
ke kterému sméfuje. Nenadal (2004), Nenadal a kol. (2004) tikaji, ze spokojenost
zakaznika je symbolizovana souborem pociti vyvolanych odlisnymi pozadavky
a vnimanou skute¢nosti na trhu. Pozadavky zdkaznika pfedstavuji souhru zdkaznikovych
vlastnich potfeb a ocekavani. Kozel (2006, s. 190) formuluje spokojenost
jako ,, subjektivni pocit clovéka o naplnéni jeho potieb a prani. Ta jsou podminéna
jak zkuSenostmi a ocekavanim, tak osobnosti a prostiedim. Tvrdi, Ze je spokojenost
subjektivni zéalezitosti a odviji se od toho, cozakaznik od sluzby ocekava
a co od ni skuteéné dostane. Zamazalova (2008) a Cervova (2013) udéavaji podobnou
definici. Kotler a Keller (2007, s. 183) definuji spokojenost jako ,,pocit radosti
nebo zklamani vyvolany porovnanim vnimanych vykonii (nebo vnimaného vysledku)
k ocekavani. “

Kozel (2006) dale pise, ze pokud je zakaznik spokojen, za sluzbou se pravideln¢ vraci
areferuje o svych zkusenostech potencidlnim zakaznikim. Je navic také mnohokrat
svolny tolerovat 1 vyssi cenu, protoZze dané organizaci nebo znacce véii. Kotler a Keller
(2007) uvadi, ze je tedy dulezité, aby se ve spolecnosti realizovala nejen neustala péce
o produkty asluzby, ale aby byla také zajiSténa nejvySsi spokojenost zékazniki.
Dle Zamazalové (2008) je ale klicové si uvédomit, ze pii budovani vztahu,
jenz se zaklada na spokojenosti neplati, ze ¢im vyss§i kvalitou produkt nebo sluzba
disponuje, tim vice je zakaznik spokojen. Cervova (2013, s. 39) dodava: ,, Spokojenost

‘

Jje primo spojena s tim, jak zdakaznik vnima hodnotu produktu.
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Na zékladé rozdilu mezi pozadavky a vnimanou realitou (dle stupné naplnéni o¢ekavani)

1ze spokojenost zdkaznika rozdélit do trech usekt (Nenadal, 2004; Zamazalova, 2008):

a. PotcSeni zdkaznika (potieby jsou uspokojeny vice nez byly pivodni predstavy).
b. Naprosta spokojenost zakaznika (shoda mezi o¢ekdvanim a ziskem zdkaznika).

c. Limitovana spokojenost (vnimana realita se neshoduje s ptivodnimi pozadavky).

Podobné déleni udavd i Kotler, Keller (2007) ¢i RaSovskd a Ryglova (2017),
ktefi zdiraznuji, ze pocit potéSeni utvaii v zédkaznikovi emocionalni vztah s danému
produktu nebo firmé. Zamazalova (2008) navic piSe, Zze v dnesni dobé€ je pozornost
sméfovana predevSim na ziskavani novych zadkaznikli a péce o stavajici zakazniky
ustupuje do pozadi. Dle Palpanové (2012) je ale z ekonomického hlediska vyhodnéjsi
si udrZet pravé stavajici zékazniky, jelikoz timto krokem uSetii podnik marketingové

naklady navdzané na ziskani zakazniki novych.
Organizace, jez se snazi uceln¢ napliovat myslenku spokojenosti, musi (Nenadal, 2004):

a. Zanalyzovat potfeby a pozadavky svych zékazniku, ale i zdkaznikti konkurence.
b. Pohotové zminénym pozadavkim vyhovét.

c. Zanalyzovat, jak moc vyhovuji skytané produkty potfebam a o¢ekavani zakaznikd.

2.7.3 Loajalita zakaznika
Loajalita pfedstavuje kladny vztah mezi zakaznikem a organizaci zapftiCifujici

a vytvarejici citové pouto mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb (Kozel, 2006).

Nenadal (2004) si vysvétluje termin loajality zdkaznika jako zplsob kvalitniho trZzniho
chovani, jez se odrazi v poc¢tu opakovanych objednévek nabizenych sluzeb i pozitivnich
referenci od zakaznik®. Rik4, Zze mezi kli¢ové faktory loajality zakaznik@ v ramci
konkuren¢niho prostiedi nalezi: potéseni zdakaznika, absolutni spokojenost zdakaznika,
postaveni podniku na trhu, mira oboustranné podminénosti podniku a klienta
a také konformita zdkaznika. Zamazalova (2008) piSe, Ze vérnost zakaznika stoji
na zvyklostech nebo emocich. RaSovska a Ryglova (2017) dodévaji, ze loajalita nema
trvaly charakter a je nutné vynakladat znac¢né usili k tomu, aby byla zachovana. Takeé vSak

sdéluji, ze naplnéni zakaznikova ocekavani nezarucuje nutné loajalitu vii¢i spolecnosti.

27



Nenadal (2004) vymezuje mozné déleni zdkaznikl dle vzajemného vztahu miry jejich

spokojenosti a loajality (viz Obrazek 4). Jedna se o nasledujici skupiny:

a. Skokani — nespokojeni zdkaznici, radi méni znacku, jsou citlivi na rozdilné
konkuren¢ni nabidky, rozsah jejich spokojenosti se ziskanou sluzbou je vsak vysoka.

b. Kralové — zdkaznici, jiz pfi vysoké spokojenosti setrvavaji vérni poskytovateli
sluzeb a ocenuji jeho ptidanou hodnotu ¢i vérnostni program.

c. Bézenci — nespokojeni zékaznici majici ve zvyku neustdle hledat na trhu
nejvyhodnéj$i nabidku. Mnohdy se nechaji zldkat a odchazeji za nabidkou
konkurence.

d. Vézinové —loajalni a vérni zakaznici setrvavajici i pres svoji nespokojenost z divodu

omezeného konkurenéniho prostiedi, kde neni jiné nebo vyhodné;si nabidky.

Obrazek 4 Matice spokojenosti a loajality zakazniki

Skokani Kralové
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nizka vysoka
LOAJALITA

Zdroj: upraveno dle Nenadala (2004, s. 107)

2.7.4 Metody méreni kvality sluZeb a spokojenosti zakaznikii

Sima (2016) a Ruda (2019) uvadgji, Ze kvalitu sluZeb je mozné posuzovat a hodnotit
zpohledu zédkaznika i1 z pohledu organizace. Posuzovani z pohledu organizace
ma objektivni charakter a organizace pro hodnoceni sluzeb vyuzivaji naptiklad fingovany
nakup, audit, sebehodnoceni ¢i Mystery shopping nebo Total Quality Management
(komplexni fizeni firmy). Hodnoceni z pohledu zdkaznika je subjektivni, protoZe vychazi
z postojii konzumentii. Pro toto hodnoceni se nabizi celd fada rtiznorodych metod —
jedna se ku ptikladu o metody SERVQUAL, SERFPERF, SERVIMPERF, SQAS, QUESC,
Bradyho model ¢i Techniku kritickych pripadii.
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Postupy monitorovani a méfeni spokojenosti zakaznikli se podle Nenaddla a kol. (2004)

daji rozdélit do dvou zakladnich smérti postupi:
Obrazek 5 Postupy monitorovani a méreni spokojenosti zakazniki

Postupy méi‘eni a monitorovani spokojenosti

zakazniki
S vyuZitim S vyuZitim internich
vystupnich ukazatela ukazatela vykonnosti
vnim:ini zikaznika spolecnosti

Zdroj: upraveno dle Nenadala a kol. (2004, s. 15)

a. Postupy, které uzivaji vystupni ukazatele vnimani klientd (jedna se o postupy,
k jejichz nabyti doslo pfimym vniméanim produktl organizace ze strany zékaznik).
b. Postupy, které uzivaji internich ukazatel vykonnosti spole¢nosti (funguji na zaklade

analyzy udajii nabytych z databazi organizace, jeZ produkt zdkaznikiim dodala).

V této kapitole bude predstaveno n€kolik moznych metod, diky nimz se méfi kvalita
sluZeb ¢i spokojenost zadkaznika. Vzhledem k zaméteni prace budou v néasledujicim textu
pfiblizeny pouze nejCastéji vyuZivané metody subjektivniho charakteru a modely

vyuZivajici externiho primarniho sbéru dat pomoci kvantitativnich metod.
Bradyho model:

V metod¢ Bradyho modelu je vyuzito tfi dimenzi. Kazdd dimenze zahrnuje dalsi tfi
faktory, které musi zakaznik ohodnotit. Prvni hodnocenou dimenzi je kvalita interakce
(pfistup personalu, chovani personélu, odbornost personélu), druhou dimenzi prestavuje
kvalita vystupu (Cekaci doba, vybaveni, kapacita) a tteti dimenze se tyka kvality fyzického
prostiedi (okolni podminky, design, socialni faktory). (Brady, 1997; In: Sima, 2016)

Technika kritickych pripadu (Critical Incident Technique):

Technika kritickych ptipadt slouzi k zjiSténi pivodu uspokojeni nebo neuspokojeni
zékaznika se skytanymi sluzbami (Sima, 2016). Technika kritickych p¥ipadii je zalozena
na sbéru dat prostfednictvim polostrukturovanych rozhovort a nasledné na jejich analyze
a klasifikaci. Je nutné, aby dotazovatel disponoval dostate¢nymi informacemi o tcelu
vyzkumu z divodu vhodné reakce na dotazy respondentl a ziskdni co nejvétsiho poctu

potiebnych dat (Vastikova, 2008).
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Penalty—Reward metoda:

Metoda Penalty—Reward komparuje faktory kvality sluzeb na rutinni a vyjimecné.
JednodusSe feceno je zde zdkaznikovo ocekdvani prezentovano pfifazenim trestnych
a bonusovych bodi k vnimanému zhodnoceni kvality konkrétnich faktord. Metoda

Penalty—Reward vyuziva pétibodové Likertovy $kaly (Brandt, 1987; In: Sima, 2016).
SERVQUAL (Service Quality):

Metoda SERVQUAL je dotaznikovou formou meéteni kvality sluzeb, ktera komparuje
oc¢ekavani zdkaznika se skuteCnou kvalitou vniméni skytané sluzby (Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1988; Gibsonova, 2006; Ruda, 2019). Parasuraman, Zeithamlova, Berry
(1985) vytvotili v 80. letech metodu SERVQUAL jako métici nastroj paté mezery svého
GAP modelu urcujici pét rozdilti (mezer) mezi konkrétnimi fazemi procesu poskytovani
sluZzeb a mize zde dojit k selhani kvality. Podobné popisuje GAP model a jeho rozdily
(mezery) ve svém dile i Kotler (2007):

a. GAP 1: o¢ekavani zakaznika — styl vnimani téchto ocekavani vedenim.

b. GAP 2: styl vnimani ocekavani zadkaznikli vedenim — specifikace kvality sluZeb.
c. GAP 3: specifikace kvality sluzeb — skute¢né poskytnuté sluzby.

d. GAP 4: poskytované sluzby — vnéjsi komunikace smérem k zdkazniktim.

e. GAP 5: o¢ekavana sluzba — vnimana sluzba.

Vastikova (2008) tvrdi, Ze k vyhodnoceni zminénych mezer pomoci SERVQUALu,
které jsou disledkem miry spokojenosti/nespokojenosti, slouzi pét dimenzi. Jedna
se 0 hmotné prvky, spolehlivost, odpovédny pristup, jistotu a empatii (kapitola 2.7.1).
Sima (2016) udava, Ze velikost mezery poté uréuje rozsah spokojenosti s poskytovanou

sluzbou. Vastikova (2014) dodava, Ze existuji tii situace, jeZ mohou nastat:

a. Zpusob, jakym byla sluzba poskytnuta je ve shodé s o¢ekavanim zakaznik.
b. Ocekavani kvality skytané sluzby bylo vyssi nez kvalita ziskané sluzby.

c. Ocekavani kvality skytané sluzby bylo nizsi nez kvalita ziskané sluzby

Gibsonova (2006), Vastikova (2008) a Sima (2016) uvadéji, ze se SERVQUAL tadi mezi
nejpropracovangj$i metody hodnoceni kvality sluzeb. Vyuziva se jak v generalizované
podobé, tak i v riiznych modifikacich ptizptisobenych danému kontextu. Cervova (2013)
sd€luje, Ze v ramci turismu je tento model pouzivan jen omezen€. Zeithamlova, Bitnerova
a Gremler (2006) tvrdi, ze GAP model je povaZzovan za jednu z klicovych technik, pojici

se se strategii spolecnosti a rozhodovanim v oblasti marketingu sluzeb.
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SQAS (Service Quality Assessment Scale):

Metoda SQAS je metodou vychazejici z metody SERVQUAL a byla ptivodné vyvinuta
jako univerzalni néastroj pro méeieni kvality sluzeb. Je mozno ji ale vyuzit v upravené verzi
pro prostiedi fitness klubu ¢i zdravotnich center, kde se méfi na 31 slozkové stupnici
s 6 relevantnimi faktory. Klasifikace se zaméfuje na pristup a chovani zaméstnancii,
nabidku zdakladnich sluzeb, nabidku doplikovych sluzeb, socidlni zazemi provozovny,

vybaveni cvicebnich prostor a dostupnost provozovny (Lam, Zhang a Jessen, 2005).
QUESC (Quality Excellence of Sport Centers):

Autofi metody QUESC — Kim a Kimova (1995) se rovnéz pro jeji tvorbu inspirovali
nastrojem SERVQUAL, ktery povazovali pro jisté oblasti za nepfesny a nespolehlivy
a aplikovali ho do sportovniho prostiedi. MnoZstvi polozek bylo vSak rozSifeno
a celé pojeti nasledné ptizptisobeno tomuto specifickému prostiedi. Proces zhodnoceni
ziskanych dat zfistal obdobny metodé SERVQUAL (Sima, 2016). Metoda QUESC
pojima kromé miry o¢ekavani i skuteéné vnimani kvality skytanych sluzeb. Tento néstroj
obsahuje celkem 11 métenych dimenzi kvality sluzeb — prostredi, chovani a spolehlivost
personalu, dostupnost informaci, nabidku programii, osobni ohodnoceni, cenu,

zvyhodnéni, bezpeci, ozvuceni a pohodli (Kim a Kim, 1995).
SERVPERF (Service Performance):

Metoda SERVPEREF, ktera byla vyvinuta Croninem a Taylorem (1994), je zaloZena
na hypotéze, Ze zékaznici projektuji sva ocekavani do konecného hodnoceni kvality
sluzeb. Méfi pouze vnimany vykon, nikoli o¢ekavani. Metoda vznikla jako reakce na spor
autorti ohledné¢ funkc¢nosti metody SERVQUAL, ze které SERVPERF vzesel.
Konceptualizace obou metod je obdobna a jsou zde sledovany stejné vlastnosti kvality
sluzeb. Na sedmistupiiové Likertove Skale respondenti vyjadiuji miru souhlasu s uréitym

tvrzenim. Metoda je jednoducha a poji se s vétsi ochotou respondentt dotaznik vyplnit.

Ocekavani zna¢né determinuje vnimani kvality, nicméné je postacujici métit pouze redlné
vnimanou kvalitu nabizenych sluZzeb. Cilem je nabidnout zistupny zplsob méfeni

vnimané kvality sluzeb aplikovatelny na jakékoliv odvétvi (Cronin a Taylor, 1994).
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SERVIMPEREF (Service Importance—Performance):

Metoda SERVQUAL je zékladem i pro tuto metodu. Jsou zde monitorovany stejné
dimenze jako u SERVQUALu a SERVPERFu. Jednd se o metodu respektujici
dvouslozkové pojeti méteni kvality sluzeb. Tato metoda uplatituje dvé jednoduché skaly.
Na prvni skdle respondent vyznaci podstatnost daného ukazatele a na druhé skale vyznaci,
jak klasifikuje jeho kvalitu. Vysledky méfeni (dtlezitost a kvalitu) 1ze nasledné zpracovat
piehlednym zptsobem do klasifika¢niho kiize, pficemz jsou v tomto kiizi znazornény

primérné hodnoty viech respondentti (Hallerova, 1998; In: Sima, 2016).
Metoda klasifikac¢niho k¥iZe:

Metoda klasifikaéniho kiize méa wurcitou navaznost na metodu SERVIMPEREF.
Tato metoda, stejn¢ jako metoda SERVIMPEREF, respektuje dvousloZzkové pojeti méteni
kvality sluzeb. Sbér dat je realizovan formou pisemného i1 osobniho dotazovani

(Caslavova a Vrany, 1998).

Podoba klasifika¢niho kiize (viz Obrazek 6) byla autory Caslavovou a Vranym (1998)
modifikovana. Sedmistupniovou $kalu nahradila Skala ¢tyfstupnova. Diky této skutec¢nosti
doslo k tomu, Ze respondent nemiZe vyuZit neutralni odpovédi a nedojde tak ke zkresleni
vysledki. Metoda vyuziva dvé jednoduché Skaly — klasifikacni kiiz je tedy sestaven
ze dvou na sebe kolmych os. Na ose X respondent vyznaci vysledky skute¢né kvality
sluzeb (jak je s danym aspektem spokojen) a na ose Y vyznaci vysledky dulezitosti

jednotlivych sluzeb (jak je pro néj dany aspekt dilezity).

Obrazek 6 Hodnoceni sluZeb z hlediska jejich spotiebitelské vyznamnosti

A C
Vynikajici

Velmi Dobre

dilezité Dulezité
Nepodstatné

Yyhovuiie Milo

dulezité

Nevyhovujici

B D

Zdroj: upraveno dle Caslavové, E., Vraného, M. (1998)
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Z odpovédi ziskanych dotazovanim, je mozno zjisténa data komparovat do nasledujicich

kvadrantt (Céaslavova a Vrany, 1998; Sima, 2016):

a. Kvadrant A — zédkaznik z4da vysokou kvalitu sluzby, dostava ji (ocekavani jsou tedy
naplnéna).

b. Kvadrant B — zakaznik z4da vysokou kvalitu sluzby, t¢ se mu vSak nedostava.

c. Kvadrant C — zdkaznik nezada vysokou kvalitu sluzby, presto se mu ji dostava.

d. Kvadrant D — zédkaznik nezada vysokou kvalitu sluzby, té¢ se mu ani nedostava.
Model Pouze-spokojenost:

Model Pouze-spokojenost vyuziva ve vétsSing piipadl Setfeni spokojenosti zakaznikil
sedmibodové (popt. pétibodové) Likertovy skaly. Skala spokojenosti je klasifikovana
pojmy ,,naprosto nespokojen/a“ (bod 1) az ,,naprosto spokojen/a“ (bod 7, popt. bod 5).
jsou povazovany za kli¢ové, a je potieba je zlepsit. Metoda Pouze-spokojenost nebere
v uvahu dilezitost znaki pro zédkaznika, coz se jevi jako velka nevyhoda (Fontenotova,
Henkeova a Carson, 2006). Nenadal a kol. (2004) navic tvrdi, Ze Likertdv format

hodnoceni je v ptipadé¢ vice neZ péti stupniové skale narocny na pochopeni.
Model diileZitost—spokojenost (D-S):

Model dulezitost—spokojenost uziva pro své fungovani takzvané kvadrantové mapy,
aby mohl vyznacit zoény vyzadujici zdokonaleni tim, Ze dojde ke komparaci Grovni
spokojenosti a dlleZitosti u riznych métenych znakt, které jsou zédkazniky pokladany
Spatnych vysledkl. Dochazi zde tedy k feSeni vztahli mezi obéma jevy (mezi dilezitosti
i spokojenosti). Priority jsou u tohoto modelu ve vét§iné piipadi znazornovany
prostiednictvim grafického zobrazeni. Nejvyssi prioritu profituji znaky disponujici
vysokou dtileZitosti a nizkou spokojenosti. Cilem je zde nalezeni vlastnosti vyskytujicich
se v kvadrantu 2, nazyvaném ,,zlepSit“. Pokud se stane, Ze se ve zminéném kvadrantu
nachdzi vice vlastnosti najednou a organizace nedisponuje prostfedky, jimiz by zlepsila
vSechny znaky, je potfeba, aby dané znaky komparovala dle priorit a soustfedila se na ty,
které ziskaly vyS$si stupen dileZitosti a nizsi stupen spokojenosti (Fontenotova, Henkeova

a Carson, 20006).
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Diferenéni analyza:

Obrazek 7 Oc¢ekavani zakaznika ve vztahu k jeho potvrzeni

Potvrzeni x nesplnéni

Zkuienost Ocekivini otekivini
(pozitivni/negativni) (pozitivni/negativni) (pozitivni/negativai)

Zdroj: upraveno dle Olivera (1980; In: Ruda, 2019)

Fontenotova, Henkeova a Carson (2006) uvadéji, ze diferencni analyzy v oblasti Setfeni
spokojenosti kalkuluji odchylku mezi vysledkem dulezitosti a vysledkem spokojenosti.
Meteni vyuziva Likertovy Skaly — hodnota 1 odpovida zcela nedtlezitému a hodnota
7 odpovida velice dilezitému. Diferencni analyza zdaraziuje, ze dilezitost predstavuje
nahradni dil za zékaznikovo ocekavani toho, jak by se mélo organizacim u kazdého znaku
vést. Znaky disponujici nejvétsim rozdilem jsou povazovany za klicové, a je potieba
je zlepsit. Klicovy faktor zde vSak nepiedstavuje pouze stanoveny rozdil, ale mélo by
rovnéz dochdzet k tomu, Ze budou dil¢i znaky sefazeny dle dileZitosti. Znaky s identickou
nebo podobnou odchylkou nemusi byt pro respondenty stejné dilezité, coz znamena,
Zze nemusi mit na jejich spokojenost stejny dopad. Jestlize jsou rozdilové hodnoty
u dil¢ich znaki stejné nebo podobné, mélo by primarné dochazet k feSeni znakl vyssi
dilezitosti.

Kano model:

Kozel (2006) uvadi, ze Kano model sleduje vztahy mezi spokojenosti zédkaznika a mirou
jeho uspokojeni. Faktory spokojenosti jsou zde rozd€leny do tfech kategorii.
Jedna se o kategorie: samozrejmost, ocekdvani a prekvapeni. Nenadal (2004) uvadi mirné

rozdilné chapani tohoto modelu — v ramci Kano modelu déli pozadavky nasledovné:

a. Bonbonky — tato skupina pozadavkl je pomérné mala. Pokud nejsou pozadavky
naplnény, nedojde ke sniZeni redlné spokojenosti zdkaznika. Pokud naplnény jsou,
zakaznik je nad miru spokojeny. Jedna se o urcitou pfidanou hodnotu.

b. Samoziejmosti — skupina samoziejmosti zahrnuje velké mnoZstvi pozadavk,
jez direktivné kooperuji s plnénim funkci produktu. Cim vice pozadavki bude
splnéno, tim véEtsi spokojenosti bude klient disponovat.

c. Nutnosti — nutnosti jsou men$i skupinou pozadavkii a nemély by mit vliv
na nespokojenost zdkazniku, kterd by mohla nastat. Do této skupiny se fadi vyhradné

legislativni pozadavky.
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Multiplikativni pFistup:

Multiplikativni pfistup vyuziva dilezitosti jako vazené proménné. Tato metoda vylucuje
tvrzeni, ze dilezitost predstavuje nahradni dil za zakaznikovo ocekavéani toho,
jak by se m¢€lo organizacim u kazdého znaku vést. Z odchylky mezi nejvySsim moznym
hodnocenim spokojenosti (,,naprosto nadseny*) a zdkaznikovym vniménim efektivity
organizace (hodnoceni spokojenosti) je nasledné¢ vypocitan vysledek nespokojenosti.
Vysledek nespokojenosti se urcuje dle vysledku dilezitosti. Vysledek poté slouzi
k utvoteni potadi dulezitosti oblasti tak, jak tyto oblasti zlepSeni potiebuji. Znaky by mély
byt sefazeny sestupné a dle dilezitosti (mlze se stat, ze se sejde vice stejnych hodnot
pfi vypoctu), aby bylo mozné stanovit, ktery z nich je znakem prioritnim (Fontenotova,

Henkeova a Carson, 2006).
Narodni indexy spokojenosti zakaznika:

Nenadal (2004) ve své publikaci fadi mezi nejvyznamnéjsi narodni indexy spokojenosti

zakazniki nasledujici:

a. Svédsky index spokojenosti zékaznika (SCSB),

b. Némecky index spokojenosti zdkaznika (DK),

c. Americky index spokojenosti zdkaznika (ACSI),
d. Svycarsky index spokojenosti zakaznika (SWICS),
e. Evropsky index spokojenosti zdkaznika (ECSI),

f. Norsky barometr spokojenosti zdkaznika (NCSB).

Sima (2016) toto déleni zmifuje také, nicméné NCSB nepitiklada takovou vyznamnost.
lze zjistit, zda se vyviji spokojenost zékazniki v daném case pozitivnim
¢i negativnim smérem, jak je zdkazniky vnimana kvalita sluzeb vzhledem k danému
odvétvi, popt. 1 k celé ekonomice. Tento komplexni model zkoumé ale i ukazatele

loajality, o¢ekavani a hodnotu sluZeb pro zdkazniky.
Ostatni modely:

Ruda (2019) tadi mezi subjektivni modely méfeni kvality sluzeb navic jeste
TEAMQUAL/SPORTSERYV, Grénroostiv dvoudimenziondlni model, 3-dimenzialni model,
Carruv model FAIRSERV a Haywood-Farmeruv model kvality sluzeb.

35



3 METODIKA PRACE

Z ptedchozi kapitoly (2.7.4) je patrné, Ze se nabizi fada rGznych metod a postupil
vyuzitelnych pro posouzeni i zhodnoceni kvality sluzeb a spokojenosti zakazniki.

Nekteré z nich byly vyuzity v této praci.

Zékladnim zdrojem informaci pro diplomovou praci byl marketingovy vyzkum.
KOZEL (2006, s. 58) vysvétluje marketingovy vyzkum jako: ,, systematicky a cilevedomy
proces smerujici k opatieni (shromazdeni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci,
jez neni mozné ziskat z obou predchozich casti informacniho systému pro marketing. *
Kotler a Keller (2007) definuji marketingovy vyzkum jako uspotfadané planovani,
hromadéni, rozebirani a hlaSeni dat a také zkoumani diilezitosti té€chto dat pro konkrétni
marketingovou situaci, pfed kterou se organizace dostala. Vastikova (2014, s. 60)
ve své publikaci udava, ze ,,bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit uspésné

marketingové rizeni.

Aby nedoslo v ramci vyzkumu k urcitym nedopatfenim, je nutné dostat nasledujicich

bodu (Vastikova, 2008):

a. Zaméfeni vyzkumu — zaméfeni by mélo vychdzet z cilli organizace.

b. Objektivita vyzkumu — respondenti nesmi byt vybirani subjektivnim zplisobem.

c. Systemati¢nost vyzkumu — uspofadanost vyzkumu.

d. Vcasnost — je nutné, aby realizace vyzkumu probéhla ve v€asnou dobu.

e. Ucinnost nakladi — vyzkum by mél disponovat pfedem stanovenym piinosem.

f. Presnost a efektivnost — je nutné, aby byly ve vyzkumu vyuzity vhodné metody sbéru

informaci a byla zarucena validita metody vyzkumu.

Dle Vastikové (2008) a MMR CR (2008) by mél usp&iny marketingovy vyzkum
obsahovat nésledujici kroky:
definovani problému a vyzkumnych cild,

a
b. sestaveni planu vyzkumu,

shromazdeéni dat,

e

&

analyzu a vyhodnoceni dat,

e. prezentovani vysledki.
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3.1 Definovani problému a vyzkumnych cili
Na zacatku vyzkumu je tieba fadné formulovat vyzkumny problém, predstavit cile
a ukoly vyzkumu. M¢lo by zde byt feceno, co se ma vyzkumem zjistit, o ¢em je potieba

rozhodnout, jaké informace je pro toto rozhodnuti nezbytné ziskat (MMR CR, 2008).

Podle vyse zminéného odstavce l1ze jasné definovat obsah tohoto bodu. Hlavni cil prace

je uveden v kapitole 1.1. Dil¢i tkoly prace nasledu;ji v kapitole 1.2.

Aby byla zachovéana anonymni povaha textu prace, spolecnost, jeji zakladny a vybrana
pracovnice vystupuji pod generalizovanym slovnim spojenim. Veskera data (vCetné

ptiloh) jsou tedy modifikovana tak, aby neobsahovala zadné specifické informace.

3.2 Sestaveni planu vyzkumu
V bodg, ktery se tyka sestaveni planu vyzkumu, by méla byt predstavena velikost vzorku,

pouzité metody a mista realizace vyzkumu (MMR CR, 2008).

3.2.1 Vyzkumny soubor

Prace se zaméfuje na konkrétni zakladny vybrané spoleCnosti. Jedna se o zakladny
oznacené¢ jako zakladna 1, 2 a 3 (dale Z1, Z2 a Z3), které byly vybrany z divodu tzemni
navaznosti a logické propojenosti mezi sebou. Vyzkum probihal mezi klienty,

kteti vyuzili sluZeb splouvani feky a jizda na kolobé&Zzkach.

Zakladni soubor obsahuje klienty vybrané spole€nosti, ktefi vyuZili zminénych sluZeb,
dale 1 sluzeb obcCerstveni na Z1, Z2 a Z3. Do zakladniho souboru nalezi rovnéz vSichni
zaméstnanci spolecnosti X pracujici na zakladnéch 1, 2 a 3. Vybérovym souborem je poté
vzorek cca 500 respondentll zvolenych neovlivnénym vybérem nédhody z vybéru
zakladniho. Vybranym zaméstnancem je sle¢na XY, zastupkyné vedouciho vybrané
spolecnosti. Nenadal a kol. (2004) ftika, aby byl vybérovy soubor co nejvice

reprezentativni, musi byt vhodn€ vymezen, autorka proto na tuto skute¢nost velmi dbala.
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3.2.2 Vybér pouzitych metod, mista realizace vyzkumu

V praci bylo vyuzito kvantitativniho vyzkumu, ktery byl zaméfen na spokojenost klientti
se sluzbami a byl provadén formou osobniho pisemného dotaznikového Setieni
(dale OPDS). Dotaznik byl predkladan na zakladnach 1, 2 a 3 a klienti méli k dispozici
dotaznik v tiSténé podobé. Kvantitativni vyzkum byl dale provadén i prostfednictvim
online dotazniku umisténého na portalu Google Docs. Online dotaznik slouzil pro klienty,

ktefi neméli moznost ¢i zajem vyplnit dotaznik pfimo na danych zékladnach.

K prohloubeni vyzkumu byly vyuzity i1 kvalitativni polostrukturované rozhovory

s odpovédnou pracovnici spole¢nosti. Celkem se jednalo o Ctyfi rozhovory.

3.3 Shromazdéni dat

Dalsi fazi marketingového vyzkumu je shromdzdéni informaci. M¢ly by obsahovat
resersi sekundarnich dat a rovnéz by zde méla byt popsana realizace primarniho vyzkumu

(MMR CR, 2008).

3.3.1 Tvorba dotazniku

Dotaznik byl anonymni a dobrovolny. Obsah dotazniku byl sestaven tak, aby pojimal
otazky tykajici se spokojenosti klientd se sluzbami v aplikaci na zdkladny 1, 2 a 3.
Struktura i obsah byl konzultovan s vedoucim prace a konzultantem préace. Finalni verze

dotazniku poté i s pracovnici spolecnosti.

Hlavicka dotazniku obsahovala osloveni néavstévnika, kde byla vyjaddfena zadost
o vyplnéni dotazniku, objasnén diivod Setfeni a uvedena ¢asova naro¢nost vypliovani.
Nasledoval informovany souhlas, ve kterém byli ucastnici ubezpeceni o plné anonymité

své Ucasti ve vyzkumné studii. Posledni ¢ast se tykala pokyni pro vyplilovani dotazniku.

Dotaznik byl rozdélen do Ctyt oblasti: spokojenost a dulezitost (5 segmenti — zékladny
vybrané spole¢nosti, splouvani feky / jizda na kolobé&zce, persondl, socidlni zafizeni,
obcerstveni), preference, identifikacni otdazky a misto pro pripominky.

V oblasti spokojenost a diilezitost vyjadiovali dotazovani spokojenost se zkoumanymi
faktory a nasledné i dalezitost téchto faktord. V ¢asti dotazniku bylo tedy vyuzito dvou

Skal odpovédi. Na prvni Skéale zédkaznik hodnotil, jak byl s danym aspektem spokojen

a na druhé, jak byl pro n&j dany aspekt dilezity. Celkem se jednalo o 28 faktor.

Operacionalizaci dotazniku vystihuje Obrazek 8. Podoba kone¢né anonymizované

podoby dotazniku je k nahlédnuti v ptilohdch prace (viz ptiloha €. 4).
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Obrazek 8 Operacionalizace dotazniku

F 1: Atmosféra
F2: Cistota
Ot. 1 A: Zakladny spolecnosti X F 3: Dopravni dostupnost
F 4: Oteviraci doba
F 5: Rozsah poskytovanych sluzeb
F 6: Uroveil poskytovanych sluzeb

F7: Cena zvolené sluzby
F 8 Sortiment lodi’kolobéZek
Ot. 1 B: Splouvini ieky / F9: Technicky stav lodi/kolobezek
Jizda na kolobéice F 10: Technicky stav souvisejiciho
F 11: Délka zaphjéni doby lodi/kolobéZek
F 12: Organizace a rychlost procesu odbaveni

F 13: Dostupnost personilu
F 14: Ochota personilu
F 15: Vystupovani personalu

oL 1C: Personal
F 16: Odbomost personalu
F 17: Potet pritomného persondlu
F 18: Pruznost odbavovani objednivek/rezervaci
F 19: Cistota
Spokojenost Ot. 1D: Socialni zaiizeni F 20: Technicky stav
F 21: Pocet
a diilezitost
F 22: Chut' a vzhled podévanych jidel
F 23: Velikost porci podavanych jidel
F 24: Cena nabizeného sortimentu
Ot 1E: Obéerstveni F 25: Rozsah nabizeného sortimentu
F 26: Delka vyiizeni objednavky
SRS F27: \-'"de'ui'dnb'l te )]J\Z'ch )nk?ml'l
vyzkum i Vydej a teplych
spokojenosti F 28: Ochota obsluhy
spoleEnosti X ot 2: Nejvice se podilejici faktor
na zvyseni spokojenosti
Ot. 1 B - Bl: Zapiijcni doba plavidel
Ot. 1 B — B2: Typ plavidel
Preference Ot. 1 B - B3: Zapijcni doba kolobéZek
Ot. 1 B — B4: Typ kolobéZek
Ot. 3: Zpiisob rezervace
Ot. 4: Spolecnost pii uZivani sluzeb
Identifikacni Ot. 5: Cetnost vyuziti sluzeb
otazky Ot. 6: Pohlavi respondenti
Ot. 7: Vék respondenta
Ot. 8: Kraj bydlist¢ respendenti Legenda:
ot e Ol8ZKA
Pripominky Ot. 9: Misto pro piipominky F....ooooovvennn.. faktor

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.2 Pilotaz

Pilotaz kvantitativniho vyzkumu byla provedena na zaméstnancich a brigadnicich
spolecnosti X, ktefi projevili zajem se pilotdze zucastnit. Realizace pilotdZe pro online
dotaznik probéhla ve dnech 6.—12.7. 2020 na Facebookové skupiné zaméstnanct
a brigddnikti vybrané spolecnosti, kam byl vlozen piimy odkaz na dotaznik, umistény
na portdlu Google Docs. Predvyzkumu se zucastnilo 17 osob. Realizace pilotaze

pro osobni dotaznik prob¢hla ve stejném terminu na zékladné 1 a za€astnilo se ho 8 osob.

Pilotdz byla realizovdna z divodu zjiSténi, zda jsou otazky spravné formulované,
respondenti vSemu rozumi a zda odpovi tak, jak vyzkum vyzaduje pro jednotnost vSech
odpovédi. Bylo také tfeba zjistit, zda je vycet vSech moznosti u jednotlivych otazek uplny.

Z ptedvyzkumu vzesly nésledujici apravy:
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0. oblast:
- Otazka Kterou z nize uvedenych zdkladen jste navstivil/a byla zcela vyfazena.
V jednotlivych oblastech jsou rozd€leny segmenty na zadkladny 1, 2 a 3,

proto byla tato otazka zcela zbytecna. Tudiz zanikla i celd 0. oblast.

1.A. segment — zakladny vybrané spole¢nosti:

~ Faktor Kvalita poskytovanych sluzeb byl zménén na Uroveii poskytovanych

sluzeb. Respondenti byli piesvédceni, ze takto bude faktor Iépe pochopen.
1.B. segment — splouvani Feky / jizda na kolobéZce:

-V hlavicce této oblasti doslo ke zviditelnéni nadpisu Pokud jste danou sluzbu
nevyuzil/a, otazky B.1., B.2. ¢i B.3., B.4. nevypliujte. Respondenti méli totiz
tendenci podotazky této oblasti vypliiovat i v ptipadé, kdyz sluzeb nevyuzili.

- Otazka Jakou formu zapiijcni doby kolobézek preferujete byla doplnéna
0 moznost 2 hodiny.

2. oblast — spokojenost a preference:

- Otéazka Jaky faktor by se mohl nejvice podilet na zvyseni Vasi spokojenosti
se sluzbami vybrané spolecnosti byla doplnéna o spojeni pouze jeden,
protoze respondenti méli tendenci zde vybrat vice moznosti.

3. oblast — identifikacni otazky:

- Otéazka Z jakého kraje jste za sluzbami této spolecnosti prijel/a? byla nahrazena

otazkou V jakém kraji bydlite?

- Otéazka Jste? Byla nahrazena otazkou Vase pohlavi?

Pilotaz kvalitativniho vyzkumu, vzhledem k anonymizaci dat, neprob&hla. Autorka navic

obsah rozhovoril dostate¢né probrala s vedoucim préce.

3.3.3 Sbér dat

Jak online $etfeni, tak i OPDS probihalo od 16. &ervence do 30. zaii 2020. Bylo v planu
oslovit pfiblizn€ 500 klientd v ramci Z1, Z2 a Z3 vybrané spolecnosti. Odkaz na online
dotaznik byl opakované zvetejnén na Facebookovém profilu spolecnosti, spole¢né
s QR kodem, ktery obsahoval odkaz na dany dotaznik. Tento QR kod byl k dispozici
rovnéZz ina Z1, Z2 a Z3 v papirové formé. Osobni dotazniky distribuovala primarné
autorka prace na zminénych zakladnach. Spolecné s dotazniky byl v zdzemi zakladen
umistén i zapecetény box, ureny na vyplnéné dotazniky, aby doslo k distribuci i v dobé,
ktera se nesluc¢ovala s Casovymi dispozicemi autorky prace, aby byla zachovana naprosta

anonymita respondentli a v neposledni fad€, aby nedosSlo ke zkresleni struktury
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dotazanych. Klienti byli vzdy sezndmeni s dotaznikem ajeho ucelem,
rovnéz s jeho nepovinnou a anonymni ucasti. Bylo jim vysvétleno vSe potiebné
pro vyplnéni dotazniku, byl sdélen ¢asovy limit 10 minut pro vyplnéni. Bylo zdiraznéno,
ze pokud klienti jiz dotaznik vyplnili, aby tak necinili opakovan¢ (online dotaznik
automaticky vytadil osoby, které uvedly, Ze dotaznik jiz vyplnili — jejich pokus
byl automaticky ukoncen a nebyl zapocitan). Nasledné byl ucastnikiim rozdan dotaznik
v tisténé podob¢ ¢i nabidnuta moznost vyplnéni dotazniku online. Pokud bylo tieba
vysvétlit nejasnosti, mohli se respondenti doptat. Vyplnéné dotazniky byly odevzdany
autorce prace, kterd provadéla pribéznou evidenci, aby bylo mozné data po ukoncéeni

Setfeni pohotoveé vyhodnotit jako celek.

V ramci kvalitativniho vyzkumu probéhly ¢tyti rozhovory se sle€nou XY. Prvni rozhovor
byl zaméfen na pfedstaveni spolecnosti X (pfiloha ¢. 3) — dopomohl sestavit verzi
dotazniku, ktera byla piedlozena k pilotazi a byl vyuzit i pfi vytvafeni navrhli na zlepSeni
a zkvalitnéni sluzeb. Na zaklad¢ pilotaze probéhl druhy rozhovor (ptiloha €. 4), kde byla
pouze schvalena finalni verze dotazniku. V ramci tretiho rozhovoru (ptiloha €. 5)
méla vybrand pracovnice za kol stanovit u zkoumanych faktori dotazniku ocekavané
odpovédi. Ukolem pracovnice bylo u kazdého znaku oznagit moznost, o které si myslela,
ze ji oznadi nejveétsi procento respondentll. Posledni rozhovor (ptiloha €. 6) probéhl
v navaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni — byl zaméten pfedev§im na miru shody
ocekavanych vysledkll Setfeni vybrané pracovnice s vysledky skute¢nymi. Autorka
se vyjadiovala pouze ke znakim, kde nedoslo ke stoprocentni shod¢ mezi pfedpokladem
a vysledkem. VSechny rozhovory se uskutecnily v zdzemi vybrané spolecnosti v obdobi
realizace Setfeni. Rozhovory a jejich casova naro¢nost byly vzdy uzplsobeny aktudlni
potiebé. Rozhovory ¢. 1 a 4. byly piepsany. Pracovnice spolecnosti pted realizaci
rozhovorit podepsala informovany souhlas, vekterém byla informovéana o tucelu

vyzkumného Setieni, o dobrovolné ucasti i anonymnim nakladani se ziskanymi daty.

3.4 Analyza a vyhodnoceni dat, prezentace vysledku

Ctvrta ¢ast vyzkumu se tyka analyzy a vyhodnoceni dat. Zde je tfeba sesbirana data
rozttidit, vyfadit dotazniky, jeZ jsou Spatné, nerozumné i necitelné vyplnéné. Je zde
nutné odpovédi nakodovat, zanalyzovat a prevést do tabulek a grafi. Mé¢lo by dojit

i k nalezeni souvislosti a pfi¢innych vztahi dle statistickych metod (MMR CR, 2008).

Autorka prace pro vyhodnoceni ziskanych dat z Setfeni vyuziva predevsim klasifikacnich

kiiz0. Dale i tabulek a grafd. Klasifikaéni kiiz vychazi z metody Caslavové a Vraného
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(1998), ale je upraven pro potieby diplomové prace. Modifikovany klasifikacni kiiz

souhrnn¢ znazoriuje pohled respondentti na dilezitost a spokojenost zkoumanych znak.

Klasifika¢ni kiiz tvofi dvé osy. Na ose X respondent vyznacéi vysledky dilezitosti
jednotlivych sluzeb (jak je pro né&j dany faktor dulezity) a na ose Y vyznaci vysledky
skutecné kvality sluzeb (jak je s faktorem spokojen). Dilezitost znaki se klasifikuje
pomoci skaly, obsahujici pojmy velmi dilezity, dulezity, nedilezity a zcela nedilezity.
Skala spokojenosti je klasifikovana pojmy velmi spokojen/a, spokojena/a, nespokojen/a
a velmi nespokojen/a. KiiZ je mozné rozdélit na kvadranty A, B, C, a D. V bodé& protnuti
osy X a 'Y se nachazi barevna pole udavajici pocet respondentt a celek odpovédi Setfeni
dohromady (dale COS). Pokud dotazovany vyplni v Setieni moznost NP (nemohu
posoudit), jeho odpovéd’ se nezapocitd. V kiizi je dale barevnymi Sipkami oznacena

ocekavana odpoveéd pracovnice spolecnosti a Cervené je ohraniena nejCastéjs$i odpoved.

Za pomoci klasifikac¢nich kiiza jsou vyhodnocovany dil¢i segmenty dotazniku z ¢asti
spokojenost a diilezitost. Vzhledem k tomu, Ze faktory téchto segmenti jsou v nékterych
ptipadech zkoumany u zékladen a v nékterych piipadech u sluzeb (splouvani feky / jizda
na kolobézce), vyuzivd autorka ve vyhodnoceni dvou rGznych typti souhrnnych
klasifika¢nich kiiza.

Obrazek 9 Modifikovany klasifikaéni kiiz — zakladny

nejcastéji volena odpoved® Z1, 72, Z3

A T C | Legenda
5 164 |5 ‘k"' Pl 2317 |10 7123 —
spokojen/a_| S AR N Y I N (N P Z1 = zékladna 1
1|2 1213 |5 P 98|15 919113 ]
sokojenia | LT e Z2 = zikladna 2
i | 92 | 38 | 70 i | —
velmi y i zela X || ... Z3 = zékladna 3
dhilezity duilezity nechileZity nedhileFity
5 141 T i 2.7 1
nespokojen'a | -, ' O oéekavana odpovéd na Z1
R e I s ocekdvana odpoved na Z2
2 I 2 velmi | ) i 113 3 g L oéekavana odpovéd na Z3
) nespokojen'a e
B A R D
celek odpovedi Setreni Z1, Z2 a Z3 dohromady poéet respondenti Z1, Z2 a Z3

Zdroj: vlastni zpracovani

U modifikovaného klasifikacniho kiiZe pro zakladny se jako nejlepsi varianta jevi sloucit
jednotlivé klasifikacni kiize Z1, Z2 a Z3 dohromady. Takto l1ze totiz vysledky hodnotit

jako celek a zaroven i porovnavat mezi sebou. VéEtSina modifikovanych klasifikacnich
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ktizh pro zdkladny mé podobu, kterou znézorniuje Obrazek 9. Nékteré z téchto kiizl
ve vyhodnoceni Setfeni vSak neobsahuji informace ohledné Z2, jelikoz na této zakladné
nebylo nékteré faktory mozné zkoumat.

Obriazek 10 Modifikovany klasifika¢ni kfizZ — sluzby

nejéastéji volena odpovéd’ u SR a JK

A A C | Legenda
velmi ¥
16 | 15 5 5 coiena | 23 | 10 7 3 .
spakoema b e SR = splouvani feky
2 12 5 roiena T 9 9 13 )
spaxelEma e e JK = jizda na kolobéZce
| | 92 70 | |
velmi ! ! \ ! ! zcela™
dilezity dilezity — nedilefity nedilezity | 47N oé¢ekovana odpoved u 133
5 .... oéekavana odpoved u JK
5 1 e 7 1
nespokojen/a
velmi
2 2 - 3 3 4
B nespokojen/a \
B ! D
celek odpovédi setfeni SR a JK dohromady poéet respondenti SR a JK

Zdroj: vlastni zpracovani

Modifikovany klasifikacni kiiz pro sluzby (viz Obrazek 10) obsahuje informace
o faktorech, které se tykaji splouvani feky (dale SR) / jizdy na kolob&zce (dale JK).
Klasifika¢nich kiizi tohoto typu je ve vyhodnoceni Setfeni jen né€kolik. Postup jejich

vyhodnoceni je obdobny jako v ptfedchozim ptipadé.

Déle je ve vyhodnoceni vyuzita i modifikovana diferencni analyza. V této metod¢
se pocita rozdil mezi spokojenosti a dileZitosti. Faktortim, které disponuji nejvétSim

rozdilem je potieba v€novat pozornost a prioritné je vyfesit.

Poslednim bodem vyzkumu je prezentovani vysledkli. Zde by mélo dojit k interpretaci

vysledki, zavért a doporuceni piipadné interpretaci praktického vyuziti (MMR, 2008).

Interpretace vysledkd, zavéri a doporuceni bude zminéna v ndsledujici kapitole.
Na zakladé vysledkl Setfeni dojde k vytvoteni navrhli na zlepSeni a zkvalitnéni sluzeb
vybrané spolecnosti. Vysledky a podnéty budou prezentovany vedeni spolecnosti.
Spole¢nost X bude mit na zdkladé zminéného moZnost rozpoznat klady a zapory svého
produktového portfolia z pohledu svych zakazniki. Bude moci uskutecnit zmény,
které by mohly mit vliv na komplexni zlepSeni sluzeb, na vyhovéni ocekdvani zakaznikii
¢1 zintenzivnéni povédomi o spoleCnosti. Limity prace jsou uvedeny v diskusi

(viz kapitola 6).
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Predstaveni spolecnosti X

Vybrana spolecnost reprezentuje sit' sportovné rekreacnich center a nachazi
se v severnich Cechéach. Pro ugely diplomové prace byly vybrany jen nékteré zakladny
této site, které byly pojmenovany jako zékladna 1, 2 a 3. Tyto zékladny byly vybrany
z divodu izemni névaznosti a logické propojenosti mezi sebou. Z1, Z2 a Z3 se nachazi
v blizkosti stezky podél feky, kterou stoji za to projit pésky, projet na kole, bruslich,
kolobézce, proplout na lodi. Na Z1 je mozné si zapujcit lod¢ a kolobézky. Je zde kromé
toho 1 lanové centrum a kiosek s obcerstvenim. Zakladna 2 poskytuje piedevsim
ubytovani a stravovaci sluzby. Jedna se o restauraci u klidné casti feky, jejiz vychozi
pozice je zajimava i pro cyklisty. Doplikové Ize na Z2 zaptjc¢it kolobézky. Zakladna 3
predstavuje rozlehly kemp, ktery se nachazi v piijemné ¢asti u feky s kioskem a ptilehlym
parkovistém. Na Z3 se vraci zaptjcené lod€ a je mozné si zde pujcit kolobézky. Kromé

zminéného si 1ze na zakladnéch ptjcit 1 doplitkovy sportovni material.

Klienti zdkladen maji moznost za sluzbami dochazet i pésky. Na zékladny je mozno dojet
1 autem — Z1 a Z3 disponuje prostornym parkovistém, Z2 ma parkovani omezené.
VSechny zékladny se navic nachazi v blizkosti vlakové zastavky. Zatizeni funguji
omezen¢ béhem vedlejsi sezony a béhem hlavni sezony jsou otevieny denné. Oteviraci
doba je zavisla i na aktudlnim opatfeni vlady, a pfedevs§im na pocasi. Zafizeni jsou nejvice
vytizena prvni a posledni prazdninovy vikend. Poté samoziejmé i béhem celych prazdnin

— vyhradné o vikendech. Zatizeni vyuzivaji nejvice rodiny s détmi.

Spolecnost X se svymi klienty vyuziva osobni, telefonickou i elektronickou komunikaci
(webové stranky, email, socidlni sit¢). Spole¢nost ma k dispozici i rezervacni systém,
ktery je hojné vyuzivan, protoZe klienti uptfednostiiuji rezervace predem. Spolecnost
vyuziva pro distribuci a prodej svych sluzeb portali pro online rezervace. Konkrétné
se jedna o Booking, Chilero a Sc-chalupy. Spolecnost o sob¢ dava védet i prostrednictvim

regionalnich radii a na veletrzich cestovniho ruchu.

Spolecnost béhem hlavni sezony zaméstnava zhruba 16 pracovnikli informacéniho centra,
25 instruktora, 10 fidict, 9 stalych zaméstnancu a velky pocet riznych brigadniki. Pozice
nejsou pevné stanoveny a brigadnici se na jednotlivych zakladnéach rtizné sttidaji. Kazda
pozice ma své individudlni pozadavky a u nékterych pozic je tfeba absolvovat piislusné

Skoleni. Kazdy pracovnik spole¢nosti by mél byt spolehlivy, zodpoveédny a samostatny.
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4.2 Vysledky vyzkumného Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo od 16. cervence do 30. zafi 2020 formou osobniho
pisemného dotaznikového Setfeni (OPDS) na Z1, Z2 a Z3 a déle i prostfednictvim online
dotazniku. Z dGvodu lepsi orientace ve vyhodnocovéani dat doSlo ke slouceni obou
zminénych etieni — tedy OPDS (138 respondentil) a online dotazniku (356 respondentt).

Souhrnny vzorek ¢ital tedy 494 (100 %) respondentil.

Tabulka 3 Dotaznikové Setfeni — pocty

Dotaznikové Setfeni
OPDS online dotaznik celkem
celkem oslovenych respondentti 141 371 512
vyfazenych dotaz. listkd pro neuplnost* 3 ks 15 ks 18 ks
celkem respondentt po vytazeni dotaz. listkd 138 356 494

* pokud nebyly dotaznikové listky Fadné vyplnény, muselo dojit k jejich vyFazeni, aby nedoslo ke zkresleni vysledkii vyzkumného Setfeni
Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze klient mohl vzdy vyuzit vice zdkladen nebo jejich sluzeb, pocty
ziskanych odpovédi u jednotlivych zkoumanych faktorti (vysledky klasifikac¢nich kiizi)

se znacn€ rozchéazeji a jsou nekolikrat vyssi nez uvadény pocet respondentt.

Vysledky Setfeni jsou zpracovany a prezentovany piedevsim za pomoci modifikovanych
klasifika¢nich kiizh. Dale jsou vyuzity tabulky a grafy. Vysledky jsou doplnény o slovni
hodnoceni a tabulky modifikované diferen¢ni analyzy v zavéru kazdého segmentu
faktord. Vysledky zahrnuji i odhad nejcastéjSich odpovédi u zkoumanych znakd,
které stanovila pracovnice spole¢nosti X. Pracovnice méla za kol u kazdého znaku
vzdy vybrat jednu mozZnost, o které si mysli, Ze ji oznac¢i nejvétsi procento respondentd.
Pokud doslo k naprosté shodé vysledkl, nebyla shoda komentovana. Poznatky o mife

shody (viz ptiloha €. 6) jsou zakomponovany do nésledujicich subkapitol.

4.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni — identifikacni otazky

a. Analyza otazky ¢. 6.: Vase pohlavi:
Graf 1 Pohlavi respondentii

Otazka €. 6.: Vase pohlavi:

n, = 494
zena 57,7%
muz 42.3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka byla vyplnéna celkem 494 (100 %) respondenty — odpovédélo na ni 285 (57,7 %)
zen a 209 (42,3 %) muzu. Rozdil ve vyuziti sluzeb mezi Zenami a muzi neni nikterak

vyrazny. Pracovnice vysledek odhadla spravné.
b. Analyza otazky ¢&. 7.: Vs vék:
Graf 2 Vék respondentt

Otazka €. 7.: Vas vék:
n; =494

do 20 let

21-30 let

31-40 let

41-50 let

51-60 let 6,3%
61 a vice let 2,6%

11,1%
40,5%
23,9%
15,6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0%  20,0%  25,0%  30,0%  35,0%  40,0%  45,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 494 (100 %) respondenti zastupovalo 200 (40,5 %) jedinct vékovou
skupinu 27-30 let, 118 (23,9 %) dotazanych reprezentovalo osoby ve véku 37/—40 let.
Dale nasledovaly veékové skupiny 47-50 let se 77 (15,6 %) respondenty, 5/—60 let
se 31 (6,3 %) respondenty a skupina dotdzanych do 20 let, kterych bylo 55 (11,1 %).
Nejmensi vzorek spoétem 13 (2,6 %) respondentli prezentoval osoby ve veku

61 a vice let. Zastoupeny byly tedy vSechny vékové kategorie.
c. Analyza otazky &. 8.: V jakém kraji bydlite?
Graf 3 Kraj bydlisté respondentii

Otazka ¢. 8.: V jakém kraji bydlite?

n; = 494
Hlavni mésto Praha 9,9%
Jihocesky kraj 0,6%
Jihomoravsky kraj 1,8%
Karlovarsky kraj = 0,0%
Kraj Vysocina 0,8%
Kralovéhradecky kraj 4,5%
Liberecky kraj 62,8%
Moravskoslezsky kraj 0,4%
Olomoucky kraj 0,8%
Pardubicky kraj 1,8%
Plzensky kraj 0,4%
Stredocesky kraj 13,2%
Ustecky kraj 2,8%
Zlinsky kraj ' 0,2%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce dotazujici se na kraj bydlist¢ respondentl, zaujimaly nejvétsi vzorek osoby
z Libereckého kraje — 310 (62,8 %). Dale se umistil Strredocesky kraj — 65 (13,2 %) osob,
Hlavni mésto Praha — 49 (9,9 %) osob, Krdalovéhradecky kraj — 22 (4,5 %) osob
a kraj Ustecky — 14 (2,8 %) osob. Pardubicky aJihomoravsky kraj shodné uvedlo
9 (1,8 %) respondentti. Odpoveéd Kraj Vysocina a Olomoucky kraj oznacili shodné
4(0,8 %) dotazani a Moravskoslezsky kraj s Plzeniskym 2 (0,4 %) dotazani.
Z Jihomoravského kraje pticestovali respondenti tfi (0,6 %) apouze jeden (0,2 %)

dotazany zastoupil kraj Zlinsky. Odpoveéd’ Karlovarsky kraj nezminil zadny respondent.
d. Analyza otazky &. 5.: Kolikrat jste vyuZil/a sluZeb vybrané spolecnosti?
Graf 4 Cetnost vyuZiti sluZeb spolenosti

Otazka ¢. 5.: Kolikrat jste vyuZil/a sluZeb vybrané spole¢nosti?

n = 494
1-2x 51,8%
3-4x 25,9%
5x a vicekrat 22.3%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 494 (100 %) respondenti odpovédéla vice nez polovina,
tedy 256 (51,8 %) respondentli, Ze sluzeb spolecnosti X wvyuzili /-2x. Druhou
nejpocetnéj§i odpovédi byla varianta 3—4x, kterou oznacilo 128 (25,9 %) osob.
Velky pocet dotazanych rovnéz vybralo odpovéd’ 5% a vice. Tato moznost byla vybrana

110 (22,3 %) respondenty.

4.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni — spokojenost a diileZitost
Analyza otazky €. 1.: Ohodnot’'te ndsledujici faktory podle Vasi spokojenosti s nimi,
ndsledné ohodnot'te, jak jsou pro Vas tyto faktory dileZité:

Ziskana data faktort zékladen/sluzeb jsou v analyze otdzky €. 1. komentovana jako celek
odpovédi Setieni (COS) daného faktoru za viechny analyzované zakladny/sluzby
pfisluiného segmentu. COS udava vzdy 100 % odpovédi u daného faktoru. Zaroveii
autorka uvadi vramci klasifikaénich ki#izG 1konkrétni vysledky jednotlivych
zakladen/sluzZeb, aby byl mezi zkoumanymi zdkladnami/sluzbami vidét rozdil a data bylo

mozné piipadné i porovnat.
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A. Segment Zakladny — zakladny vybrané spole¢nosti

F1 — Atmosféra

Klasifikacni kiiz 1 Atmosféra

velmi ¥

spokojen‘a

spokojen‘a

A
194|101(163 54 (32|54
79| 40 | 60 70| 32| 66
| |
velmi | ‘
dileit ety
4516 14| 7| 8
2|83 3 1|5
B

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice zastoupenych odpovédi v této otazce, bylo pro vSechny tii zdkladny v kvadrantu
A — 945 (82,5 %). S atmosférou zde byli respondenti nejcastéji velmi spokojeni a byla
pro n¢ velmi dulezita — 458 reakci (40 %). Kvadrant C disponoval 57 (5 %) odpovéd’'mi
akvadranty B a D obsahovaly vsouctu 144 (12,5
Zcela nespokojenych odpovédi bylo poté zaznamenano celkem 43 (3,7 %). Vysledky
vSech zakladen byly velmi podobné. Rozdil nastal jen u kombinace spokojen/a—

nediilezity avelmi nespokojen/a — velmi dulezZity, kde dominovaly vysledky Z2.

nespokojen’a

velmi

nespokojen’a

Atmosféra Z2 byla hodnocena nejhtie.

F2 — Cistota

2132
13|11 | 16 2|4
| |
! P x
nedileFity nedileZity
11 7 | 12 35
623 514

Klasifika&ni ki‘iz 2 Cistota

velmi ¥

spokojen’a

spokojen‘a

%) negativnich reakci.

A
112|100{ 78 282629
152] 59 |128 62|24 56

| I

velmi ‘ ‘
dhileityr chileZity
49| 3 | 62 14| 5 |16
4 8 4124

B

Zdroj: vlastni zpracovani

468 | 254 | 424

nespokojen’a

wvelmi

nespokojen’a
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U cistoty byl nejvétsi pocet reakci zaznamenéan v kvadrantu A — v poctu 854 (74,5 %).
Nejvice zastoupenou odpovedi pro Z1 a Z3 byla moznost spokojen/a — velmi diilezity,
ktera byla zvolena v 280 (24,4 %) ptipadech. Zakladna 2 disponovala nejvétsim poctem
odpovédi velmi spokojen/a — velmi duleZity, coz znamena, ze v Setieni dopadla v ramci
Cistoty nejlépe. Presto, ze v Setfeni byla v celkem 523 (45,6 %) ptipadech zvolena
moznost spokojena, v 207 (18 %) situacich byla zvolena i moznost nespokojena
a ve 34 (3 %) ptipadech moznost velmi nespokojen/a. Vzhledem k tomu, Ze pro vétSinu
dotazanych cistota byla velmi diilezita nebo duleZita, je tieba se na Cistotu vice zaméfit.
Respondenti uvedli, Ze nebyli spokojeni se stavem odpadkovych kosu, které byly obvykle
preplnéné a rovnéz postradali kose na tfidény odpad. I tato skutenost se mohla odrazit
na spokojenosti s istotou. Slecna XY i pfes zminéné skutecnosti byla ve shod¢ (kromé
vysledku spokojenosti na Z3) s nejcastéjSimi vysledky. Pfedpokladala totiz, Ze na Z3
dopadne Cistota nejhife améla pravdu, jelikoz z pohledu primérnych hodnot
se tak skute¢né stalo. Slecna XY uvedla, Zze jeji predpoklad ohledné¢ Z3 vychazel
ze Spatnych recenzi. V hektickych dnech je zde piitak velkém mnozstvi navstévnikl

a jejich neukaznénosti problematické Cistotu udrzet.
F3 — Dopravni dostupnost

Klasifika¢ni k¥iZ 3 Dopravni dostupnost

A C
velmi ¥
120] 47 [121 85|37 |109 . 23|12 |26 411|606
spokojen‘a
5438 34 95| 56|55 kojen’ 27|10 | 17 2|3
spokojen/a

; ; 464 | 254 | 416 | |

velmi zcela X

dalezity diileZity nedilezity nedileZity
16| 9 |10 15|19 | 14 o - 8 | 10|10 2|42
velmi
132 413 . 323 5024
nespokojen’a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

S dopravni dostupnosti bylo na Z1 a Z3 nejvice respondenti velmi spokojeno
a byla pro né€ velmi duleZita — celkem 241 (21,3 %) odpovédi. Dostupnost Z2 se nejcastéji
jevila jako duleZita a respondenti s ni byli spokojeni — 56 (4,9 %) odpovédi. Zakladna
3 méla rovnéz nejlepsi primérné hodnoceni F3. Je patrné, Ze kvadranty A a C vyrazné
ptevySovaly kvadranty B a D, tudiz zde byla spokojenost velika. Z hlediska priméru

predstavoval F3 nejméné dulezity faktor. Pracovnice se ohledné¢ dopravni dostupnosti
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neshodla s nejcastéjsimi vysledky. U vSech zékladen totiz Spatné odhadla nejvice volenou
dualezitost. Navic predpokladala, ze z hlediska spokojenosti bude spokojenost nejlépe
hodnocena u Z3, dale se umisti Z1 a u Z2 predpokladala nespokojenost. Své predpoklady
zduvodnila nasledovné: ,, Na Z3 je velke parkoviste s dostatecnou kapacitou parkovacich
mist, ale za poplatek. V blizkosti se nachazi i vlakova zastavka. Na Z1 je parkovisté
malé. Je zde moznost zaparkovat i na centrdalnim parkovisti, to je ale casto plné
a rovnéz placené. Viakova zastavka je v tomto pripade od zakladny vzdalenéjsi
nez u zakladny v predchozim pripade. Od Z2 je viakova zastivka vzddlena nejvice

a parkovat zde neni mozné. “

F4 — Oteviraci doba

Klasifika¢ni k¥iz 4 Oteviraci doba

A C
velmi ¥
146] 59 (123 1021 57|90 _ o T 6 5|9 3 2
pokojena
54 32|57 92 (43|75 e 11|10 10 1
spokojen‘a
; ; 460 | 245 [ 411 i }
velmi zcela X
dulezity diileZity nedilezity nedileZity
07| 8 418 |10 e 1211211 1)1
nespokojen’a
velmi
2131 6|13 - 7158 4123
nespokojen’a
B D

Zdroj: vlastni zpracovéni
Pfi pohledu na klasifikacni kiiz ¢. 4 je zfeymé, Zze nejvice reakci na vSech
zakladnach bylo zodpovézeno jako velmi spokojen/a — velmi diileZity, a to v celkovém
poctu 328 (29,4 %) odpoveédi. Tato kombinace byla navic nejvice patrnd na Z1,
coZ potvrdilo 1 primérné hodnoceni Z1, které ukazalo na nejlepsi vysledky této zakladny.
V kvadrantu A a C byla uvedena v 987 (88,4 %) ptipadech moznost velmi spokojen/a
a spokojen/a v ramci posuzovani spokojenosti s F4, coz znamena, Ze oteviraci doba

je nastavena velmi dobie.
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F5 — Rozsah poskytovanych sluzeb

Klasifika¢ni k¥iZ 5 Rozsah poskytovanych sluZeb

A C
relmi ¥
175| 81 |125 642753 = F 1|25 112
spokojena
67 42|71 82 (43|75 e 111713 215
spokojen‘a
: ; 469 | 259 | 415 | |
velmi zcela X
dhileity chileZity nedileZity nedileZity
1310 18 1213 14 W 1210 13 91216
nespokojen’a
1115 121 | ™ | 8|18 2051
nespokojen’a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejcetnéjsi odpoveéd’ v ramci F5 byla opét moznost velmi spokojen/a — velmi diilezity,
jez byla uvedena celkem 381x (33,3 %). Kvadrant A dominoval, protoze zahrnoval
905 (79,1 %) reakci, ale rozdil nebyl tak patrny jako u ptedchoziho faktoru.
V 168 (14,7 %) ptipadech bylo uvedeno, ze klienti projevili nespokojenost / velkou
nespokojenost s rozsahem poskytovanych sluzeb. Pro vétSinu respondentli byla navic
oteviraci doba velmi diilezita / dulezZita. Klientim nechybéla ani tak konkrétni sluzba,
byli spiSe nespokojeni s vybérem cenovych tarifi pro poskytované sluzby.
Navic postradali 1free Wi-Fi pfipojeni. Pracovnice méla zato, Ze na Z3 rozsah
poskytovanych sluzeb dopadne z hlediska spokojenosti v nejvice odpovédich o jeden
stupen hiife nezna Z1 a Z2. Pouze v tomto piipad¢ se s nejcastéjsim vysledkem neshodla.
Hors$i vysledek Z3 usuzovala z nedostateéné kapacity kolobézek na Z3 o vikendech,
protoze v piipad€ opravdu hektického dne se muze stat, ze na kolobézky budou cekat

1 zadkaznici s rezervacemi.
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F6 — Uroveii poskytovanych sluZeb

Klasifikac¢ni k¥iz 6 Kvalita poskytovanych sluzZeb

A C
velmi ¥
177) 98 147 39 (1432 T 3133 1 3
spokojen/a
122| 57| 97 5229 46 e 119 |11 111
spokojen‘a
: ; 464 | 252 | 413 | |
velmi zcela X
dhileity chileZity nedileZity nedileZity
2001125 4 (2|13 W 9 |11 8 T4 7
nespokojen’a
wvelmi
8|8 |12 2012 L 3 3 5043
nespokojen’a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde je patrné, ze kvalita poskytovanych sluzeb byla zakazniky hodnocena velmi dobfte.
Nejvice odpovédi obsahoval kvadrant A — 910 (80,6 %), zahrnujici dale i nejéastéjsi
odpovédi zakladen — 422 (37,4 %), které byly na Z1, Z2 a Z3 v tomto ptipad¢ shodné.
Jednalo se o odpovédi velmi spokojen/a — velmi diilezity. Slecna XY predpokladala,
ze nejcastéjsim vysledkem u Z1 a Z3 u faktoru ¢. 6 bude pouze moznost spokojen/a.

S nejcastéjsim vysledkem Z2 se plné shodla. Tento pfedpoklad oznacila na zakladé

osobniho vnimani recenzi v dob¢, kdy pfedpoklad v dotazniku vyplnila.

Tabulka 4 Primérné hodnoceni — zakladny vybrané spole¢nosti

71 71
Atmosféra 1,6 0,1 1,7 0,2 1,6 0,1 1,5
- Cistota 1,9 0,3 1,6 - 2 0,4 1,6
% Dopravni dostupnost 1,6 —0,2 1,8 - 1,5 —0,3 1,8
% Oteviraci doba 1,5 -0,2 1,7 - 1,6 0,1 1,7
N | Rozsah poskytovanych sluzeb 1,6 - 1,8 0,2 1,7 0,1 1,6
Uroveii poskytovanych sluZeb 1,7 0,3 1,7 0,3 1,8 0,4 1,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 4 ukazuje, Ze vysledky vSech zakladen v segmentu zdkladny vybrané
spolecnosti (F1-F6) nebyly nikterak Spatné. Z diferen¢ni analyzy vyplyva, Ze je tieba,

aby Z3 v nasledujici sezon€ vénovala pozornost cistoté a urovni poskytovanych sluzeb.
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B. Segment Sluzby — splouvani reky / jizda na kolobéZce
F7 — Cena zvolené sluzby

Klasifikacni kFiz 7 Cena zvolené sluzby

A c
.|y
90 | 78 37 | 46 | oo - 9 | 4 2 |1
131 | 105 93 | 65 | ojna T 7| 9 1|1
i f 443 366 ' i
—— I I I ‘ zcela™
dilezity ateziy (SO -cdilcs nedilesity
21 | 19 17 | 14 T 11 7 4 3
nespokojen/a
welmi
5 4 4 1 T Z 1 9 8
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Klasifikacni kiiZ €. 7 ukazuje, ze nejcetnéjsi kvadrant v poctu odpovédi tykajicich se ceny
byl kvadrant A, jenz obsahoval 645 (79,7 %) reakci. Kvadrant A zaroven obsahoval
i nejéast&jsi odpovédi SR/JK tykajici se ceny téchto sluzeb. Zde v celkovém soudtu
236 (29,2 %) ptipadi bylo zminéno, Ze byli zakaznici s cenami sluZzeb spokojeni,
a Ze pro né byly ceny velmi dulezité. Na druhou stranu 130 (16 %) odpovédi obsahovalo

moznost nespokojen/a a velmi nespokojen/a, coz je pomérné vysoke ¢islo.

Cena hraje dutlezitou roli v rozhodovani zakaznikt pti vybéru sportovni aktivity/sluzby.
Ceny mezi sluzbami spolecnosti X a jeji konkurenci v okoli se nikterak vyrazné nelisi,
jelikoz jsou stanoveny na zaklad€¢ dohody. To znamend, Ze neni mozné s cenou sluzeb
vyrazné hybat. Zakaznik, ktery i pfes tuto skutecnost povazuje cenovou hladinu sluzeb
za vysokou, mize vyuzit v celku jiné aktivity/sluzby pro traveni volného ¢asu. Navzdory
zminénému byla autorka prace velmi piekvapena neexistenci pevné stanovenych slev

pro déti a studenty, které by se daly vyuzivat i mimo organizované skupiny.
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F8 — Sortiment lodi/kolobéZek

Klasifika¢ni kiiz 8 Sortiment lodi/kolobéZzek

A C
velmi ¥
169 | 114 77 65 T 15 12 2
spokojen’a
40 52 84 74 e 12 10 1 1
spokojen/a
‘ ‘ 450 373 ' ‘
velmi ‘ ‘ ! ‘ z:elax
dilezity gileziy (S il nedilezity
11 15 15 10 e 7 11 1 1
nespokojen/a
velmi
4 | 1 2 e 4 | 2 6 | s
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

v

V navaznosti na klasifikaéni k#iz ¢. 8 lze konstatovat, ze sortiment lodi/kolobézek
povazovala vétSina klientlh za dostateény, nebot’ nejvice odpovédi bylo ohodnoceno
jako velmi spokojen/a — velmi diilezity (283 — 34,4 %). Celkové 728x (88,4 %)
bylo vybrano hodnoceni velmi spokojen/a ¢i spokojen/a. U F8 tedy panovala vysoka
spokojenost. Vysledky SR a JK byly velmi podobné. Pfedpoklad pracovnice
se se skuteCnymi vysledky neshodoval. Pracovnice méla za to, ze klienti budou v nejvice
ptipadech se sortimentem spokojeni a bude pro né diilezZity. Podle jejiho nazoru patii F8
mezi méng dilezité faktory. Také si je védoma toho, Ze stavajici sortiment by bylo mozné

rozsifit. Zminuje naptiklad absenci mensich rafta ¢i kolobézek s drzakem na piti.
F9 — Technicky stav lodi/kolobéZek

Klasifika¢ni k¥iz 9 Technicky stav lodi/kolobéZek

A C
velmi ¥
142 | 110 30 23 roiena | 3 2 1
spokojen’a
114 | 87 66 | 67 P 14 14 1
spokojen/a
' : 444 372 | :
velmi I ‘ l ! z:elax
dileity gilezy (S ot nedilezity
19 24 19 12 L 13 11 5 2
nespokojen/a
velmi
4 | 8 4 | 1 L 4 | 4 6 | 6
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky F9 ukazuji, Ze nejvice odpoveédi obsahoval kvadrant A — 639 (78,3 %).
Tento kvadrant zahrnoval i nejast&j§i odpovédi SR a JK. Nejvice respondentt
zde uvedlo, ze byli s F9 velmi spokojeni a byl pro né velmi diilezity — 252 (30,9 %)
odpovédi. I pres tyto vysledky vSak velky pocet respondentt sd€lil, ze byl s technickym
stavem nespokojen ¢i velmi nespokojen — v souctu 142 (17,4 %) reakci. Horsi technicky
stav méla sluzba JK asluzba SR také nedosahla pochvalnych vysledki. DileZitost
téchto odpovédi byla pritom velmi vysoka (nejvyssi v priméru), a tudiz je tfeba technicky
stav lodi/kolobézek zlepSit. Zékaznici uvedli celou fadu probléml spojenych
s technickym stavem — od uchazejici lod¢ az po prodfené gripy na fiditkach kolobézky.
Vybrana pracovnice piedpokladala, ze v hodnoceni spokojenosti dopadne technicky stav
lodi/kolobéZzek v nejvice ptipadech o stupenn htfe. Pracovnice zdivodiluje
sviyj ptedpoklad tim, Ze v sezoné jsou na zdkladnach v provozu jak nové, tak i starsi typy
lodi/kolobézek. Spolecnost se vSak snazi o to, aby u zminéného byl technicky stav

vzdy co nejlépe udrzovan.
F10 — Technicky stav souvisejiciho (helmy, padla ap.)

Klasifika¢ni k¥iz 10 Technicky stav souvisejiciho

A C
welmi ¥
131 | 102 34 | 31 coiena | 4 15 3 1
spokojen’a
94 73 85 56 T 17 18
spokojen’a
: : 445 349 ' :
velmi ‘ ‘ l ‘ zeela™
dileit gieziy ([ i nedilezity
18 12 17 15 T 21 8 4 2
nespokojen/a
welmi
4 6 4 3 R 2 7 7
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

V 664 (83,6 %) ptipadech bylo vybrano hodnoceni velmi spokojen/a | spokojen/a
s technickym stavem souvisejiciho. Faktor F10 byl nejcastéji vniman jako velmi diilezity
a respondenti SR i JK s nim byli velmi spokojeni — 233 (29,3 %) odpovédi. Vysledky
SR i JK byly vyrovnané. Sleéna XY se s nejéastéjiimi vysledky $etfeni neshodla. Myslela
si, ze pro nejvice zdkazniki bude technicky stav sluzeb pouze dilezZity.
Navic predpokladala, Ze u SR bude nejvice klientd s F10 nespokojeno. Velky rozdil
mezi SR a JK ve spokojenosti s F10 uvedla z divodu tsudku, ktery vznikl na zaklad&

vnimané zpétné vazby od zékazniki.
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F11 — Délka zapujéni doby lodi/kolobéZek

Klasifikac¢ni k¥iz 11 Délka zapijéni doby lodi/kolobéZek

A C
wvelmi ¥
147 | 132 70 69 T 9 9 2
spokojen’a
71 56 81 60 e 13 12
spokojen/a
‘ ‘ 446 373 | ‘
velmi ‘ ‘ I ‘ z:elax
dilezity gieziy (I it nedilezity
15 5 12 10 e 8 6
nespokojen/a
velmi
1 1 5 2 - 4 2 8 9
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Délka zaptjeni doby byla ohodnocena velmi dobte. Z celkového poctu 819 odpovedi byla
uvedena 438x (53,5 %) moznost velmi spokojen/a a 293% (35,8 %) moznost spokojen/a.
Vétsina vysledki byla prezentovana kombinaci velmi spokojen/a — velmi dilezity,
jez byla uvedena celkem v 279 (34,1 %) ptipadech. N¢kteti z respondentti rovnéz uvedli,
Ze by byli spokojeni vice, kdyz by byla nabidka cenovych faktord S$ir§i. Pro vétSinu

respondentt byl F11 velmi dtlezitym faktorem.

F12 - Organizace a rychlost procesu odbaveni

Klasifikacni kiiZ 12 Organizace a rychlost procesu odbaveni

A C
velmi ¥
181 | 159 46 50 koiena | 1 5
spokojena
70 51 69 57 LT 13 9
spokojen’a
‘ | 447 373 i ‘
velmi ! ! ! ! zcela™
dilezity dgileziy (SO o-dilctity nedilezity
19 11 14 4 L 9 8 2 1
nespokojen/a
velmi
6 | 5 4 | 4 b 5 1 s | 8
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Organizace a rychlost procesu odbaveni piedstavovala z hlediska spokojenosti velmi
dalezity faktor — nejdulezitéjsi faktor tohoto segmentu. Celkem 442x (53,9 %)
bylo uvedeno, Ze respondenti byli velmi spokojeni a 269% (32,8 %) spokojeni s F12.

Ipresto, Zze se odpovédi nachazely nejCastéji v kombinaci velmi spokojen/a —
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velmi diilezity (340 — 41,5 %), fada dotdzanych rovnéz uvedla, ze ve smluveny ¢as nebyla
jejich rezervace pripravena. Museli ¢ekat i v pfipad¢ potvrzené rezervace az nékolik

desitek minut, coz se velmi promitlo do jejich celkové spokojenosti.

Tabulka 5 Primérné hodnoceni — splouvani feky / jizda na kolobéZce

O spokojenost | rozdil | O spokojenost | rozdil !
SR SR JK JK
— | Cena zvolené sluzby 1,9 0,3 1,8 0,2 1,6
% g Sortiment lodi/kolobéZek 1,6 -0,1 1,6 -0,1 1,7
= i Technicky stav lodi/kolobéZek 1,8 0,3 1,9 0,4 1,5
E E Technicky stav souvisejiciho 1,8 0,2 1,8 0,2 1,6
EE Délka zapijcni doby lodi/kolobéZek 1,6 - 1,6 - 1,6
2 Organizace a rychlost procesu odbaveni 1,7 0,2 1,6 0,1 1,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky diferencni analyzy ukazuji, ze u faktortt F7-F12 je nutné vénovat pozornost

technickemu stavu lodi/kolobezek, ktery dopadl v tomto segmentu nejhiife.

c. Segment Zakladny — personal

F13 — Dostupnost personalu

Klasifika¢ni k¥iz 13 Dostupnost personalu

A C
welmi ¥
206 | 167 50 42 T 1 3 1 1
spokojen’a
69 59 78 | 73 P 9 8 1
spokojen/a
' : 454 400 | |
velmi I ‘ l l z:elax
dileity giezy ([ -t nedilezity
5 8 13 13 L 6 6 2 4
nespokojen/a
velmi
3 6 1 2 - 2 2 8 5
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Z klasifika¢niho ktize €. 13 je patrné, ze v celkem 471 (55,2 %) ptipadech byla dostupnost
persondlu na Z1 aZ3 ohodnocena moznosti velmi spokojen/a a v dalSich celkem
297 (34,8 %) ptipadech moznosti spokojen/a. Ze zminéného vyplyva, Ze byli klienti
nespokojeni Ci velmi nespokojeni pouze z 10 %. Nejvice odpoveédi, 373 (43,7 %),
bylo u obou zakladen oznaceno jako velmi spokojen/a — velmi dulezity. O trochu 1épe

dopadla v primérném hodnoceni Z1.
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F14 — Ochota personalu

Klasifikacni k¥iz 14 Ochota personalu

A C
wvelmi ¥
258 | 220 24 16 T 1
spokojen’a
89 67 37 41 e 2 7 1
spokojen/a
: : 458 400 | |
velmi ‘ ! ! zcela™
dilezity gieziy [ ESS  ocdilctity nedilezity
10 17 5 6 e 7 5 5 3
nespokojen/a
velmi
7| s 1|1 e 4 | 2 g8 | 9
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Rovnéz i F14 dopadl v Setfeni velmi dobfe. V levém hornim kvadrantu dominoval pocet
odpovédi ohodnocenych jako velmi spokojen/a — velmi dilezity. Tato moznost
byla zvolena 478% (55,7 %). Moznost velmi spokojen/a byla zastoupena celkem
519x% a spokojen/a 244x. Dohromady tvofily 88,9 %. Nespokojenost byla tedy vyjadiena
v 10,1 % ptipadii a v priméru dopadla hife u Z3. Faktor F14 predstavoval navic

vvvvv r

nejdulezitéjsi faktor ze vSech zkoumanych segmenta.

F15 — Vystupovani personalu

Klasifikaé¢ni k¥iz 15 Vystupovani personalu

A C
welmi ¥
231 | 196 39 | 33 coiena |
spokojen’a
77 73 54 | 53 T 3 3 1 1
spokojen’a
i | 456 401 i |
velmi ! l ! zcela™
dileity giezity [N - nedilezity
16 11 8 4 e 7 5 6 4
nespokojen/a
welmi
6 | 5 1 | 3 L 4 | 4 3 | 6
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Velmi dobrych vysledk dosahl také F15. VétSina odpoveédi Z1 i Z3 byla obsaZena
v kvadrantu A — 756 (88,2 %) reakci. I vtomto pfipadé pfevazovala varianta velmi
spokojen/a — velmi diilezity. Byla zastoupena celkem 427x (50 %). U faktoru €. 15

vSak bylo mozné najit jisté nedostatky, jelikoz 11,8 % odpovédi bylo negativnich.
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F16 — Odbornost personalu

vrv

Klasifikaé¢ni k¥iZz 16 Odbornost personalu

A C
wvelmi ¥
160 | 140 38 27 T 1 3 1
spokojen’a
81 64 95 91 e 6 4 2 2
spokojen/a
‘ ‘ 441 390 i ‘
velmi ‘ ‘ I ! z:elax
dilezity gileziy ([ -t nedilezity
13 20 12 14 e 6 5 7 4
nespokojen/a
velmi
13 5 2 2 - 1 1 3 8
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Z klasifika¢niho kfize je patrné, Ze nejpocetnéjsi odpovedi zakladen byla opét moznost
velmi spokojen/a — velmi diilezity, kterd byla vybrana 300x (36,1 %). Presto,
ze v kvadrantu A a C dominovaly pozitivni odpovédi, dal$i dva kvadranty ukazuji,
zeve 116 (14 %) piipadech byl vyjadfen negativni postoj vzhledem k odbornosti
personalu. Pracovnice spole¢nosti X vtomto piipadé nejCastéjsi vysledky Setieni
neodhadla — jeji predpoklad byl kriti¢téjsi nez skutecnost. Pracovnice piedpoklad shrnula
nasledovné: ,, VZdy je co zlepsovat. Zejména u zaucovani, které u nas probiha hojné,
muize dojit k drobné neznalosti. Méné diilezité jsem oznacila, protoze vétsina zakazniki

I3

je zkusenych a jiz se neptaji obsluhy na zachazeni s vybavenim. *
F17 — Pocet pritomného personalu

Klasifikacni kiiZ 17 Pocet piitomného personalu

A C
velmi ¥
142 | 128 67 50 T 18 7 1 1
spokojen’a
58 40 90 | 79 P 17 | 27 1 2
spokojen/a
‘ ‘ 451 393 | ‘
velmi ‘ ‘ l ! z:elax
dileity giezy ([ - nedilezity
5 12 17 21 L 11 7 5 2
nespokojen/a
velmi
5 3 6 5 - 4 4 4 5
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani
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Také tento faktor byl hodnocen kladné. Tticet dva procent vysledkd (270 odpovédi)
1ze najit v levém hornim kvadrantu. Vysledky udavaji, ze ve 414 (49 %) ptipadech byla
zvolena moznost velmi spokojen/a. Dale 314x (37,2 %) spokojen/a,
80x (9,5 %) nespokojen/a a pouze 36x (4,3 %) velmi nespokojen/a. Faktor F17
byl z hlediska dtilezitosti v tomto segmentu nejméné dulezity. Piedpoklad nejcastéjSich
vysledkt sle¢ny XY nevysel. U Z1 $patné odhadla pouze dtlezitost. U Z3 predpokladala,
ze nejcastéjsi odpoveédi bude moznost spokojen/a, namisto moznosti velmi spokojen/a.
Tuto moznost slecna XY oznacila z toho davodu, jelikoz Z3 se potyka s navaly

zakaznikd, které je dle ni opravdu velice tézké odhadnout.

F18 — Pruznost odbavovani objednavek/rezervaci

Klasifikacni kriz 18 PruZnost odbavovani objednavek/rezervaci

A C
velmi ¥
168 | 162 46 38 e T 1 2
spokojen’a
99 72 73 65 T 5 6
spokojen/a
' ‘ 457 395 | ‘
velmi I ‘ ! ! zcela™
dileity giezy [ -t nedilezity
17 9 18 13 N 7 5 8 5
nespokojen/a
velmi
716 1 | 4 L 3| 2 4 | 6
nespokojen/a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Pruznost odbavovani objednavek/rezervaci byla 330x (38,7 %) ohodnocena
jako velmi diileZita a respondenti byli s odbavovanim velmi spokojeni.
V souctu 723 (84,9 %) reakci zachycuje kvadrant A. Kvadrant C obsahoval
pouze 14 (1,6 %) reakci. Celkova mira spokojenosti s F18 byla tim padem 86,5 %.
Dalsi odpovédi byly negativniho razu. Zaékaznici uvadéli, ze nebylo respektovano
rozdéleni objednavek/rezervaci na jiz uskutecnéné a teprve se realizujici. Zaméstnankyné
spolec¢nosti méla za to, ze v ramci spokojenosti nejvice klientl oznaci, Ze bylina Z1 a Z3
s F18 pouze spokojeni, nikoliv velmi spokojeni. Zaméstnankyné byla tdzana, zda vidi
v F18 n¢jaké nedostatky. Jeji odpoveéd’ je nasledujici: ,, Ano vidim — zejména o vikendech
se snazime o co nejrychlejsi odbaveni, ale zakaznici jsou casto nepripraveni a zdrzuji
napriklad rozpocitavanim ceny mezi cleny své posadky. Vznikaji tak zbytecné fronty.

3

Snazime se to odbourat moznosti platby predem a rychlejsim odbavenim.
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Tabulka 6 Priimérné hodnoceni — personal

O spokojenost | rozdil ;
z1 z1
Dostupnost personalu 1,5 - 1,6 0,1 1,5
S Ochota personalu 1,5 0,2 1,6 0,3 1,3
% Vystupovani personalu 1,5 0,1 1,6 0,2 1,4
E Odbornost personalu 1,7 0,2 1,8 0,3 1,5
= | Pocet pFitomného personalu 1,7 - 1,7 - 1,7
Pruznost odbav. objednavek/rezervaci 1,7 0,2 1,7 0,2 1,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka vysledki diferenéni analyzy F13-F18 vykazuje mnohem leps$i hodnoty

nez tabulky predchozich dvou segmenti.

d. Segment Zakladny — socialni zarizeni

F19 — Cistota socialnich zarizeni

Klasifika¢ni k¥iz 19 Cistota socialnich za¥Fizeni

A C
velmi ¥
80 |103| 71 917 |1 T 1 1
spokojen‘a
139] 53 125 30126\ 37| roena | 3133 4 3
spokojen/a
; ; 409 | 228 | 383 | |
velmi zcela X
dalezity diileZity nedilezity nedileZity
7817 |71 20 4 | 17 T 9177 6 | 10|10
nespokojen’a
velmi
200 1 |27 1111 T 3012 715|6
nespokojen’a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Klasifikaéniho ktiZze €. 19 je zfejmé, Ze Cistota socidlnich zafizeni byla na Z1 a Z3
oznacena v 264 (25,9 %) ptipadech kombinaci spokojen/a — velmi diilezity a na Z2
ptevladala varianta velmi spokojen/a — velmi dulezity, jez byla oznacena 103x (10,1 %).
Dolni kvadranty obsahuji 246 (24,1 %) negativnich a 75 (7,4 %) velmi negativnich reakci.
Je zde ale patrny rozdil mezi spokojenosti na zakladnach. Zakladna 2 dopadla
v hodnoceni relativné dobtfe. Velmi Spatné byl tento faktor hodnocen na Z1 a Z3.
Respondenti Cistotu zékladen Ustné komentovali i béhem Setfeni. Z hlediska priméru

vyslo najevo, ze se jednalo o nejdulezitéjsi faktor tohoto segmentu.
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F20 — Technicky stav socialnich zarizeni

vrv

Klasifika¢ni kiiZ 20 Technicky stav socialnich zafizeni

A C
velmi ¥
57177 67 1030 14 coiena | 3123 1
spokojen/a
904590 74138 | 75| oxoiena | 313 |5 51114
spokojen/a
; ; 408 | 227 | 381 | |
velmi zcela X
dulezity drilezity nedilezity nedileZity
79| 6 | 48 42| 3| 25| T 10]8 |12 2075
velmi
18] 1 |21 5 2 T 514|5 502 (4
nespokojen’a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky F20 ukazaly, ze celkovou nespokojenost s timto faktorem piedstavovalo
31,4 % COS. Ztoho 250 (24,6 %) zapornych odpovédi patiilo do kvadrantu B
a 69 (6,8 %) do kvadrantu D. Priimér hodnoceni ukazal, Ze technicky stav Z2 nedopadl
nejhiife. Zakladna 3 dosahla horSich vysledki a na Z1 byl technicky stav F20 nejhorsi.
Predpoklad nejcastéjSich vysledkli sleCny XY z ¢asti nevySel. Predpokladala, Ze F20
bude pro nejvice respondentll pouze diilezity a také, ze Z1 vyjde v Setfeni z hlediska
spokojenosti negativné. Jeji odhad byl zpisoben tim, Ze si je védoma zastaralosti
socialnich zafizeni. Na druhou stranu vSak uvedla, Ze aredl neni ve vlastnictvi spole¢nosti,

ale pouze v pronajmu, tudiZ je na Z3 sloZitéjSi komunikace ohledné finan¢nich investic.

F21 — Poéet socialnich zarizeni

vrw

Klasifika¢ni k¥iz 21 Pocet socialnich zafizeni

A C
velmi ¥
55(60]| 70 2521 (20| _ ioiena | 8§16 |8 2 2
pokojen’a
81]40| 71 76|53 | 74| oxoiena | 717|8 2123
pokojen’a
; ; 399 | 224 | 374 | |
velmi zcela *
dileZity diileZity nedileZity nedileZit{
53| 8 |38 40| 8 | 35 T 121 6 | 11 316|535
nespokojen’a
velmi
1911 |15 2 4 T 8 (3|4 6 3|6
nespokojen‘a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Na klasifika¢nim kfizi ¢. 21 je zobrazeno, ze vSechny nejcastéjsi odpoveédi Z1, Z2 1 Z3

lezely v kvadrantu A, ktery celkové ¢ital 646 (64,8 %) odpovédi. Kvadrant B vyjadiujici
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nespokojenost presto obsahoval 223 (22,4 %) odpovédi. Spolu s kvadrantem D vytvaiel
celkovou nespokojenost 29,7 % — nejvice vyraznou na Z1. I kdyz F21 ptedstavoval faktor
mén¢ dilezité povahy, je tfeba tento stav napravit. Pracovnice Spatn¢ odhadla nejcastéjsi
vysledek na Z3 — piredpokladala, ze Z3 dopadne v Setfeni 1épe. Pracovnice uvedla,
ze vminulé sezdné se spoleCnost setkala se zatim nejvEétsi navstévnosti. Dodala,

ze za takového stavu by si Z3 skutecné zaslouzila rozsifit stavajici socialni zafizeni.

Tabulka 7 Primérné hodnoceni — socialni zarizeni

(%] p
. rozdil
spokojenost 71
71 | Zz3 | T

z Cistota 2,2 0,8 1,7 0,3 2,2 0,8 1,4
§F Technicky stav 2,3 0,8 1,7 0,2 2,2 0,7 1,5
N Pocet 2,2 0,5 1,8 0,1 2,1 0,4 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavéry diferencni analyzy ukazaly, Zze F19-F21 byly pro Z1 a Z3 v nevyhovujicim stavu.
V prvé tad¢ je tieba se zaméfit na tento segment — a to piedevsim na cistotu a technicky

stav socidlnich zarizeni. Pocet je tieba tesit také, ale nejprve po vyteseni F19—F20.

e. Segment Zakladny — ob¢erstveni
F22 — Chut’ a vzhled podavanych jidel

Klasifika¢ni k¥iz 22 Chut’ a vzhled podavanych jidel

A C
velmi ¥
61 (95| 60 8§19 |8 coiena | 1 1
spokojen/a
118 54 |113 43 (27 | 48 | koiena | 413 |3 21113
pokojen’a
; ; 323 | 220 | 337 | |
velmi zcela *
dileZity diileZity nedileZity nedileZit{
48| 6 | 52 15| 8 | 18 o 8|6 |6 315|6
nespokojen’a
velmi
6|18 1 2 T 12 6 4|6
nespokojen‘a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptesto, Ze se slecna XY shodla se s nejcastcjSimi vysledky na Z1, Z2 1 Z3, které dopadly
velmi dobie, je na prvni pohled ziejmé, ze F22 v priméru nedosdhl pochvalnych
vysledkt. Kvadrant B obsahujici 165 (18,75 %) reakci, totiz spolu s kvadrantem D
(53 reakcei) vytvotily dohromady 24,8 % celkovych nespokojenych reakci se znacnou

dominancina Z1 a Z3.
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F23 — Velikost porci podavanych jidel

Klasifika¢ni k¥iz 23 Velikost porci podavanych jidel

A C
velmi ¥
63| 57|58 323629 coiena | 2163
spokojen/a
63 40|51 76 (40|88 o na 1319 | 8 1|1
spokojen/a
; ; 320 | 218 | 335 | |
velmi zcela X
dulezity drilezity nedilezity nedileZity
24| 9 |34 16]3 22|, i 137 |20 2046
velmi
5117 2111 T 2123 6 |2(5
nespokojen’a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Faktor F23 byl v 676 (77,4 %) ptipadech prezentovan vysledky v hornich kvadrantech.
Ackoliv vysledky spokojenosti dopadly 1épe nez v ptedchozim ptipadé¢ (bylo zde pouze
22,6 % negativnich reakci), jednalo se stale o velmi negativni hodnoceni. Na druhou
stranu se z hlediska priméru nejednalo o dulezity faktor, tudiz velikost porci
neni klicovym faktorem. Vybran4 pracovnice odhadla nejcetngjsi vysledky spréavné

az na predpoklad dileZitosti u Z2.

F24 — Cena nabizeného sortimentu

Klasifika¢ni k¥iz 24 Cena nabizeného sortimentu

A C
velmi ¥
64| 58| 51 18|16 | 18| _ T 10| 6| 8 2 1
spokojen/a
89|52 87 67 41|73 koiena | 98 |7 112
spokojen’a
: | 349 | 228 | 356 i |
velmi zcela X
dileZity drileZity nechileity nechileity
24| 14| 45 3211331 o 10| 6 | 12 37 4(5
nespokojen’a
velmi
131 4|9 4112 - 1 313 (5
nespokojen’a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Cena nabizeného sortimentu mize byt pro fadu osob ustiednim diitvodem pii rozhodovani
o uskutecnéni koupé. Je tedy tfeba, aby byla cena sortimentu vhodné nastavena.
Lze vidét, ze nejvice odpovédi se sice nachazelo vkvadrantu A — 634 (68 %),
ale 1 kvadrant B obsahoval také velky pocet — 192 (20,6 %) reakci. Pokud k témto
vysledklim pfipocteme i kvadrant D, zjistime, Ze celkova nespokojenost Z1, Z2 a Z3
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pfedstavovala v souctu ptedstavovala 26,2 %, coz je zatim nejhorsi vysledek
u zkoumanych faktord. Zakladna 2 ve spokojenosti dopadla nejlépe. Cena jako takova
by nemusela byt ale vaznym problémem, klienti totiz béhem Setieni tvrdili, ze byli
nespokojeni s cenou ve vztahu k F22 (chut’ a vzhled poddvanych jidel) a F25 (rozsah
nabizeného sortimentu). Pokud by byly tyto faktory nastaveny lépe, neméla by vétSina

klientll problém vzhledem k aktudlnim cendm za obcerstveni zaplatit.

F25 — Rozsah nabizeného sortimentu

Klasifika¢ni k¥iZ 25 Rozsah nabizeného sortimentu

A C
velmi ¥
49| 56 | 56 10| 18| 17 2T S| 7|7 1 1
spokojena
643254 825384 koiena | 12| 5 | 13 3012
spokojen’a
| | 348 | 229 | 353 i '
velmi zcela X
dileZity drileZity nechileity nechileity
42|16 | 46 36| 13|27 o 14| 9 | 17 4 133
nespokojen’a
velmi
13| 5 |10 512 |6 1 4152 41 4|8
nespokojen’a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Klasifika¢ni kiiz &. 25 ukazuje, Ze ackoliv kvadrant A disponoval vét§inou odpovédi COS
— 575 (61,8 %), je na prvni pohled ziejmé narlstajici procento negativnich odpovédi
v dolnich dvou kvadrantech, které zde vystoupalo na 298 (32 %). Je sice pravda,
ze z hlediska pruméru predstavoval F25 nejméné dilezity faktor, ovSem tento vysledek
je opravdu velmi Spatny. Nejvice si klienti st€Zovali na znacku to€eného piva, absenci
teplych polévek i absenci zdravejSich variant pokrmt. Vybrana pracovnice méla za to,
ze u Z2 bude nejcastejsi odpovedi varianta spokojen/a — velmi dulezity. Ve skutecnosti
ale vySel vysledek lepsi. Tento ptedpoklad uvedla proto, ze zékladna dle jejiho nazoru
disponovala jistymi nedostatky v rozsahu nabizeného sortimentu. Pracovnice dale uvedla,

ze z toho ditvodu pro dalsi sezonu chystaji zna¢nou zménu celého konceptu.
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F26 — Délka vyrizeni objednavky

Klasifikac¢ni k¥iz 26 Délka vyrFizeni objednavky

A
velmi ¥
66| 62|56 222925 coiena | 1142
spokojen/a
79 (40| 63 85(44 92| _ oiena | 1459 1
spokojen/a
; ; 342 | 227 | 352 | |
velmi zcela X
dulezity drilezity nedilezity nedileZity
141535 289 |27 oiena T 51319 117
nespokojen/a
velmi
141 |14 414 |5 T 2132 6|6
nespokojen’a
B

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je wvidét, délka vyfizeni objednavky nedisponovala jiz takovym mnozstvim
negativnich reakci, jak tomu bylo u pfedchoziho faktoru. Dohromady v 268 (29,1 %)
ptipadech bylo uvedeno, Ze byli respondenti velmi spokojeni a v 432 (46,9 %) ptipadech
byli respondenti spokojeni s F26. Celkova nespokojenost COS klesla tedy na 24 %.
Dotazovani uvadéli, Ze byli spiSe nespokojeni s chaotickym systémem vydavani jidel
nez s délkou vyftizeni objednavky. Z hlediska nejpocetnéji zastoupenych odpovédi
dopadla nejlépe Z2, kde nejvice klienti uvedlo, ze byli s F26 velmi spokojeni
a Ze byl pro né tento faktor velmi diilezity. Naopak na Z1 a Z3 bylo nejvice respondentli

pouze spokojeno aF26 pro né byl pouze duleZity. Sle€na XY nespravné odhadla

pouze duleZitost Z2.

F27 — Vydejni doba teplych pokrmii

Klasifikac¢ni k¥iz 27 Vydejni doba teplych pokrmii

A
velmi ¥
5553|559 3612928 | oena | 3145 2|2
spokojen/a
66 | 41 | 55 74(42(89| T 18| 8 | 14 1|2
: | 328 | 217 | 331 i }
velmi zcela X
dileZity drileZity nechileity nechileity
14| 10| 23 2411023 o 151 8 | 9 2
nespokojen’a
velmi
8 5 6|15 —+ 4|6 4| 4
nespokojen’a
B

Zdroj: vlastni zpracovani
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Predposledni klasifikaéni kiiz byl zaméfen na vydejni dobu teplych pokrmd,
ktera ptedstavuje jeden z nejdilezitéjSich faktort Setieni. Nejvice zastoupenych odpoveédi
bylo v kvadrantu A — 627 (71,6 %) reakci. Ostatni kvadranty byly pocetné¢ velmi
vyrovnané. Celkova nespokojenost COS vtomto piipadé piedstavovala 21,5 %.
Respondenti uvedli, ze by wuvitali delsi vydejni dobu teplych pokrmii. Stejné

jako u predchazejiciho faktoru, sle¢na XY nespravné odhadla pouze dulezitost Z2.

F28 — Ochota obsluhy

Klasifika¢ni k¥iz 28 Ochota obsluhy

A C
velmi ¥
145]102|129 151121 T 121 1)1
spokojen‘a
80| 54|83 45 (24|49 e 71216 201
spokojen‘a

; ; 344 | 229 | 352 | |

velmi zcela X
dileZity diileZity nedileZity nedileZit{
16| 8 | 21 649 - 6|6 |4 6|14

nespokojen‘a
velmi
913 |11 2 1 T 12 6189
nespokojen‘a
B D

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni faktor se zabyval ochotou obsluhy, ktera byla ze vSech faktorti tohoto segmentu
ohodnocena z hlediska spokojenosti nejlépe. Doslo zde k naprosté shodé¢ mezi
predpokladanymi a skuteCnymi vysledky, které byly oznafeny celkem 376x (40,6 %)
slovnim spojenim velmi spokojen/a — velmi duleZity. Obecné zde dominovaly vysledky
v hornich kvadrantech, a proto bylo pochopitelné, Ze celkova nespokojenost COS dosahla
vysledku 15,4 %, coz byl nejnizSi negativni vysledek tohoto segmentu. Nejvétsi

spokojenosti z hlediska ochoty obsluhy navic dosahla prekvapiveé Z1.

Tabulka 8 Priumérné hodnoceni — obcCerstveni

(%]
Chut’ a vzhled podavanych jidel 2,1 0,7 1,7 0,3 2,1 0,7 1,4
— | Velikost porci podavanych jidel 1,9 0,2 1,7 - 1,9 0,2 1,7
é Cena nabizeného sortimentu 2 0,4 1,9 0,3 2,1 0,5 1,6
E Rozsah nabizeného sortimentu 2,2 0,4 2 0,2 2,2 0,4 1,8
’g Délka vyrFizeni objednavky 2 0,3 1,8 0,1 2,1 0,4 1,7
Vydejni doba teplych pokrmu 2 0,6 1,8 0,4 2 0,6 1,4
Ochota obsluhy 1,5 - 1,7 0,2 1,8 0,3 1,5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka vysledki diferencni analyzy pro F22—-F28 doséhla pomérné Spatnych vysledki.
Jak je vidét, rada faktorti Z1 a Z3 doséhla cervenych hodnot. Prvotné je tieba zacit feSit

faktory s nejvétsim odchylkou.

4.2.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setifeni — preference

a. Analyza otazky ¢. B.1.: Jakou formu zdapuijcni doby plavidel preferujete?
Graf 5 Preference formy zapijéni doby plavidel

Otazka B.1.: Jakou formu zapijcni doby plavidel preferujete?

n, =451
Y5 dne 71,2%
celodenni 25,9%
jiné 2,9%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky B1-B4 byly zastoupeny riznym poctem respondentd. Z grafu €. 5 je ziejmé,
ze nejvice respondentl z celkového poctu 451 (100 %) preferovalo % denni z&pujéni
dobu plavidel — jednalo se o 321 (71,2 %) ucastniki Setfeni. Vzhledem k tomu,
ze dotaznik mohli vyplnit i klienti spolec¢nosti, kteti pluli po delsi trase skrze Z1, 722 a Z3,
tak 1 oni tvofili zna¢né procento respondentl — 117 (25,9 %) osob. Ttinact (2,9 %)
ucastnikd Setfeni vybralo moZnost jiné — ztoho 9 osob preferovalo dvou hodinovou

zapiijcni dobu a 4 osoby sdélily, Ze nepreferuji Zadnou zapiijcni dobu.
b. Analyza otazky ¢. B.2.: Jaky typ plavidel pro Vasi plavbu preferujete?
Graf 6 Preference typu plavidel

Otazka B.2.: Jaky typ plavidel pro Vasi platbu preferujete?
ni =451

kajak 3.8%
kanoe (2 sedacky / 3 sedacky) 62,5%
raft 33,7%

0,0%  10,0%  20,0%  30,0%  40,0%  50,0%  60,0%  70,0%
Zdroj: vlastni zpracovani
Nejveétsi skupina respondenti ze souhrnného poctu 451 (100 %) uvedla, Ze preferuje
pro plavbu kanoi — 282 (62,5 %) osob. Druhd nejcastéjsi odpoved byla raft,
ktery preferovalo 152 (33,7 %) osob. Nejméné preferovanym plavidlem byl kajak,
ktery byl uveden pouze v 17 (3,8 %) ptipadech.
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c. Analyza otazky €. B.3.: Jakou formu zapujcni doby kolobéZek preferujete?
Graf 7 Preference formy zapujéni doby kolobéZek

Otazka B.3.: Jakou formu zapijcni doby kolobéZek preferujete?

n; =376
2 hodiny 53,2%
% dne 33,0%
celodenni 12,0%
jiné 1,9%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu ¢. 7 je mozno vidét, ze zpoctu 376 (100 %) dotazanych preferovalo
202 (53,7 %) z nich 2hodinovou zapujcni dobu. Sto dvacet ¢tyii (33 %) respondentli
vybralo variantu 72 denni zaptjéni doby. Pouze 45 (12 %) dotazanych uvedlo preferenci
celodenni zapj¢ni doby. Pét (1,3 %) respondentll v moZnosti jiné projevilo zéjem o novy
tarif v fadu 77 hodin.
d. Analyza otazky ¢. B.4.: Jaky typ kolobéZek pro Vasi jizdu preferujete?

Graf 8 Preference typu kolob&Zek

Otazka B.4.: Jakou typ kolobéZek pro Vasi jizdu preferujete?

ni =376
Kostka Kid 3,2%
Kostka Hill (s mensim kolem) 18,4%
Kostka Tour (s vétsim kolem) 78,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%
Zdroj: vlastni zpracovani
Vyrazné¢ dominujicim typem preference typu kolobéZzek u klientl spolecnosti
predstavovala pro 376 (100 %) osob varianta Kostka Tour, kterd byla oznacena
295 (78,5 %) klienty. Kostka Hill byla preferovana pouze 69 (18,4 %) klienty a Kostka
Kid byla zminéna ve 12 (3,2 %) odpovédich.
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e. Analyza otazky C. 2.: Jaky faktor by se mohl nejvice podilet na zvySeni Vasi spokojenosti

se sluZbami vybrané spolecnosti?
Graf 9 Nejvice se podilejici faktor na zvySeni spokojenosti

Otazka ¢. 2.: Jaky faktor by se mohl nejvice podilet na zvySeni Vasi
spokojenosti se sluZbami vybrané spole¢nosti?

n; = 494
levnéjsi ceny sluzeb/obcerstveni 23,1%
zlepSeni kvality sluzeb a vybaveni 17,2%
zmeéna oteviraci doby zakladen 1,2%
zmeéna oteviraci doby obcerstveni 2,4%
renovace socialniho zafizeni 25,3%
zmeéna chovani personalu 3.8%
zvySeni odbornosti/poctu personalu 2,8%
rozsifeni sortimentu obcerstveni 12,3%
pruznost odbavovani objednavek/rezervaci 9,3%
jiné 2,4%

0,0%  50%  10,0% 150%  20,0%  250%  30,0%
Zdroj: vlastni zpracovani
U analyzy otazek 2—4 bylo pocitano se vzorkem 494 (100 %) respondentid. Bylo zjisténo,
ze mezi faktory nejvice se podilejici na zvySeni spokojenosti se sluzbami spolecnosti X
patfila renovace socidalniho zarizeni — 125 (25,3 %) odpovédi, levnéjsi ceny
sluzeb/obcerstveni — 114 (23,1 %) odpovédi, zlepseni kvality sluzeb a vybaveni —
85 (17,2 %) odpovedi, rozsireni sortimentu obcerstveni — 61 (12,3 %) odpovedi

a pruznost odbavovani objednavek/rezervaci — 46 (9,3 %) odpovédi.

Z grafu €. 9 je dale patrné, Ze na zvySeni celkové spokojenosti by se mohla podilet zmena
chovani persondalu — 19 (3,8 %) odpovédi a zvySeni odbornosti/poctu persondlu —
14 odpovédi. Pouze ve 12 (2,4 %) ptipadech by se na zvySeni spokojenosti podilela
zmeéna oteviraci doby obcerstveni a v 6 ptipadech zmeéna oteviraci doby zdkladen.
Zbylych 12 (2,4 %) odpovedi spadalo do kategorie jiné. Zde bylo osm respondentii
spokojeno dostatecné, jeden respondent postradal mozZnost platby kartou na Z2
a jeden respondent by byl spokojen vice, pokud by doSlo ke zlevnéni kratkodobéeho
parkovného. Tato otazka poskytla velmi zajimavé odpovédi. Rada z nich byla vyuzita

1 v rdmci samotnych vystupt diplomové prace.
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f. Analyza otazky ¢. 3.: Jaky zpiisob rezervace preferujete nejvice?
Graf 10 Preference zpiisobu rezervace

Otazka ¢. 3.: Jaky zpiusob rezervace preferujete nejvice?
n; =494

emailem 11,7%
e-rezervacni systém 32,6%
osobné 6,5%
telefonicky 32,0%
je mi to jedno 16,6%
jiné 0,6%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejvice dotazanych — 161 (32,6 %) uvedlo, Ze pro rezervaci preferuji vyuzit e-rezervacni
systéem. Pouze o tfi méné uvedlo, Ze preferuji rezervaci prostfednictvim telefonu —
158 (32 %) dotazanych. Osmdesat dva (16,6 %) klienti uvedlo odpovéd’ ,,je mi to jedno “
a58 (11,7 %) dalSich uptrednostiiuje pro svou rezervaci email. Tii (0,6 %) klienti
by pro rezervaci radi vyuzivali aplikaci, ta ale zatim neexistuje.
g. Analyza otazKky €. 4.: SluZby vybrané spolecnosti preferujete vyuZivat:

Graf 11 Preference spole¢nosti pti vyuzivani sluzeb

Otazka ¢. 4.: Sluzby vybrané spole¢nosti preferujete vyuZzivat:

n; =871
sam/a 4,0%
s pritelem/kyni 18,6%
s kamarady 33,1%
s rodinnymi pfislusniky 34,4%
se spolupracovniky 9,5%

jiné 1 0,3%
00%  50%  10,0% 150%  20,0%  250% 30,0%  350%  40,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka méla za ukol zjistit, s kym respondenti preferuji sluzby vyuzivat. Méla moznost
vice odpoveédi, proto se zde pocitalo s celkovym vzorkem 871 (100 %). Nejveétsi procento
dotdzanych uvedlo, ze preferuji sluzby vyuzivat s rodinnymi prislusniky — 300 (34,4 %)
osob, s kamarady — 288 (33,1 %) osob ¢i s pritelem/kyni — 162 (18,6 %) osob. Pomérné
mnoho respondentli preferovalo sluzby vyuzivat i se spolupracovniky — 83 (9,5 %) osob.
Nejméné zastoupenou moznosti byla odpovéd sdm/a, jeZz byla uvedena 35 (4 %)

respondenty. Tti (0,3 %) osoby zvolily variantu se Zdky v moznosti jiné.
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4.2.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni — pfipominky
Analyza otazky €. 9: Pokud existuje néco, co byste si pral/a na zdakladndach zlepsit,

zde je prostor pro VaSe pripominky:

Respondenti méli v zavéru dotazniku prostor pro vyjadieni piipominek. AC byla tato
subkapitola vyclenéna pro ptipominky, respondenti zde v nékterych piipadech vyjadrili
spole&nosti i pochvalu. Rada ptipominek piispéla k vytvoreni navrhd, které jsou shrnuty
dale v kapitole Podnéty pro zlepSeni a zkvalitnéni sluzeb (kapitola 5). Na tuto otazku
odpovédelo celkem 121 respondentt, z toho ve 105 ptipadech se jednalo o piipominku.
Ptipominky se zna¢né opakovaly. Nejvice se opakujici pfipominky jsou v tabulce tu¢né

zvyraznény. Jednalo se o nésledujici:

Tabulka 9 Pfipominky respondentii

Piipominky respondentii

Rada zékazniki je schopna jizdu/plavbu

Prili§ dlouha fronta na odbaveni rezervaci. , Y PSR
zvladnout v krat$im ¢asovém limitu.

Zpozdéni pti predavani lodi/kolobézek i pii potvrzené

. Nespokojenost se znackou toceného piva.
rezervaci.

Nedostate¢né vysvétleni instrukei klientim, kteti

N s \ Absence fezaného piva v nabidce obcerstveni.
sluzeb vyuzili poprvé.

Nevyhodné ceny pro rodiny s détmi. Zakaznici by uvitali zdravéjsi varianty pokrmi.

Nemoznost schovat se na zakladné v parnych dnech —

piimé slunce / za Spatného podast (Z3). Nespokojenost s nabidkou obcerstveni.

Spatny a nedostate¢ny stav soc. zafizeni (Z1, Z3). |Chaoticky systém vydavani jidel.

Do lod¢ zatékalo / lod’ uchazela; lod¢ byly Spinavé;  |Stroha moznost stravovani pro ubytované osoby

chybélo lano. v rannich/no¢nich hodinach (Z3).
Spinavé a zapachajici vesty. Nedostatek mist k sezeni (Z3).
Nedostatek padel v potiebné délce. Absence koSt na tfidény odpad.

Arogantni personal z hlediska vystupovani.

Spatné znaceny cil pro ukonceni plavby u Z3. Komunikace, ochota personélu vazla.

Spatny technicky stav kolob&zek (podhusténa kola,

prodiené gripy na fiditkach, nefunkéni brzdy). Neprehlednost webovych stranek.

Zakaznici si museli ptjcit jiné kolobézky, nez chtéli.

Nedostatek détskych kolobézek. Zakaznikim chybi free Wi-Fi pripojeni.

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 PODNETY PRO ZLEPSENI A ZKVALITNENI SLUZEB

Na zakladé ptipominek, které vyplynuly z vysledkt Setieni, zpétnovazebného rozhovoru
s odpovédnou pracovnici a vlastnich postiehii autorky préace, doslo k vytvotreni podnéti,
které mohou mit vliv na komplexni zlepseni a zkvalitnéni sluzeb, na splnéni ocekavani
zakaznikt ¢i zvySeni povédomi o spolecnosti. Mohou tak ptispét k celkové spokojenosti
novych i stavajicich zdkaznika. Vycet téchto podnétii byl prezentovan vedeni spolecnosti

a byl rozdélen do néasledujicich oblasti:

Podnéty pro vSechny zakladny

Socidlni sité

Socialni sité obecné hraji v dneSni dobé velmi dtlezitou roli. Proto je tfeba byt na nich
vice aktivni. Vzhledem k tomu, Ze nejvice dotdzanych zaujimalo vékové kategorie 21—

30 let a 3140 let, méla by se spole¢nost X zaméfit pfedevSim na masivnéjsi propagaci

a komunikaci skrze Facebook, Instagram a YouTube kanal.
Webové stranky

Bylo by vhodné reorganizovat webové stranky a modernizovat rezervacni systém.
Webové stranky jsou velmi chaotické, obsahuji velké mnoZstvi neuspotradanych
informaci. Obsah je tfeba komplexné utfidit, sjednotit, zkratit a zjednodusit — textu
je ptilis a Ctenaf se v ném ztraci. Webové stranky navic obsahuji prokliky na jednotlivé
zakladny. Vhodné&jsi by bylo vyuzivat jednu doménu pro vSechny zékladny nebo alespon

lépe zorganizovat systém prokliku.
NabijeCky pro mobilni zafizeni

Aby Sly zakladny s dobou, mély by byt schopny zapijcit klientim 1 zékladni typy
nabijecek pro jejich mobilni zafizeni. Mobilni telefony jsou v dne$ni dobé nedilnou
soucasti Zzivota vétSiny osob a zajisténi nckolika kust na kazdou zakladnu

by pro spole¢nost X nemélo byt nikterak financné zatézujici.
KoSe na tiidény odpad

Momentalné jsou na zédkladnach pouze nevzhledné koSe na smésny odpad, které mohou
kazit celkovy dojem zdkaznika o upravenosti a Cistot¢ zdkladen. Vzhledem
k nastupujicimu trendu ochrany zivotniho prostiedi a socialni odpovédnosti firem
je nutné, aby vSechny zakladny disponovaly dostatecnym mnozstvim kost na tfidény

odpad.
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Nabidka piva

Na vSech zékladnach je mozno zakoupit toené pivo Staropramen 11. Ze strany
respondentl byl projeven zdjem o zménu znacky pivovaru. Vzhledem k lokalité zdkladen
by piipadalo v tivahu zavést regionalni znaCku — muaze se jednat napiiklad o Pivovar
Rohozec, Frydlant, Svijany, Volt, Rezek ¢i Cvikov. Poptavka byla i po fezaném pivu —

spole¢nost by méla vzit v Gvahu i tento navrh.
Skoleni na vstiicnost

Persondl spolecnosti piedstavuje velmi dualezity ¢lanek pro spokojenost zékaznika.
Je nezbytné dbat na svédomité proskoleni persondlu na vstficnost, protoze fada klient
nebyla spokojena pravé s chovanim personalu. Persondl musi byt klientim kdykoliv
k dispozici, musi byt vlidny, zdvotily, umét rychle a pohotové vyftesit jakoukoliv situaci.
Negativni chovani persondlu mlize mit vliv na celkové vnimani spolecnosti X a zakaznik

4 W

muze z tohoto ditvodu pfiste radéji vyuzit sluzeb konkurence.

Neochota mtize byt na druhou stranu zpiisobena i pfemirou pracovnich tkoll ze strany
zaméstnavatele béhem hektickych dnti, kdy je persondl psychicky a fyzicky vytiZen.
Je tieba, aby byl za svou préci personal ndlezité odménén a pochvélen — i to ho miize

motivovat k lepsi vstficnosti.
Podnéty pro ziakladnu 1 a 3
Rezervace a rezervacni systém

Je tfeba se zaméfit na rozdéleni front pro jiZ hotové rezervace a pro rezervace nové.
Ackoliv pracovnice XY uvedla, Ze v minulé sezéné¢ bylo odbavovani rozdé€leno,

ve skutecnosti se tak ne vzdy d¢lo.

V evidenci rezervovanych lodi/kolobéZzek a souvisejiciho materidlu by mélo dojit
ke zlepSeni procest pro redukci zpozdénych rezervaci a vytvoreni vétsi prodlevy mezi
jednotlivymi rezervacemi pro v€asné piepraveni pozadovaného na smluvené misto
ve stanoveny Cas. Doba cekani se mize velmi promitnout do celkové spokojenosti
zakaznikil. Pokud pfesto dojde ke zpozdéni rezervace, méli by byt klienti co nejdiive
informovani prostfednictvim kratké SMS zpravy nebo ptipadné telefonicky o pfiblizném
Case zpozdeéni. V piipad¢é delsi prodlevy by mél byt klient obdarovan predmétem

z merchandisingu spolec¢nosti ¢i drobnym obcerstvenim na naklady spole¢nosti.
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Mcelo by dojit i1 k zajiSténi dostateéného mnozstvi materidlu pro klienty bez rezervace —
vcetné helem a padel v pozadované délce. Je rovn€z na misté pofizeni nékolika kust
détskych kolobézek. Nesmi se stat, ze bude mit klient rezervovanou Kostka Kid a v dobé
rezervace nebude tento typ kolobéZzky ptipraven. Malé déti nedisponuji schopnostmi
ovladat vétsi typ kolobézky. Je sice mozné, aby klient vyuzil ptidavnou sedacku misto

Kostka Kid, ale zazitek mtize byt mnohonasobn¢ mensi a spokojenost klienta klesat.

Stavajici rezervacni systém na webu je pomérn¢ zastaraly a neusporadany. Webové
stranky nabizeji souhrn nejriznéjSich tipli na vylet a teprve po vlastnim vybéru trasy
vyletu/sluzby uskuteciiuje klient rezervaci v konkrétnim prokliku na rezervaéni systém.
Vhodnéjsi by bylo umistit na stranky cely rezervacni systém, kde by klient vytvoril
ptislusnou rezervaci od zacatku do konce. Klienti vyuzivajici sluzeb opakované nemaji
ve vetsing pripadl potiebu Cist text souvisejici s danym vyletem.

Wi-Fi piipojeni

Rada klient? projevila zajem i o zprostiedkovani free Wi-Fi p¥ipojeni. Vedeni spole&nosti
vyjadtilo nazor, Ze klienti ptijizdi do piirody a takové sluzby nepotiebuji — pokud chtéji
zjistit spoje vlakil, jsou vyv€Seny na zékladnach. Opak je ale pravdou, Wi-Fi pfipojeni
muze spolecnosti pomoci snizit ptipadnou nespokojenost klientd v situacich,

kdy si klienti diky nému krati ¢as pfi ¢ekani na zpoZdénou rezervaci.
Mobilni aplikace

Dal8i variantou, jak zlepSit stavajici sluzby, je vytvofeni mobilni aplikace,
ktera by disponovala vlastnim modernizovanym rezervaénim systémem. Rada klientd
vyslovila zajem o takovou aplikaci. Klient by si mohl svou rezervaci vytvofit snaze
a rychleji, neZ je mozné ve stavajicim rezerva¢nim systému. Navic se predpoklada, ze by
takovou sluzbu vyuZilo vice osob neZ soucasny rezervacni systém (vcetné platby pfedem)
a systém rezervace pomoci mobilni aplikace by tak mohl urychlit ¢as pro odbaveni
rezervaci mimo aplikaci. Tyto rezervace by disponovaly QR kodem, ktery by mohl
slouzit jako potvrzeni o zaplaceni. Zakaznik by se jim mohl prokazat pti pijceni 1 vraceni

rezervovaného materialu.

Ackoliv ma tato varianta velkou pocatecni investici, autorka véfi, ze by se koupé aplikace
vyplatila. Spoleénost X disponuje velkym poétem zékladen na nékolika mistech v CR,

tudiz by aplikace mohla slouzit pro vSechny uvedené zakladny.
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Dostateéna instrukta

Vzhledem k zaméteni spolecnosti X, predev§im na aktivity splouvani tfeky / jizda
na kolobézce, je nezbytné dbat na bezpecnost, tim padem 1 na fadné proskoleni klientt.
V piipadé hektickych dnil se miize stat, Ze neni na proskoleni tolik prostoru, je vSak tieba
tuto ¢ast nezanedbat, aby doslo k minimalizaci rizik. Je potfeba se aktivné dozadovat
informaci ohledné ptedchozi zkuSenosti s aktivitou, protoze tim zjistime potfebny rozsah
instruktaze. Nejveétsi pozornost se musi zaméfit na klienty, ktefi vyuzivaji sluzeb poprvé

a aktivity pln€ neovladaji.
Vyhodnéjsi ceny pro rodiny s détmi

Obrazek 11 Cenik piijceni lodi

Kanoe 7 Ranoe Kanoe / Kanoe Raft Kajak

. dvoumistnd trimistnd tFimistnd prodious. | nafitkovaci, pro .
dvoumisina 5 pridav. sedackoull  prodiowiend |5 pridav. sedackou 4-7 osob 4 sedacka
1 h nad jezem (Z1) 150 K¢ 150 K¢ 160 K¢ 160 K¢ 200 Ke 100 K¢
1/2 dne (Z1-Z3) 420 Ké 469 Ké 400 K¢ 548 K¢ 940 K¢ 200 K¢
1 den 629 K¢ \ 078Ke J 699 K¢ \ 748Kc A 1349Kc 419 K¢

Zdroj: upraveno dle webovych stranek spolecnosti X (2020)

Stanovit vyhodnégjsi ceny pro urcitou cilovou skupinu u sluzby splouvani reky neni tiplné
jednoduché. Ceny nejsou uvedeny v piepoctu na osoby, ale na zapij¢eny material.
To, ze spole¢nost nedisponuje vyhodnéjsimi cenami pro rodiny, jak uvadéli respondenti,
neni ale pravda. Rodina miize vyuzit dvou typt kanoi s ptidavnou sedackou (viz Obrazek
11). Pfidavna sedacka je urcena pro déti do 12 let dle vysky a véhy. V ptipadé vybéru
jiného typu lodi neZ s pfidavnou sedackou, autorka prace doporucuje vedeni spolecnosti

zvazit variantu 20% slevy z vySe uvedenych cen pro rodiny s détmi do 12 let.

Obrizek 12 Cenik pijceni kolobézek

Trasa zapujéeni kolobéiek: Z1-Z3 / Z3-Z1
Doba zaptjceni Iﬁdlf;sﬁglﬂl

30 minut 119 K¢

1 hodina 169 K¢

2 hodiny 199 K¢

1/2 dne 229 K¢

Pridavna sedacka 99 K¢

Zdroj: upraveno dle webovych stranek spolecnosti X (2020)

V ptipadé sluzby jizda na kolobézce jsou ceny uvedeny na osobu (viz Obrazek 12).

Tudiz je kalkulace cen za tuto sluzbu jednodussi. Aby byla zarucena vyssi spokojenost,

muze dojit rovnéz k zavedeni 20% slevy z vySe uvedenych slev pro déti do 12 let.
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Dalsi moZnosti slev, smluvni programy

Spole¢nost X nabizi zvyhodnény cenik svych sluzeb pro $kolni a sportovni skupiny déti.
Kromé zminénych slev miize spole€nost zavést 15% slevu pro déti do 15 let a pro studenty
pii predlozeni platného studentského prukazu. Pokud by studenti vyuzili sluzeb
jako skupina, je nutné, aby z hlediska bezpecnosti predlozili kromé studentského prikazu
i prikaz obCansky. Stoji za zminku i uvaha nad akceptaci karet Benefity, MultiSport,

ActivePass a dalSich.

Zakaznici, ktefi opakovan€ vyuzili nabidky sluzeb spoleCnosti obdrzi 5% slevu,
kterou mohou uplatnit na dalsi nadvstévu. Rovnéz je mozné vyuzit jiz piedpfipravenych
nebo individudlné vytvorenych balickd sluzeb dle prani zdkaznika. Tyto informace
vSak nejsou na webovych strankach spolecnosti X zvetejnény, klienti o nich nemusi
tedy védét. Je titeba komunikovat 1 timto smérem a veskeré poskytované slevy a vyhody

viditeln¢ umistit na webové stranky.

Pokud by doslo k vytvoreni aplikace, klient by mohl disponovat virtudlnim kontem,
kam by se mu nacitaly body z penéz, které zaplatil za své rezervace. Po dosazeni urcité
¢astky by se zminéné body mohly pfevést na kredit v podobé slev na sluzby nebo nakup
predmétu z merchandisingu spolec¢nosti.

Vyhodnéjsi cenové tarify

Nékteti respondenti uvedli, Ze jsou schopni zvladnout svou aktivitu v krat§Sim ¢asovém
limitu. Co se tyka sluzby jizda na kolobezce, spolecnost disponuje velkym mnozstvim
cenovych tarifii od 30 minut az do pul dne. Tento pozadavek tedy spliuje a je tfeba
zaméfit se na fadnou komunikaci téchto jiz existujicich tarifi. Byl ovSem projeven zajem
o tfi hodinovy cenovy tarif, ktery by mohl byt zakazniky skutecné hojné€ vyuZzivan. Sluzba
splouvani reky je nabizena na pul dne / cely den. Byl vSak vznesen pozadavek na novy
cenovy tarif dvou hodin. Vytvofit takovyto cenovy tarif by nemél byt pro spole¢nost
naro¢ny. Klient si vSak musi uvédomit, Ze spole¢nost za kazdou zapocatou hodinu navic
uctuje smluvni pokutu ve vysi 300 K¢.

Tabulka 10 Nové cenové tarify

Nové cenové tarify
Trihodinovy tarif — jizda na kolobézkach Dvouhodinovy tarif — splouvani feky

209 K¢ 10% sleva z ceny za pil dne dané lodé

Zdroj: vlastni zpracovani
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Socidlni zaFizeni

Mnoho respondentti nebylo spokojeno s technickym stavem a Cistotou socialnich zatizeni
na Z1 a Z3. Rovnéz by na téchto zakladnach bylo moudré zvazit ptistavbu socidlniho
zafizeni o 1-2 kusy. Je tifeba, aby byl povéten ¢lovek, ktery bude Cistotu kontrolovat
kazdou hodinu a vzdy svou kontrolu stvrdi podpisem do formulafe Cistoty, ktery bude
vyvésen v prostordch socidlnich zafizeni. Zékladna 1 by navic potiebovala stavajici
socialni zafizeni zmodernizovat. V nékolika piipadech byl vznesen i1 pozadavek

ptebalovaciho pultu — i tato zalezitost stoji za zvaZeni, neni vSak nezbytné€ nutna.
Servis lodi / kolobéZek / souvisejictho materidalu

Béhem dotazovani si fada respondentl st€Zovala na Spatny servis. Je nutné se zametit
na vétsi kontrolu zatékajicich/uchazejicich lodi, Cistotu lodi a na to, aby kazda lod’
disponovala lanem. V rdmci moZnosti je tfeba rovnéZ fadnéji vysusSovat vesty. U sluzby

JK je tfeba dbat hlavné€ na spravnou hustotu kol a stav brzd.
Obcerstveni a jeho sortiment

Klienti uvedli, Ze jsou nespokojeni ptedev§im s chuti a vzhledem podavanych jidel
a vydejni dobou teplych pokrmiina Z1 a Z3. Pokud je to mozZné, je tieba zlepsit estetickou
stranku pokrmi. Vydejni doba teplych pokrmi je proménliva, protoze zalezi na svozu
lodi, které se musi pies noc ulozit do skladu. Na Z1 je moZno ob¢&erstvit se teplou kuchyni

pfiblizn€ do 20-21 hodin, na Z3 do pilnoci. Tento faktor je tedy nastaven vhodné.

Klienti dale uvadéli, Ze jsou nespokojeni s cenou obcerstveni. Pokud by vSak doslo
k roz$ifeni sortimentu a mohli by si vybrat jiné varianty obCerstveni, neméla by byt cena
piekéazkou. Zakaznici Z1 a Z3 by uvitali rozsifeni nabidky obcerstveni predevsim o teplé
domaci polévky (guldSova, cockova, cesnekovd, vyvar) a zdravéjsi varianty svacinek.
Neni tfeba nabizet Sirokou Skalu svacinek, ale spiSe vyzkouset rizné druhy a nasledné

zavést to, co se osveédci Ci stiidat rizné varianty. MiiZe se jednat naptiklad o nésledujici:

Tabulka 11 Varianty zdravych svacinek

Varianty zdravych svadinek
Sladké varianty Slané varianty
chia puding zitny chléb s riznymi druhy pomazanek
ovocné smoothie hot dog se zeleninou
granola/miisli s jogurtem kuskus/quinoa/téstovinovy/Sopsky salat
cokoladovo-avokadova péna club sandwich
zdravé varianty zakuska zapecena tortilla / wrap

Zdroj: vlastni zpracovani
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Klienti nebyli spokojeni ani se systémem vydavani jidel. Autorka byla informovana,
ze v ptipadé velkého mnozstvi zdkaznikd, je praktikovan systém potradovych cisel.
Tento systém by vSak doporucovala pouzivat vzdy — nejen v piipadé velkého poctu

zakazniktl. Jeho uzivani plisobi profesionalnéji a budi dojem Iépe zvladnutého procesu.
Podnéty pro zakladnu 3
Dopliikovy sortiment

Vzhledem k tomu, Ze fada vodaku vyuziva zakladnu i jako kempu pro ubytovani, méla by
73 nabizet Sirokou Skdlu trvanlivych potravin a doplitkového sortimentu. Momentalni
nabidka je velmi stroha. Nabidka by méla byt prezentovana pro zékazniky vice pfitazliveé
a jeji zasoby by mély byt neustdle dopliovany. Dochazkova vzdalenost od nejblizsich

potravin ¢itd vice nez 20 minut, je tedy nutné uspokojit zdkaznika i timto smérem.
Kapacity mist k sezeni, vystavba piistiesSku, vysadba stromii

V ptipad¢ dntli, kdy je navstévnost zakladny nejvyssi, neni Z3 schopna disponovat
dostatkem mist k sezeni. Zakladna se nachdzi v prostfedi s pfilehlou loukou — problém
s nedostatkem mist lze vyfeSit ku piikladu navySenim kapacit mist k sezeni

nebo moznosti si zde zaptj€it deky ¢i podlozky.

Zékladna 3 by mohla kvalitu svych sluzeb vyrazné zvysit vystavbou vhodného pftistiesku,
ktery by klienti vyuzili v ptipadé Spatného pocasi nebo v parnych a slune¢nych dnech.
PiistfeSek by mohl slouZit i jako zastfeSeni pro ¢ast mist k sezeni, které jsou momentéalné
pod Sirym nebem. Pro vytvofeni stinu v parnych a slune¢nych dnech muize pomoci

1 vysadba potiebného mnozstvi stromku. Zalezi v§ak na ochoté pronajimatele.
Masivni prezentace cile plavby

Aby byla zarucena maximalni spokojenost, je nutné, aby cely proces od zapljceni
materidlu az po opétovné vraceni probehl hladce. Klienti postradaji v cili plavby
vyraznou informacni tabuli (banner, pfipadné roll-up), ktera by signalizovala zavér jejich
aktivity. Je rovnéz potieba po trase vhodnym zpilisobem umistit nékolik banneri

oznamujicich, jak daleko od cile se posaddka aktudlné nachazi.
Parkovné na Z3

Klienti, ktefi ptijedou za sluzbami spole¢nosti, za¢inaji na Z1 a parkuji v aredlu, nemusi
parkovné hradit. Z toho vyplyva, Ze pokud by to bylo mozné, mélo by dojit pro klienty,

ktefi pfijeli na Z3 za ucelem vyuziti sluzeb spole¢nosti alespon ke zlevnéni parkovného.
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6 DISKUZE

Jak jiz bylo feceno, donedavna patiil sportovni cestovni ruch dle Gibsonové (1998)
a Hinche, Highama (2004) kjednomu znejrychleji se rozvijejicimu odvétvi CR
se znacnym ekonomickym vyznamem. Standevenova a De Knop (1999) uvedli,
ze poteba Siroké nabidky moznosti u outdoorovych rekreac¢nich aktivit se zvySuje
na naSem uzemi jiz od 90. let 20. stoleti. Dle Ryglové (2009) se tak d€je z divodu naristu
disponibilniho fondu volného casu, promén zivotniho stylu, narGstu mobility,
odstraniovani ptekazek volného pohybu osob mezi jednotlivymi staty a rovnéz i z divodii
novych narokl na zplisob cestovani. Hinch a Higham (2004) navic tvrdi, Ze v posledni
dobé¢ jsou v oblib¢ rtizné typy aktivnich dovolenych, pfi kterych ucastnici provozuji vice

druhii sportli najednou, coz je velmi zajimava informace pro analyzovanou spolec¢nost.

Problematika spokojenosti a kvality sluzeb je velmi rozsdhlé a diskutované téma.
Do sportovniho prostfedi ptichdzeji rGzné typy osob a maji rizné veliké ndroky
a pozadavky na skytané sluzby. Zakaznici hodnoti sluzby dle subjektivniho pocitu,
a je proto velmi problematické vyhovét vSem zakaznikiim stejné. Kozel (2006) tvrdi,
ze pokud je zékaznik se sluzbou spokojen, pravidelné se za ni vraci a referuje o svych
zkuSenostech potencidlnim zakaznikim. RaSovskd a Ryglova (2017) dodavaji,
Ze je tieba vyvijet nalezité usili, aby byla spokojenost zachovana. Aby se tak d¢lo,
je tfeba dle Caslavové (2020) poznat konkrétni potieby a chovani zakazniki. Z tohoto

diivodu se autorka prace rozhodla provést pravé marketingovy vyzkum.

Po vybéru vhodného zplisobu dotazovani muselo dojit i k ur€eni obsahu samotného
dotazniku. Literatura sice nabizi celou §kélu riznych modeli pro zkoumani kvality sluzeb
a spokojenosti zdkazniki, autorka ale v zddném z nich nenaSla to, co chtéla skute¢né
zkoumat. Z toho diivodu byl vytvoten vlastni dotaznik, ktery byl po uvadZeni rozdélen
do ctyt oblasti — spokojenost a diilezitost, preference, identifikacni otdzky a misto
pro pripominky. Oblast spokojenost a diilezitost obsahovala celkem 5 segmentt,
ve kterych bylo obsazeno 28 zkoumanych faktort. U téchto faktorii byla zkoumana,
jak jiz z ndzvu vyplyva, pravé spokojenost a dilezitost. Dle Palpanové (2012) nestaci
znat pouze spokojenost se zkoumanymi faktory. Je tieba zkoumat praveé i jejich dilezitost,
protoze pokud by podnik sousttedil svou pozornost na faktory, kterym zakaznici pfipisuji

maly vyznam, zvySeni spokojenosti by se nedostavila v ocekavaném efektu.
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Autorka se v ¢asti zkoumanych faktorti obsazenych v dotazniku inspirovala popisem
zékladniho i roz§ifeného MM v dile Caslavové (2020). Inspiraci byly i autorky Rasovska
a Ryglova (2017), které¢ uvadi, ze u spokojenosti jsou dulezitymi faktory naptiklad

cistota, personal, atmosféra, cena, kvalita a dostupnost.

Ziskana data jsou zpracovana do modifikovanych klasifika¢nich kiizh, tabulek a grafi.
Modifikovany klasifikadni kiiz, inspirovany dle Céslavové a Vraného (1998), pouzity
v diplomov¢ praci, souhrnné zndzornuje pohled respondentl na dilezitost a spokojenost
zkoumanych znaki. Tento pohled je rovnéZz vidét napiiklad v rdmei modelu Spokojenost-
dilezitost, kterou zminuji Fontenotova, Henkeova a Carson (2006). K hodnoceni
je zde vyuzito Ctyibodové Likertovy Skaly, ktera byla takto zvolena z divodu,
aby nedochézelo k soustfedéni odpovédi na stiednich hodnotach skaly. Dale je vyuzito
modifikované diferencni analyzy, kterou zminuji rovnéz Fontenotova, Henkeova
a Carson (2006). Vysledky klasifika¢nich kiizi byly pouzity i pro zpétnovazebny
rozhovor s pracovnici spolecnosti X. Vzhledem k tomu, Ze byl dotaznik vytvofen piimo
autorkou a kombinace téchto faktorii nebyla doposud v zddném vyzkumu pouZita,
nedoslo ke komparaci vysledkil spokojenosti s Zddnymi predchozimi vyzkumy. Postrada
smysl data srovnavat s daty jinych studii, jelikoZ se zaméteni zkoumaného znacné lisi.
Vysledky by nebyly navic ani vypovidajici. Flemr a Valjent (2010, str. 87) uvedli vyrok,
ktery se da aplikovat i na problematiku tohoto vyzkumu. Rikaji: ,, Co lidsky jedinec,
to odlisna anamnéza. Dost casto nejsou vyzkumné zamery prevoditelné z jednoho
prostiedi do druhého.” Pokud vSak budeme pohliZet na vysledky Setfeni z pohledu
dilezitosti, 1ze najit jisté podobnosti nékolika analyzovanych faktort v jiz uskute¢nénych

Setfenich. Vysledky Setfeni ukéazaly, Ze nejvice dilezitym faktorem byla pro respondenty

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

(2020). Srpova (2014), Buchtova (2016) a Suranska (2016) uvadgji, ze se jedna také

o pomérné dilezity faktor. Cistota socialnich zafizeni predstavovala v Setfeni Suranské

vvvvvv

vvvvvv

Nejmén¢ dulezité faktory zastadvala v Setfeni dopravni dostupnost a rozsah nabizeného
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sortimentu. V ptipadé dopravni dostupnosti se vysledky prace lisi, jelikoz dopravni

faktorim. Tento fakt mize byt zplisoben tim, ze se v ptipad¢ diplomové prace jedna
o outdoorovou nepravidelnou volnocasovou aktivitu, ktera se odehrava prevazné v dobé
letnich mésicti béhem rekreace. Dopravni dostupnost zde tedy neni klicovym faktorem.
Buchtova (2016) dopravni dostupnost nezkouma. Rozsah nabizeného sortimentu autorky
skuteéné uvadi jako méné dulezity faktor. Suranskd (2016) rozsah sortimentu
neanalyzuje. Jako velmi dulezity vychazi obecné jesté u téchto autorek faktor atmosféra
aoteviraci doba. Bilkova (2020) s atmosférou nepracuje. Z komparace vyplyva,

ze v ne¢kterych ptipadech lze srovnavat vysledky dilezitosti urcitych faktort.

K vyhodam kvantitativniho Setfeni patii vysoky vzorek respondentli (494 respondentil)
a doba sbéru dat (od 16. ¢ervence do 30. zati 2020). Bylo zde tieba data sbirat v delSim
Casovém useku, aby autorka ziskala rozmanitéjs$i vzorek respondentd. Sbér dat byl
realizovan témét celou hlavni sezonu prostiednictvim online i pisemného dotazniku.
Aby autorka ziskala co nejvice vyplnénych dotaznikil, rozhodla se umistit na zakladny,
kde probihalo OPDS, také zapeceténé boxy na vyplnéné dotazniky a rovnéz i QR kod
v podobé letdkl, pokud by mél ncékdo zijem vyplnit online dotaznik v dobg,
ktera se neslucovala s jejimi ¢asovymi dispozicemi. Tento krok autorka zpétn¢ hodnoti
jako zbytecny. Vzhledem k tomu, Ze se metoda letdkovych QR kodi a boxii neosvédcila,
musela autorka vénovat mnoho casu osobni distribuci dotazniku. Pokud ¢lovek stravi
v prostiedi zakladen néjaky cas, rychle zjisti, Ze je prakticky nerealné nasbirat formou
OPDS vice nez 15 dotaznikt denné. Pisemné dotazniky lze vyplnit totiz pouze v piipadé,
pokud jiZ respondent zékladny zné a sluZbu vyzkousel. Jinymi slovy, pokud planuje klient
navstivit béhem svého vyletu vice zédkladen a vyzkouSet obé sluzby (splouvani feky /
jizda na kolobé&Zce), je tfeba vyplnit dotaznik az v cili vyletu nebo pifipadné zpétné
pomoci online dotazniku. Navic, pokud je klient unaven nebo se jedna ku ptikladu
o rodinny vylet, do vypliovani dotazniku se mu nechce. Z toho diivodu méla autorka
prace pii dotazovani v zasobé vzdy dostatecné mnozstvi karticek s QR kddem,
které rozdavala. Ptipadné odkazovala klienty i na Facebookovy profil spolecnosti,
kde byl zvefejnén v pfispévku pfimy odkaz na dotaznik, umistény na portalu
Google Docs. Snazila se tak podnitit klienty alespoil k ex post vyplnéni dotazniku

z pohodli domova. Zde je nutno fict, Ze byla délka sbéru dat vhodné nastavena,
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jelikoz respondenti online dotaznik vyplilovali i né€kolik tydnii po vyuziti sluzeb.

Pokud by byl sbér dat casové vice ohrani¢en, mohla by pfijit o mnoho respondentt.

Aby mohla autorka realizovat vyzkum na zédkladnach, musela byt v pribéhu Setfeni odéna
do firemniho obleCeni spolecnosti. Vzhledem k této skutecnosti byla ¢asto dotazovana
za ucelem rtiznych potieb ze strany klientil, protoze fada z nich méla za to, Ze je autorka
jednim ze zamé&stnanct aktudlni smény. To velmi zdrzovalo od prace a bylo pomérné
vycerpavajici neustale vysvétlovat klientim vzniklou situaci. Klienti mé€li navic pocit,
ze v ptipadé vyplnéni dotazniku maji nirok na vécnou ¢i finanéni odménu.

To ale bohuzel nebylo mozné, jelikoz ani autorka nebyla za svou praci odménéna.

Autorka si je védoma jistych limitd 1 ve vyhodnoceni dat Setfeni. Aby doslo
k co nejrychlejSimu a nejjednodus$imu sbéru a nasledné analyze dat, byl vytvofen
souhrnny dotaznik pro vSechny tfi zdkladny. Dotaznik byl takto koncipovéan z divodu,
aby respondenti, kteti vyuzili sluzeb vice zékladen, nemuseli vypliovat vice dotaznikti
najednou. Zminéné se promitlo ve vyhodnoceni dat do skutecnosti, ze se nasledné
nepracovalo se souhrnnym poctem respondenti, ale se souhrnnym poctem odpovédi.
Pokud by méla autorka vice prostoru, mohla by vyuZit v praci korela¢ni analyzu,
diky které by mohla ovéfit korelaci mezi odpovéd’'mi u konkrétnich faktorti vsech
tfi zdkladen. Jak wuvadi Hendl (2015), korelace znazorfiuje miru asociace
dvou proménnych, coZznamena, Ze mé&ii jejich vzijemny vztah. Hendl (2015)
dale popisuje, ze dvé proménné jsou korelované, pokud urcité hodnoty jedné proménné
maji tendenci vyskytovat se spolu s ur¢itymi hodnotami druhé proménné. Dodava,
ze existuji dvé situace — neexistence korelace a absolutni korelace. V tomto piipadé
by se navic jednalo o vicendsobnou analyzu. Pokud by vysledek korelacni analyzy
ukdzal, Ze respondent ohodnotil faktory jednotlivych zékladen stejné nebo podobné,
autorka by doporucovala v dalSich Setfenich vyuzit jeden souhrnny dotaznik (nebo ¢ast
dotazniku) bez nutnosti zkoumat faktory u Z1, Z2 a Z3 zvlast’. Dale by autorka pro dalsi
Setfeni doporucila dotaznik o néco zkratit v oblasti spokojenost a diilezitost. Segmenty
personal a obcerstveni jsou pftili§ obsdhlé a neni tfeba jim vénovat tolik pozornosti.
Dotaznik byl pomémé dlouhy a pokud by byla v budoucnu vytvofena kratSi verze,

autorka véri v sesbirani vétsiho mnozstvi dat.
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Tabulka 12 Vysledna odchylka faktora zakladen

Vysledna odchylka faktora zakladen*

Zakladna 1
0,26

* Odchylka piedstavuje rozdil mezi spokojenosti a diileZitosti vSech faktorii dohromady
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky marketingového vyzkumu ukazuji, Ze respondenti jsou ve vétSin€ piipadech
s faktory vice spokojeni, nez jsou pro né¢ faktory dulezité. Zminéné potvrzuje skutecnost,
ze se pohybujeme v oblasti zazitkového cestovniho ruchu. Vzhledem k tomu, ze se jedna
o zakladny v piirodé¢, které jsou ureny v prvni fad¢ pro volnocasové outdoorové aktivity,
zakaznik si dokdze ptfed vyuzitim sluzby ptedstavit, co mé od ni ofekavat a nema
pfehnand ocekavani. Tabulka 12 ukazuje, Ze ve vysledné odchylce faktorti zékladen
dosahla nejlepSich vysledktt Z2. HorSich vysledkti poté Z1 a nejhiife dopadla Z3.
Tyto vysledky jsou ve shodé s vysledky, které ukazal vyse zminény vyzkum.

Tabulka 13 Vysledna odchylka faktori sluZeb

Vysledna odchylka faktori sluZzeb*
Splouvani feky
0,15

* Odchylka piedstavuje rozdil mezi spokojenosti a diileZitosti vSech faktorii dohromady

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 shrnuje vyslednou odchylku faktort sluzeb. Cisla naznacuji, ze o néco lepsich

vysledkl dosdhla v celkovém souhrnu sluzba jizda na kolobéZzkach.

Kvalitativni vyzkum prob¢hl pouze s jednim zastupcem spolecnosti. VSechny rozhovory
se uskuteCnily vzdy v zazemi spolecnosti X. Autorka byla s kvalitativnim vyzkumem
a jeho pribéhem spokojena. Obsah prvniho rozhovoru byl inspirovan MM
dle Zeithamlové, Bitnerové, Gremlera (2006) a Simy (2016). Zpétné hodnoti autorka
prvni rozhovor jako pfili§ obsahly — nebylo tfeba jit do takové hloubky. U ostatnich

kvalitativnich rozhovort autorka neshledala zadné nedostatky.

Celkove lze tento provedeny vyzkum spokojenosti zdkazniki povazovat za vyhovujici
prostfedek k tomu, aby byly odstranény nedostatky a doslo k ndpraveé zmén. Jak totiz fika
Kotler (2007) — marketingovy vyzkum je kli¢em k tomu, jak prorazit a zarovenl vymyslet
zpusob, jak zdokonalit stavajici postupy. Velmi zajimavé by se do budoucna navic jevilo

ze strany spole¢nosti vyuzivat obdobna Setfeni opakovang¢.
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7 ZAVERY

Diplomova prace spada do oblasti sluzeb sportovniho cestovniho ruchu, ktera zastupuje
v poslednich desetiletich velmi vyznamnou a oblibenou soucast Zivota mnohych osob.
Pokud se jedinec rozhodne investovat své finance do produkti ¢i sluzeb, nejen
sportovniho turismu, ocekava vzdy co nejvétsi uspokojeni. Je tedy v zdjmu spolecnosti,
aby pecovala o své zakazniky a byla flexibilni ke vSem jejich pfanim a pozadavkim.

Budovéni spokojenosti totiz predstavuje nikdy nekoncici proces.

Cilem diplomové prace bylo zjistit spokojenost zédkaznikli se sluzbami konkrétnich
zakladen vybrané spolecnosti se zaméfenim na sluzby splouvani teky a jizda
na kolobézkach pomoci marketingového vyzkumu. Na zaklad¢ vysledkti navrhnout
podnéty pro zlepSeni a zkvalitnéni sluzeb. Aby mohl byt splnén hlavni cil diplomové
prace, byly stanoveny i dil¢i tkoly prace. Autorka se rozhodla vyuzit pisemného
a elektronického dotazovani, kterého se =zucastnilo dohromady 494 respondenti.
Pro prohloubeni marketingového vyzkumu bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu formou
nékolika polostrukturovanych rozhovor se zaméstnankyni spolecnosti X. Rozhovory
se vzdy uskute¢nily v zdzemi vybrané spoleCnosti. Data jsou zndzornéna pomoci
modifikovanych klasifika¢nich kiizi, tabulek a grafti. Ziskana data jsou u klasifikacnich
kiizi vyhodnocovéana jako celek. Zaroveinl jsou vSak uvadény i1 konkrétni vysledky
jednotlivych zakladen/sluzeb, aby bylo mozné data porovnat. Dale je v hodnoceni

vyuzita 1 modifikace diferen¢ni analyzy.

Z vysledkil je zfejmé, ze jsou zakaznici se sluzbami konkrétnich zakladen vybrané
spolecnosti pomérné spokojeni. Na zdkladnach shledavaji i jisté nedostatky. Vyzkumu
se zucastnilo 285 Zen a 209 muzi. Nejvice respondenti za sluZbami pfijelo z Libereckého
a Stfedoceského kraje. Nejcetnéji zastoupené skupiny predstavovaly rodiny s détmi
a skupiny ptatel. Nejvice zastoupenou veékovou skupinou byli lidé ve veku 21-30 let
a 3140 let. Vice nez polovina respondentii vyuzila sluzeb 1-2x. Zbytek respondentli
vyuzil sluzeb Castéji. Vyzkumem bylo zjisténo, ze na zvySeni spokojenosti respondentt
by se mohly nejvice podilet faktory renovace socidlnich zafizeni a zlevnéni cen
sluzeb/obcerstveni. Nejlépe hodnocenymi faktory z hlediska spokojenosti v Setfeni byly:
dostupnost personalu, ochota obsluhy, vystupovani obsluhy a oteviraci doba zékladen.
Nejvice negativnich odpovédi ziskal rozsah nabizeného sortimentu. Na Z1 a Z3 byly jesté
kromé toho respondenti velmi nespokojeni s Cistotou, technickym stavem a poctem

socidlnich zafizeni. Respondenti méli nejcastéji pfipominky k pfili§ dlouhym frontam
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na odbaveni rezervaci, nevyhodnym cendm pro rodiny sdétmi, ke Spatnému
a nedostatecnému stavu socialnich zatizeni na zakladné 1 a 3. Mnoho zékazniki vyjadiilo
faktorem byla shledana ochota personélu, naopak nejméné dulezité faktory piedstavovala
dopravni  dostupnost arozsah nabizeného sortimentu. Nejmen$i odchylky
byly zaznamendny u faktorG dopravni dostupnost, oteviraci doba a sortiment
lodi/kolobézek. Nejveétsi odchylky byly naopak u ¢istoty a technického stavu socialnich
zafizeni. Dale i u chuti a vzhledu podévanych jidel. Vysledky Setfeni rovnéz ukazaly,
ze o néco lepsich vysledki dosdhla celkové sluzba jizda na kolobézkach. Z vysledkt
vyplynulo, Ze vybrana pracovnice zna zakazniky spole¢nosti pomérné dobfe, jelikoz byly
jeji predpoklady velmi Casto ve shod& se skuteCnymi vysledky. VétSina oslovenych

respondentd, stejné jako vybrana pracovnice, byla vstficna a napomocna.

Je tieba, aby vedeni spole¢nosti X vzalo v potaz vytvofené podnéty a co nejvic z nich
o polévky a zdravé svacinky, pofizeni koSl na tfidény odpad a zménu znacky piva.
Dale pfistavbu socidlnich zafizeni, ale je si v€doma, Ze zdkladna 3 je v prondjmu,
tudiz neni tento krok tak jednoduchy. Kli¢ovymi shledava i restrukturalizaci webovych
stranek, pofizeni nabijecek a moznost vyuzivat na zakladnach Wi-Fi pfipojeni. Autorka
se domniva, Ze podnéty, které navrhla, by mé&ly ptispét ke zvySeni celkové spokojenosti
novych i stavajicich zadkaznikd.

Proces marketingového vyzkumu byl nesmirn€ obohacujici a zajimavy. Hlavni cil
1 vSechny dil¢i ukoly byly naplnény. Ziskané informace a podnéty byly spolecnosti X

prezentovany a poskytly ji tak vyznamnou zpétnou vazbu.
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