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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva hodnocenim kvality a nabidky poskytovanych sluzeb ve mésté
Znojmo se jejimi zakazniky na izemi mésta Znojma a okoli. Prakticka cast vychazi z adaji
ziskanych z dotaznikového Setfeni, které probéhlo na tizemi meésta. Sleduje hodnoceni
pfedev§im komerénich sluzeb. Tam, kde se komeréni sluzby setkavaji s konkurenci
vefejnych sluzeb, jsou zahrnuty do studie i tyto. Informace ziskané dotaznikovym Setienim
jsou statisticky vyhodnoceny. V praci je hledana vzajemna té€snost mezi odpovéd’'mi

na jednotlivé otazky a nasledné navrhuje feseni nebo porovnani.

Klicova slova: korelace, nabidka, poptavka, sluzby, vyzkum
Abstract

This thesis deals with the evaluation of the service quality and offer in Znojmo by their
customers in the town of Znojmo and its surroundings. The practical part is based on data
obtained from the survey, which took place in the city. The survey monitors evaluation
commercial services primarily. The study covers also public services, where commercial
services face competition with them. Information obtained from questionnaire survey are
statistically evaluated. The work looks for mutual tightness between the answers of

individual questions and the solution proposed or comparisons.

Keywords: demand, correlation, research, services, supply.
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1 Uvod

Bakalafskéd prace na téma Hodnoceni nabidky a kvality poskytovanych sluzeb ve meésté
Znojm¢ jejich zdkazniky se zabyva komplexnim popisem a naslednym vyzkumem
v oblasti kvality poskytovanych sluzeb ve mésté¢ Znojmo. Zaméfeni se na kvalitu a nabidku

jednotlivych sluzeb je tézké a mize nastolit velmi diskutabilni otazky.

Vétsinou je velmi nelehké z pohledu poskytovatele sluzeb nabidnout zakaznikovi to,
co si on vdaném okamziku pieje a zaroven nabidnout odpovidaji sluzby takovému
segmentu zakaznikd, aby byl dostatecné velky, aby sluzba byla schopna pokryt vSechny
naklady, které¢ sjeji realizaci vznikaji. Ke kazdému zakaznikovi si musi kazdy
poskytovatel najit individualni piistup, aby si ho ziskal na svoji stranu, aby byl schopny

obstat v konkuren¢nim boji, ktery 1 tento sektor obecné zasahuje ve velké mifte.

Vysokému konkurenénimu zastoupeni v oblasti zejména tercidlnich sluzeb pfispiva
i pomémé jednoducha zahajeni podnikatelské c¢innosti, které je na rozdil napiiklad
od vyrobnich ¢innosti, méné finan¢né naro¢né. Tento fakt umoziuje relativné snadny vstup

na trh, av§ak narocné podnikéani z pohledu fizeni lidskych sil.

Lidské zdroje ptedstavuji nejvyznamnéjsi slozku sluzeb, protoze pravé tento sektor
podnikani je typicky vysokym kontaktem poskytovatele sluzby se zdkaznikem. A je to
pravé kliCovy zaméstnanec, ktery byva velmi cCasto i veskery cas, kdy je sluzba
produkovana, v blizkém kontaktu se zdkaznikem. Vyznamnou roli sehrava v kvalité sluzby
i sam zakaznik, jenZ svou ucasti muze vyznamné ovlivnit vyslednou kvalitu sluzby

I zazitek, ktery sluzba poskytuje a nejen pro néj samotného ale i pro dalsi zakazniky.

Presto predstavuje sektor sluzeb stale se rozvijejici soucast vyspélé ekonomiky.
Cim vyspélejsi zemée, tim velmi cCasto 1 vyS§i zastoupeni vykonnosti ekonomiky

vychazejiciho z té€chto ¢innosti.



2 Cil prace a metodika

Cilem prace je zjistit pohled zakaznik na hodnoceni nabidky a kvality sluzeb, které jsou

poskytovany na tizemi mésta Znojma a v jeho ptilehlych ¢astech a nasledné ho porovnat.

Dil¢im cilem prace je zjistit, zda je mozné nalézt oblast sluzeb, ktera poskytuje piilezitost
pro podnikani, které neni finan¢né tak naro¢né a pfitom dokaze uspokojit zakazniky
a dostat do Znojma obdobné sluzby, které by vyhovély jejich narokim na kvalitu
a nabidku.

Prace bude vychazet z dotaznikového Setieni, které bude provedeno na izemi mésta mezi

vvvvvvvv

vyhodnoceny statisticky. Bude sledovana relativni a absolutni ¢etnost odpovédi a korela¢ni

analyzou budou hledany jejich vzajemné zavislosti.

Vysledky statistickych analyz budou graficky vyjadieny v grafech a dendritech

pro korelacni koeficienty.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Sluzba

Tuckova (2009, s. 7) definuje sluzby podle Macmillanova slovniku moderni ekonomie
jako: ,,V ekonomii se sluzbou rozumi kazdy tikon, pro ktery existuje poptavka a jehoz cena
je determinovand na pfislusném trhu. O sluzbach se casto hovoii jako o nehmotnych
statcich; pfiznacnd je pro né skutecnost, Ze k jejich spotiebé dochazi v okamziku jejich
vyroby. Obycejné jsou nepfenosné, ¢imz znemoznuji arbitrdz v tom smyslu, ze sluzba

nemuze byt nakoupena a potom opétovné prodana za jinou cenu.*

Slovnik mezinarodnich podnikani cituje sluzbu jako: ,,jsou hospodafskou aktivitou,
ktera poskytuje to, co je zapotitebi provozovani, udrzovani nebo opravam néjaké ¢innosti”
(Tuckova, 2009, s. 8). Dle definice hospodaiského slovniku je sluzba definovana jako
poskytovani nematerialnich statkl, nybrz hodnot. (wirtschaftslexikon.gabler.de, 2013)

Sluzby jsou nesmirné rozsahlé a jsou poskytovany nejvice statem. Jedna se o vzdélavani,
sluzby z oblasti zdkonodarstvi a vykonu prava, zdravotni sluzby, obranu statu a bezpecnost
obcanl. Operuji zde 1 neziskové organizace, jakou jsou nadace, rGzné charitativni
organizace, obCanska sdruzeni, cirkve a dalsi. Neziskové organizace v zasadé vypliuji
prostor mezi obanem a statem tim umoznuji mu participovat na vetejné politice jinym

zpusobem nez prostiednictvim voleb. (Vastikova, 2008, s. 12)

Lidé své potieby uspokojuji ur€itymi predméty nebo urcitou ¢innosti. Predméty, které mayji
uréité vlastnosti (upotiebitelnost), se nazyvaji statky. Cinnosti, pfi jejichz pribéhu lidé
uspokojuji své potieby, se nazyvaji sluzby. Pouzijeme-li tento piistup na potieby firem,
napt. vyrobcl,, 1 tyto vykazuji potieby uzite¢nych pfedmétu — surovin, materialu,

nebo uzite¢nych ¢innosti — dopravu, zpracovani dat apod. (Tuckova, 2009, s. 8-9)

Souhrnnou kategorii, predstavuje oznaceni produkt. Produkt je definovan jako souhrn

objektti nebo procest pfinasejicich zakaznikovi urcitou hodnotu. (Tuckova, 2009, s. 9)

Sluzba je kazda Cinnost, kterd nabizi uZiteCny efekt bezprosttedné jiz svym prib&hem,
nikoli teprve hmotnym statkem (zbozim). Tato definice charakterizuje tzv. sluzby pravé

(Cisté¢). Tozahrnuje sluzby cestovniho ruchu, kultura, Skolstvi, bankovnictvi,

11



pojistovnictvi, informacni sluzby apod. ,,Sluzbu jako typ produktu je obtizné definovat,

Ize ji v§ak vnimat ve vztahu ke zbozi.” (Tuckova, 2009, s. 9)
3.1.1 Historicky vyvoj sluzeb

V minulosti se vyznam sluzeb pro narodni hospodafstvi silné podcenoval. Fyziokraté
davali prednost jediné produktivni ¢innosti zemé&délstvi, odtud je odvozen i jejich nazev,
fyziokracie — vlada ptirody. Kritizoval je Adam Smith, ktery v roce 1776 popsal sluzby
jako statky, jez ,,neprodukuji zddnou hodnotu ”. Byl pfesvédcen tim, Ze vyroba vyrobku
je pii vytvareni zisku rovnocennd zemédé€lstvi. Rozezndval pouze mezi produktivni
a neproduktivni praci. Sluzby jsou popisovany jako neplodné a neproduktivni, protoze jsou
spotfebovany ve stejném okamziku, ve kterém jsou produkovany, neptetvareji

se a nerealizuji v jakékoliv prodejné komodité. (Vastikova, 2008, s. 12-13)

Jean Baptiste Say si myslel, ze Cinnosti, které jsou uzite¢né a poskytuji spotiebiteli
uspokojeni, jako naptiklad 1ékaft, ktery 1é¢i, jsou produktivni. Tudiz zeméd¢€lstvi, vyroba
a obchod by mély byt povazovany za rovnocenné obory lidské ¢innosti. OvSem az Alfred
Marshall ptedstavitel cambridgeské $koly prezentuje, Ze vSechny ¢innosti produkuji sluzby
a poskytovanim sluzeb uspokojuji potieby. Jen jedinym rozdilem mezi zbozim a sluzbami
je to, ze sluzba nevede ke zméné formy zboZzi. Shrnutim sluzeb je jakékoliv ¢innost
nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna
a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem. (Vastikova, 2008, s. 12-13)

3.1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou determinovany nasledujicimi vlastnostmi (Tuckova, 2009, s. 10): nehmotnost,
neoddélitelnost, heterogenita (proménlivost), pomijivost (zniCitelnost), Nnemoznost

vlastnictvi, obtizné vyjadfitelnost hodnoty.

3.1.2.1 Nehmotnost

vvvvvv

nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem a jen v mélo ptipadech ji 1ze vyzkouset. Sluzby
nam pouze vytvaii pfedstavu o sob&é samé. Mnohé vlastnosti, na které se pii marketingové
komunikaci zboZi odvolava reklama a které zakaznik muize pouhym pohledem ovéfit,

zUstavaji tak pfi prodeji sluzeb zakaznikovi skryté. Prvky, které ptedstavuji kvalitu,
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kterou mohou sluzby nabizet zakaznikovi, jsou napiiklad spolehlivost, osobni pfistup
poskytovatele sluzby, duvéryhodnost, jistota apod., lze ovéfit az pii nakupu spotiebé
sluzby. Tohle vSechno ma dopad na skuteCnost, ze je vétSi mira nejistoty zakaznika
pii poskytovani sluzby a to bez ohledu na to, zda se jedna o sluzbu trzni nebo vefejnou
nebo neziskovou. Zakaznik ma tak ztizeny vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli
podobnych sluzeb. Sluzby nelze spotfebovavat po Castech, nebot” sluzba ma jednorazovy

charakter spotieby. (Tuckova, 2009, s. 10-11)

3.1.2.2 Neoddélitelnost

U vétsiny sluzeb probiha jejich produkce a spotieba soucasné. Obvykle tak nevznikaji
zadné zésoby. Zakaznik je neoddélitelnou soucasti poskytovani sluzby. Sluzba jde
za zakaznikem napft. roznaska posty, rychlé dodavky zbozi, opravy, udrzba. Tyto sluzby
jsou nejrychleji se rozrustajicimi. Ale dnes mize jit sluzba za zakaznikem a zakaznik

za sluzbou jen virtualné.

Je to dalsi charakteristicka vlastnost sluzeb. Provozovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat
V misté a v Case tak, aby vyhoda, aby vyhoda, kterou zédkaznik ziskava poskytnutim sluzby,
mohla byt uskuteCnéna. Zakaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou dobu
poskytovani sluzby (jidlo v hotelu je uvaieno i bez jeho pfitomnosti). AvSak vefejné sluzby
ptitomnost zakaznika vyzaduji. Lékaf nemize zakaznika oSetfit bez jeho piitomnosti.

(Tuckova, 2009, s. 10-13)

Zatimco zbozi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto K prodeji, prodano a spotfebovano,
neodd¢litelnost pusobi Casto tak, ze sluzba je nejprve prodana a pak teprve produkovana
ave stejny Cas spotiebovana. Naptiklad v pfipadé¢ hromadné dopravy, dovolené apod.

(Vastikova, 2008, s. 15)

3.1.2.3 Proménlivost

Pohled na vlastnost jako to, zZe zhotovitel sluzby sluzbu nabizi neustale, zdkaznik ji mlzZe

Vv postupu ¢asu odmitnout, potazmo se k ni navracet. (innovationsmanagement.de, 2014)

Heterogenita neboli variabilita ¢i proménlivost sluzeb souvisi pfedevsim se standardem
kvality sluzeb. Pfi provadéni sluzby jsou vzdy ptitomni lidé, zdkaznici a poskytovatelé
a je velmi obtizné piredvidat chovani zakazniku nebo urcit jejich normy chovani.

(Tuckova, 2009, s. 10-13)
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Z hlediska proménlivosti poptavky po sluzbach lze fici, Ze sluzby jako celek jsou pomijivé.

(Kotler a Keller, 2007, s. 235; Zamazalova, 2010, s. 136)

Variabilita vystupt procesti poskytovani sluzeb, tedy jejich vysledného efektu, zvysuje
vyznam vytvafeni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma také vliv

na zdlraznovani obchodniho jména a znacky. (Tuckova, 2009, s. 10-13)
Nemoznost vlastnictvi

Kupujici méa jen docCasny pfistup k vlastnictvi sluzby. Vlastnictvi zdiiraziuje konecny
charakter sluzeb pro spotiebitele, to znamend Ze, neexistuje pretrvavajici zapojeni
do produktu, pouze do vyhody. Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti
a znicitelnosti. Pfi ndkupu zbozi piechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pii koupé
sluzby ziska zakaznik pouze pravo na poskytnuti sluzby napiiklad ¢as soukromého ucitele.
V ptipad¢ vetejnych sluzeb je mu toto pravo vyuzivat sluzby produkované staitem nabizeno
sménou za jim placené¢ dan€ nebo socidlni ¢i zdravotni pojisténi. Na zprostiedkovatele
nemiize prechédzet vlastnické pravo, je tomu u vyrobkd. Misto toho mohou nabizet prava

Kk poskytnuti sluzby. (Tuckova, 2009, s. 10-13)
Znicitelnost

Z nazvu je ziejmé, Ze sluzby se nedaji odlozit (vlak, letadlo) nebo skladovat, popiipadé
prenaset. Tahle vlastnost téZ zpusobuje problémy v bilancovani nabidky a stran€ jedné
apoptavky na stran¢ druhé a je urcitou barierou obchodovatelnosti sluzeb a tvorby
obchodni politiky. Na druhou stranu zejména podnikatelim nevznikaji zddné néklady
na skladovani a taktéz odpadavaji jakakoliv starosti sbalenim a piepravou. Jestli
se sluzbou existuji distribu¢ni kandly, pak jsou velmi kratké. DalSi vyhodou je,
ze nedochdzi k zastaravani produktd diky tomu, Ze miZeme flexibiln¢ reagovat na nové
pozadavky zékaznikid. Pfitom neni nutné nejprve vyprodat star§i produkty a pak prodavat

nové. (Tuckova, 2009, s. 10-13)

Jako dal$i znak znilitelnosti patfi nehmotnost sluzeb, nehmotnost sluzbu vidét, citit,
ohmatat, neni pro smysly zietelnd. Sluzba je brana jako ryze nehmotné zboZi.

(ManagementMania, 2014)
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3.1.3 Klasifikace sluzeb

Z hlediska trivialniho lze sluzby klasifikovat po odstranéni zbylych casti hospodafstvi,
jako jsou zemédé@lstvi, prumysl. Zbude tedy sluzba jako celkovy sektor. (Management
a Marketing)

Sektor sluzeb je zna¢né rozsahly. Piedstavuje mono riznych ¢innosti, od jednoduchych
¢innosti po slozité fizené operace. V sektoru sluzeb plsobi rizné typy organizaci,
od jednotlivet pies malé firmy az po narodni organizace typu hotelovych siti
(FourSeasons), mezinarodnich cestovnich kancelaii (Fischer Reissen), nebo po auditorské

a poradenské firmy (PriceWaterhouse-Cooper). (Vastikova, 2008, s. 13-14)

Zakladni klasifikace sluzeb podle, kterou zpracovali ekonomové Footem a Hattem,

rozd€luje sluzby nasledovné (Vastikova, 2008, s. 13-14):

e Tercialni: Typické piiklady téchto sluzeb si uvedeme restaurace a hotely, holi¢stvi
a kadetnictvi, kosmetické sluzby, pradelny a ¢istirny, opravy a udrzba.

e Kvartérni: Sem patii doprava, obchod, komunikace. Typickym rysem té€chto sluzeb
je usnadnovani, rozdélovani ¢innosti a tim 1 zefektivnéni prace.

e Kvinterni: To jsou sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace. Hlavnim rysem
tohoto sektoru je, Zze poskytované sluzby své pfijemce méni a urcitym zptiisobem

zdokonaluji.
3.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastrojli, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvafi vlastnosti sluZzeb nabizenych zakaznikiim. Prvky mixu miiZe marketingovy manazer
namichat v rizné intenzité i v rizném potadi. Pokazdé slouzi ke stejnému cili: uspokojit

potieby zakaznikt a pfinést organizaci zisk. (Vastikova, 2008, s. 26-27)

Ze zafatku obsahoval marketingovy mix Ctyfi prvky — v anglictin€ 4P (Vastikova, 2008,

5. 26-27):

e produkt (product),
e cenu (price),
e distribuci (place),

e a marketingovou komunikaci (promotion).

15



Postupem casu aplikaci téchto 4P v organizacich poskytujicich sluzby se ukazalo, Ze pro
ucinné vytvareni marketingovych plani nesta¢i. Proto bylo nutné k tradi¢nimu

marketingovému mixu piipojit dalsi 3P (Vastikova, 2008, s. 26-27):

e Materialni prostiedi (physical evidence) — pomaha zhmotnéni sluzby,
e lidé (people) — usnadiiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb,

e procesy (processes) — usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb zakazniktm.

3.2.1 Produkt

Je vSe, co organizace nabizi spottebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb.
U distych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, Casto bez pomoci hmotnych
vysledkt. Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani o produkt
se predevSim stard jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky a sortiment produktu.

(Vastikova, 2008, s. 26-27)

3.2.2 Cena

Jednou z hlavni pii¢iny rozhodujici o cené jsou naklady, relativni Grovné cen, trovné
koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpotfe prodeje (riznych cen), ulohy ceny
piisnaze o soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a case.
Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena, jak jiz bylo feceno, stava
se vyznamnym ukazatelem kvality. Vefejné sluzby nemaji zpravidla Zadnou cenu, nebo
maji cenu dotovanou. To znamend, Ze organizace musi vénovat pozornost nakladim.
Z hlediska spotiebitele je faktor ceny bran jako hlavni rozhodovaci prvek, ktery vede

Kk nakupu sluzby jako vysledného produktu. (Svétlik, 2005, s. 135)

3.2.3 Distribuce

Souvisi s usnadnénim piistupu zakaznikim ke sluzbé a uplatiovani piistupt k propagaci
produktu neosobni formou, coz vede k budovani povédomi o produktu. (Foret, 2001,
s. 156;Tellis, 2000, s. 147)
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3.2.4 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli — zaméstnanci. Lidé maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Zakaznik je soucasti
procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace se musi hlavné zaméfit

na vybér, vzdélavani, a motivovani zaméstnanct. (Vastikova, 2008, s. 26-27)
3.2.5 Materialni prostiedi

Nehmotnost sluzeb znamend, ze zakaznik nedokdze posoudit dostatecné sluzbu diive,

nez ji spotiebuje. Tim padem se zvySuje riziko nakupu sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 26-27)
3.2.6 Procesy

Mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divodem
podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovana (Vastikova,
2008, s. 26-27). Rozdilny pohled na proces bere jako d¢j, tok stavli nebo aktivit prace,

ktery probiha mezi zakaznikem a distributorem. (Managementmania, 2013).

Mezi dal$i proces budovani vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem dochazi k pfimé

interakci, ktera mezi nimi tvoii vztah. (Shannon a Weaver, 1998, s. 31)

Jako dalSi proces tvorby vztahu patii osobni prodej, ktery udava zlepSeny nazor
na produkt, nebot’ personal miize zodpoveédét piipadné otdzky zdkaznika vztahujici

se k danému produktu. (Stanikova, Vorlova a Vorlickova, 2010, s. 132)

3.3 Nabidka sluzeb

3.3.1 Dilezitost lidského Cinitele ve sluzbach

Lidsky cinitel ve sluzbach zahrnuje dvé slozky: pracovniky a zdkazniky. Sektor sluzeb
se neustale meéni a rozviji. ZvySuje se kapitalova zakladna potfebna pro vstup pro odvétvi,
roste vyznam vybaveni moderni technikou a technologii pti produkci sluZzeb (letecka
doprava). Rapidn¢ se zvySuje potieba znalosti, zakaznici jsou 1épe informovani a na trhu

je vice konkurentd. (Vastikova, 2008, s. 155)
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Ve sluzbach jsou lidé duleziti (Tuckova, 2009, s. 58—60):

e pfi analyzovani, rozborech a charakterizovani situace a zmén na trhu,
o lidské tvoiivé schopnosti jsou potiebné pii formovani a vylepSovani nabidky,

e lidé jsou dualezitym prvkem pii odliSovani od konkurence.

Poskytovani sluzby totiz vyzaduje vice nez jen spravné technické vykonani sluzby.
Vyzaduje hlavné takové lidské prvky jako je chovani personalu, zdvofilost a napt. empatie.

Pro kontaktniho pracovnika ve sluzbach jsou dulezité tyto specidlni charakteristiky napf.

(Tuckova, 2009, s. 58-60):

e 0dborné a technické zrucnosti,
e Vvzhled a prodejni schopnosti,

e mezilidské a interpersonalni zru¢nosti.

3.3.2 Rizeni lidskych zdroji

wewr

Predevsim na Gspéchu v podnikani ve sluzbach se vyrazné podili fizeni lidskych zdroja.
V organizaci sluzeb jsou dva dulezité aspekty v fizeni lidské energie (Tuckova, 2009,
s. 58-60):

e zabezpeceni piijmuti spravnych lidi a jejich zamé&stnan,

e trénink, Skoleni, planovani kariéry.

Je velice dulezité efektivné nakladat s lidskymi zdroji a diiraz klast nejenom na technickou
stranku sluzeb, ale i na chovani pracovnikii ve sluzbach. Dobré zpisoby a chovani
se je mozné naucit, ale laskavost ne. Z toho plyne, Ze podnikani ve sluzbach, které
Pro trvaly uspéch musi podnik sluzeb plnit funkci osobnostniho rozvoje svych

pracovnikt.(Tuckova, 2009, s. 58-60)

Socialni oblast v fizeni lidskych zdroju je vyznamnym subsystémem managementu kvality
lidskych zdroji. Do procest socialniho subsystému patii vybér pracovniki, kariérni rist,

schopnost a zpusobilost pracovnikl k pracovnimu vykonu. (Heskova, 2012, s. 89)
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3.3.2.1 Narocénost na osobnost

wewvr

na uspéchu podnikéni ve sluzbach. Podniky sluzeb byvaji naro¢né na osobnost lidského
faktoru hlavné pii zabezpeCovani kvality sluzeb. Kvalita dodavana spotiebiteli
je v podstaté vysledkem toho, jak lidi konaji danou situaci, bez ohledu na to, jestli je jejich

¢innost podpofena kapitalem ¢i technologickym vybavenim. (Tuckova, 2009, s. 58-60)

Vykonnost pracovnika ¢i pracovniho tymu, ktery ma vysoky stupen svobody rozhodovani
na ovlivnéni specifické situace, je klicovym faktorem urCovani kvality a vykonnosti.
Dokonce 1 sluzby, které jsou velmi standardizované jako napi. McDonald’s restaurace
— ve skutecnosti zavisi ve velké mife na vykonnosti jednotlivych lidi. Pozitivni ¢i negativni
vysledky jednotlivcl maji velky a okamzity dopad nato, jak jednotlivi zdkaznici vnimaji
kvalitu sluzeb, které¢ jim byly poskytnuté. Efekty a zpétnd vazba jsou okamzité

a markantni. (Tuckova, 2009, s. 58-60)

3.3.2.2 Socialni inovace

Efektivni podniky sluzeb jsou casto zalozené na tzv. ,socidlni inovaci”’. To znamena
vytvoreni vhodnych 1loh, zjisténi a nalezeni zptisobu vyuziti kapacity lidi a jejich energie,
nalezeni zplsobu jak rychle naucit lid, ¢i skupiny lidi potfebné zrucnosti, jak jich udrzet
a zaroven zachovat jejich nadseni podporovat jejich osobnosti rozvoj. Socialni inovace je

tedy prostfedkem dosahnuti jak kvality, tak nakladové efektivity.(Tuckova, 2009, s. 58-60)

Sektor sluzeb se tradicné spojovals nizkou produktivitou prace a s nizkou Grovni inovaci.
Zkusenosti posledniho desetileti vSak ukazuji, ze produktivita ve sluzbach ma stoupajici

tendenci, v servisnich ¢innostech najdeme Casté inovace. (Heskova, 2012, s. 97)

3.3.3 Technika a technologie ve sluzbach

Pii produkci sluzeb hraje vyznamnou tulohu i moderni technika, technologie a budovy.
Nasledkem rapidniho technického pokroku v mikroelektrotechnice se uskute¢nily
vyznamné zmeény ve struktuie 1 povaze sluzeb. Urychlily vinu inovaci, ktera zastihla taktéz
mnohé odvétvi sluzeb. Technologie, hlavné komunikacni a informacni systémy zpiisobily

ve sluzbach prelom. RozliSujeme dvé technické a technologické kategorie:

e VvSeobecné pouzitelna technika a technologie vyuzivana i v sektoru sluzeb,
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e specificka technologie pro sluzby, jako je napt. letecka technickou pro leteckou

dopravu.

Vybaveni firmy moderni technikou pfispiva k lepsi pozici firmy na trhu, vztahuje se hlavné

na fizeni. (Tuckova, 2009, s. 58-60)

3.3.4 Tvorba siti nabidky

Produkce sluzeb je vykon, pfi kterém jsou producenti a zdkaznici v piimém kontaktu,
coz V sobé zahrnuje i distribuci. Je to jedno ze specifik a zaroveit omezeni, které musi
firmy poskytujici sluzby piekonat. Prekonani vySe uvedené skutecnosti se uskuteciiuje

(Tuckova, 2009, s. 58-60):

e premisténim personalu na misto poskytovani,
e zakladanim distribuc¢nich siti,

e ruznymi formami kooperace (Tuckova, 2009, s. 58—60).
3.4 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingové informace jako naptiklad zmény preferenci zékaznikl, nové konkurencni
produkty sluzeb, poznatky o vyskytu novych moznych konkurentl ¢i cenové pohyby jejich
sluzeb vyrazné ovliviyji kvalitni a kvalifikovana rozhodnuti managementu sluzeb i firem
poskytujici sluzby. Bez ptesnych, aktualnich a v mnoha ptipadech 1 okamzitych informaci
je mozné tato rozhodnuti pfijimat jen velmi t€zko a pouze s ndhodnym uspéchem. Kazda
organizace si tvofi svljj vlastni informacni systém. Pak uZ jen zélezi na Grovni kazdé firmy,
zda ktomu pouziva néktery profesionalni softwarovy program z trzni nabidky, nebo
si takovy systém vytvafi sama. I mala firma si vede zdznamy o zakaznicich, dodavatelich
a ucetni evidenci. Uroveni informaéniho systému zavisi na velikosti, rozsahu a trovni

struktury firmy.

Marketingovy informacni systém vytvareji informace jednak z internich zdrojli dané

instituce, jednak ze zdroju externich. (Vastikova, 2008, s. 76—78)

Interni zdroje: rozumi se tim informace a Udaje ziskané pifimo z dat, ktera vznikaji

nebo se zpracovavaji ptimo ve firmé, napiiklad (Vastikova, 2008, s. 76-78):

e priehled zakaznikt a jejich pozadavki,
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e smluvni vztahy,

e Vveskeré ucetni predpoklady.

Externi zdroje: jedna se o informace, které organizace ziskava procesem marketingového

vyzkumu.

3.4.1.1 Zakladni princip ¢innosti informacnich systémii

Kazdy informacni systém musi spliiovat nasledujici podminky:

e relevantnost: systém sleduje a umoznuje fesit skutecné problémy firmy,

e dostupnost: jednotlivi uzivatelé maji zajistény piistup k informacim, které
skute¢né potiebuyji,

e prehlednost: moznost rychlé orientace v informacich,

e presnost a srozumitelnost: jednozna¢nost chapani informaci,

e jednoduchou doplnitelnost: uzivani otevienych systémi, pouzivani riznych

informacnich systémi a databazi.

Kazda organizace si vytvaii vlastni specificky informacni systém. Dilezité je, aby
se dosdhlo kompromisu mezi Uplnosti informaci a jejich redlnym vyuZivanim.

(Vastikova, 2008, s. 76-78)
3.4.2 Potreba marketingového vyzkumu ve sluzbach

| sluzby jako hospodaiska Cinnost v konkurenénim potiebuji vychazet pti své propagaci
z redlného stavu trhu. Jednou z moZnosti ziskani relevantnich informaci je marketingovy

vyzkum.
Duvody jsou nasledujici: (Vastikova, 2008, s. 78-81):

e Firmy produkujici sluZzby jsou vétSinou malé, nemohou si dovolit provadét
marketingovy vyzkum.

e Nemaji pro tuto ¢innost vhodné persondlni zajisteéni.

e Maji svilij okruh zédkaznikl a dobte znaji jejich potieby a preference.

e U sluzeb s pfevazné nehmotnym charakterem nelze vyzkumem zajistit ndzory

zakaznikid na zavadény novy produkt sluzby.
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Marketingovy vyzkum definujeme jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem

prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavané, analyzované a jejich

interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych Cinnosti, tak i pro fizeni firmy samotné.

Vyzkum trhii se zabyva analyzou trzniho potencidlu pro stavajici produkty a hodnoceni

poptavky po novych produktech, prognoézou prodeji, charakteristikami trhii a studiem

trendd. Marketingovy vyzkum nam také poméha ziskat podrobné znalosti o naSich

zakaznicich. Dava nam informace o tom, jak se ndm daii uspokojovat potieby zakaznikl

a jakou mame pozici na trhu. (Vastikova, 2008, s. 78-81)

Abychom se vyhnuli chybam pii provadéni marketingového vyzkumu, musi byt splnény
nasledujici pozadavky (Vastikova, 2008, s. 78-81):

zaméfeni: marketingovy vyzkum musi vychazet a odpovidat cilim
marketingové koncepce firmy,

objektivita: musi eliminovat vlivy subjektivniho zkreslenti,

systemati¢nost: ma vyloucit ve vybéru zkoumaného vzorku vlivy nahodilosti
a parcialnosti,

vCasnost: zajiStuje, aby vysledky byly skute¢né vyuzitelné pro rozhodovaci
proces,

efektivnost ndklada: ndklady na vyzkum musi byt porovnavany s o¢ekavanymi
pfinosy,

piesnost a spolehlivost: vybér vhodnych metod a technik marketingového

vyzkumu.

3.4.3 Dotazniky

K objektivnimu a systematickému poznavani okolniho svéta, tedy v€etn€ nasich zakaznikd,

pouzivame techniky empirického vyzkumu. RozliSujeme piesnéji mezi pojmy ,,metoda‘

a ,technika®. Metody predstavuji celkovy obecnéjsi ptistup ke zkoumanému socidlné

-ekonomickému problému ¢i objektu. V podstaté kazdé veédecké poznéni pracuje

s takovymi postupy, jako jsou napiiklad historickd metoda (sleduje vyvoj problému

Vv Case), komparativni metoda (sleduje promény problému na raznych objektech),

typologicka (sleduje vyjimecnost problému na specifickém objektu). (Foret, 2008, s. 41)
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3.4.3.1 Dotazovani

Dotazovani patfi k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Dokonce mnozi
trpi mylnou pfedstavou, ze marketingovy vyzkum je pouhé jednoduché dotazovani

zakaznikd, pii némz nejde o nic vic nez o rozdavani a vypliovani dotazniku.

Dotazovani se uskutecniuje pomoci nastroji (dotazovani) a vhodné zvolené komunikace
vyzkumnika a nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). Tento kontakt mutize

byt piimy, bezprostiedni. (Foret, 2008, s. 41)

3.4.3.2 Dotaznik

Pii tvorbé dotazniku je potfeba si davat pozor na jeho spravné sestaveni. Spatny dotaznik
muze negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat potiebam
a cilim vyzkumu. Dotaznik by mél vyhovovat tfem hlavnim pozadavkium (Foret, 2008,

S. 43):

e Ucelove technickym, otdzky by mély byt formulovany a sestaveny do takového
celku, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na to, co nas zajima,

e psychologickym, vytvofit takové podminky, aby se mu tento kol zdéal snadny,
piijemny, zadouci, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal struéné a pravdive,
srozumitelnosti, aby respondent v§emu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po ném
chce, jak ma postupovat a vyplhovat. Dotaznik musi byt schopen ,mluvit*

a respondentovi vSe vysvétlit jako by to délal tazatel.

K naplnéni téchto pozadavki piispivaji zejména nasledujici ¢tyfi aspekty dotaznikt (Foret,

2008, 5. 43-44);

e jeho celkovy dojem,
e formulace jednotlivych otazek,
e typ otazek,

e manipulace s dotaznikem.

3.4.3.3 Celkovy dojem dotaznikii

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou Gpravou, coz vyznamné ovlivni to,
jak bude na respondenta pusobit. Jde o celkovy vjem, jako je format dotazniku, uprava

prvni stranky, barva a kvalita papiru. Vse musi doslova lakat respondenta k tomu, aby
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se dal do vyplnovani, vénoval nam svij ¢as, namahu a mél chut’ se zabyvat nasimi dotazy.

(Foret, 2008, s. 43)

Prili§ velky format vzbuzuje pocit obtizného zachazeni (manipulace) a predstavu velkého
mnozstvi pozadovanych informaci. Naopak maly format zase nuti k velkému soustfedéni
pfi ¢teni 1 vypliovani. Nejvhodnéjsi velikosti je ziejmé tradi¢ni rozmér papiru A4. Velmi
dualezité je prvni stranka, a to jak jeji graficka tiprava, tak ptedevsim obsah ivodniho textu.

Uvodni text by mél zejména (Foret, 2008, s. 43-44):

e vzbudit zdjem respondenta, vysvétlit mu cil vyzkumu a vyznam jeho odpovédi
pro feseni praktického problému, pfipadné nasledny osobni prospéch z jeho
vyreseni,

e apelovat na spolupraci dotazovaného, zdtraznit smysl jim poskytnutych informaci,
pfesvédcit ho o vyznamu vyplnéni celého dotazniku a zodpovézeni pokud mozno
vSech otazek,

e urcit zpusob vyplnéni dotaznikli — zda krouzkovat c¢isla kodi, kiizkovat prazdné
¢tvereCky nebo podtrhévat,

e urcit termin a zpusob odevzdani vyplnéného dotazniku,

e yjistit respondenty o zachovani anonymity — naptiklad tim, ze zadavatel vyzkumu
nedostane jednotlivé vyplnéné dotazniky, ale pouze sumarizované vysledky

statistického zpracovani.

Uvodni text, piipadné dal§i pokyny pro respondenty by mohly chybét ve zvlastnich
ptipadech, kdy je dotaznik rozdavan a po vyplnéni tfeba i1 sbirdn samotnym vyzkumnikem,
ktery by rovnéz vSe sam osobné¢ sdélil a vysvétlil. Dobie pisobi, jestlize je vyzkum
odborné zajistén uznavanou védeckou ¢i jinak vSeobecné vazenou instituci. (Foret, 2008,

5. 43-44)

Optimalni délku dotazniku ptedstavuje 40 az 50 otazek a dobu pro jeho vyplnéni 20 minut.
Me¢ly by se vném byt jen otazky opravdu nutné. Piili§ rozsahly dotaznik respondenty
na prvni pohled odrazuje. Cim vice méa dotaznik otazek, tim vice piisobi dojmem, Ze jeho
vypliovani zabere hodné ¢asu. Dulezitou véci je také sled otdzek v dotazniku. Na zacatku
by mély byt zafazeny otdzky zajimavé, uprostfed meritorni otdzky, bezprostiedné
souvisejici s problémem vyzkumu, na jejichz vyplnéni mimotadné zalezi, které¢ vyzaduji

soustiedéni, a nakonec otazky mén¢ zavazné. (Foret, 2008, s. 48-49)
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Doporucené sestavovani dotazniku lze na zavér shrnout do nasledujicich ctyt zasad (Foret,

2008, s. 48-49):

e Uspornost dotazniku,
e snadnost orientace a vyplnéni,
e celkova promyslenost jeho koncepce,

e na prvni pohled patrna zajimavost a pritazlivost.

3.4.3.4 Formulace otazek

Hlavnim pozadavkem je jednoznac¢nost a srozumitelnost otazky. Je vhodné pouzivat jen
velmi vzacné formulace, které dotazovaného nuti, aby dlouze vzpominal, pfesné¢ pocital
¢ijen slozit¢ odhadoval. Zaroven je jasn€, ze ¢im konkrétnéji se ptame, tim konkrétnéjsi
ajasn¢jsi odpovéd dostaneme. Snahou je formulovat dotazy tak, aby byly co nejvice
validni, abychom se skute¢né ptali na to, co chceme a potitebujeme zjistit. Validita otazky
se mize zménit naptiklad jinymi ¢asovymi, socidlnimi, kulturnimi podminkami vyzkumu.
S tim uzce souvisi také problém reliability (spolehlivosti). Ma vyjadfit miru stalosti,

presnosti opakované zjistovanych vysledki. (Foret, 2008, s. 49)

3.4.3.5 Druhy otizek

P#i marketingovém vyzkumu se vyuziva primarn€ dvojiho typu otdzek:

e oteviené (volné, nestandardizované),

e uzaviené (standardizované, fizené).

3.4.3.6 Oteviené otazky

V oteviené otazce nepiedkladame respondentovi Zadné varianty odpovédi. Miize se tady
vyjadfit zcela svobodné, podle svého, svymi slovy. Patii sem takové typy otazek
s otevienym koncem jako: volné, asociacni, volné dokoncené véty, dokonceni povidky,

dokonceni obrazku, dokonceni tematického namétu. (Foret, 2008, s. 50-51)

Mezi vyhody otevienych otazek patfi to, ze mohou byt pro dotazovaného podnétem
k zamysleni, k tomu, Ze si vybavi, co jej nejvice zaujalo a co povazuje za nejvyznamnéjsi.
Velkou vyhodou je také to, Ze je mu ponechdna volnost odpovédi. Hlavni nevyhodou
je praveé ona ,,volnost®, kterd zptisobuje potize pii nasledném zpracovani. Oteviené otdzky

jsou typické pro kvalitativni vyzkum. (Foret, 2008, s. 50-51)
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3.4.3.7 Uzaviené otazky

Uzaviené otazky jsou takové, které predem uvadéji nékolik moznych variant odpovédi,
ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo n€kolik vybrat. Vyhodou je zejména rychlé
asnadné¢ vyplnéni otdzky a také nasmérovani respondenta na to, co nds zajimam.
Nevyhodou je nutnost vyjadiovat se v danych variantdch, které respondent nemusi
povazovat za nalezit¢ vhodné, piesné a vystizné. Uzaviené otazky jsou typické

pro kvantitativni vyzkum.
Uzaviené otazky je mozno d¢lit (Foret, 2008, s. 52-53):

e dichotomické: které pripoustéji pouze dvé moznosti,

e vybérové: tyto otazky jsou vhodné pro zpracovani,

e vyctoveé: umoznuji volnéjsi vybeér, coz vice odpovida skutecnosti,

e polytomické, s uvedenim potadi variant: plsobi pfiznivé na dotazovaného, nebot’
mu umoznuji diferencovat mezi variantami, urovat jejich pofadi pro méteni
nazori a zejména postoju je vhodnym nastrojem Skalovanim. (Foret, 2008,

s. 52-53)
3.5 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické casti bakalaiské prace na téma Hodnoceni nabidky a kvality poskytovanych
sluzeb ve mésté Znojmé jejich zdkazniky se autor vénoval zejména popisu sluzeb jako
statku, vyzdvihl historii poskytovani sluzeb, tak jako vlastnosti sluzeb s marketingovym
mixem. V nasledujici ¢asti byly rozebrany faktory vlivu na poskytované sluzby z hlediska
personalniho zabezpeceni a piipadné lokace sluzeb. V teoretické Casti byl rovnéz zminén
marketingovy vyzkum, =z hlediska technik a volby metody, ktera ma byt vyuzita

pro konkrétni ptipad, z hlediska volby otdzek a dotazovacich metod.
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4 Prakticka cast

4.1 Mésto Znojmo

Meésto Znojmo patii mezi nejstarsi sidla v ¢eskych zemich. Statut mésta ziskalo jiz v roce
1226. Znojmo lezi v jihozapadni ¢asti Jihomoravského kraje. V ramci kraje ma periferni
polohu, nicméné z pohledu celé CR se jedna o strategickou polohu v piihraniéni oblasti
hranic s Rakouskou republikou, ktera piedurcila hospodaisky rozvoj mésta. S Rakouskem
mésto spojuje mezinarodni silnice E59 (I/38), ktera prochazi meéstem a rovnéz

elektrifikované spojeni po Zeleznici. (Mepco, 2015, s. 11)

Znojmo je pfirozenym vyznamnym stfediskovym centrem celé jihozapadni oblasti
Jihomoravského kraje. Komunikaéni o0sa S dopravnim napojenim na Jihlavu,
na jihomoravskou aglomeraci (Brno) a na videnskou aglomeraci tvofi hlavni rozvojovou

osu. (Mepco, 2015, s. 11)

Od roku 2003 je Znojmo obci s rozsifenou pusobnosti (do roku 2002 bylo sidlem
okresniho ufadu), ktera je slozena ze 111 obci. DneSni mésto je Clenéno na 21 zékladnich
sidelnich jednotek a 9 méstskych ¢asti — Znojmo, Derflice, Kasarna, Konice, Mramotice,
Naceratice, Oblekovice, Popice a Primétice. Rozlohou spravniho tzemi 65,93 km2 se
Znojmo tadi mezi velkd mésta Jihomoravského kraje. K 1. 1. 2014 Zilo ve Znojmé¢ 33 805

obyvatel. Mapa mésta a jeho pfilehlych ¢asti je znazornéna na Obrazku 1.

Obrazek 1 Mapa mésta Znojma a jeho prilehlych casti

Zrvojmee

ropice

Zdroj: Mepco, 2015, s. 12
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Mésto Znojmo patii k nejstar§im méstdm Ceské republiky. V roce 1226 bylo Znojmo
Premyslem I. Otakarem povySeno na kralovské mésto, prvni svého druhu na jizni Morave,
a opevnéno silnymi hradbami, které se z velké ¢asti dochovaly dodnes. Stfedovéké mésto

si zachovalo podobu pevnosti az do prelomu 18. a 19. stoleti. (Mepco, 2015, s. 12)

4.1.1 Znaky mésta Znojma

Hlavnimi symboly mésta Znojma jsou znak a vlajka. Od roku 2007 vyuzivd mésto Znojmo
oficidlni logo. Znak mésta se vyvinul z erbu moravskych markrabat a jeho dne$ni podobu
tvoti Cervené a bile Sachovana orlice v modrém poli se zlatou korunkou na hlavé. Na prsou
orlice nese Stitek modré barvy se zlatym pismenem Z. Prapor mésta Znojma je tvoien
listem se dvéma vodorovnymi pruhy, hornim Zlutym, dolnim ¢ervenym. (Mepco, 2015,
s. 14)

Obrazek 2 Znak, prapor a logo mésta Znojma

Zdroj: Mepco, 2015, s. 14

Shrnuti

—  Znojmo je pfirozenym centrem celé jihozapadni oblasti Jihomoravského kraje.

— Od roku 2003 je obci s rozsifenou pusobnosti, ktera je slozena ze 111 samosprav.

—  Znojmo patii k nejstar§im méstim Ceské republiky, vzniklo jiz v roce 1226.

— 'V ramci kraje ma Znojmo periferni polohu. Z pohledu celé CR je mozné polohu
povazovat za strategickou, diky blizkosti hranic s Rakouskem.

—  Hlavni rozvojovou osu tvoii komunikac¢ni osa s dopravnim napojenim na Jihlavu, na
jihomoravskou aglomeraci (Brno) a na videnskou aglomeraci.

- Sriistem Znojma s obcemi Dobsice a Novy Saldorf-Sedlesovice vzniké sidelni Gtvar

se silnymi regionalnimi vazbami a ekonomickym potencialem. (Mepco, 2015, s. 14)
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4.2 Vyhodnocovani praktické ¢asti dotaznikového Setieni

V nasledujici ¢asti  praktického zpracovani dotaznikového Setfeni budou uvadény

jednotlivé otazky z dotaznikového Setfeni autora, které budou nadale zpracovavany.

Dotaznikové Setfeni mélo za cil zjistit nabidku a kvalitu nabizenych sluzeb ve mésté
Znojme a jeho ptilehlém okoli a pfedevsim zjistit spokojenost uzivateli nabizenych sluzeb.
Dotaznikové Setfeni probihalo v listopadu 2015. Dotazniky byly distriubovany
ptred supermarkety a hypermarkety ve mésté Znojmé¢, ale i v centru. Nadale byla pouzita
I metoda internetového dotazovani. Celkem se podafilo nasbirat 273 dotaznikl. Vetsi

uspech mélo osobni pfedani a nasledné vyplnéni.

Timto zpusobem se podafilo nasbirat 200 dotaznikli. Méné ochotni byly respondenti na
internetu a ti vyplnili pouze 73 dotaznikii. Na konci dotazniku byla poloZena oteviena
otazka, ve které méli respondenti piilezitost se vyjadiit, které¢ typy sluzbé ve mésté
postradaji. Tato otazka se jevi jako stézejni, i kdyz jde vétSinou o vize a pfani, ale zde by

se poskytovatelé sluzeb mohli inspirovat jak zdokonalit své nastavajici sluzby.
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4.2.1 Otazka €. 1: Prosim, uved’te sviij vék:

Cilem otazky €. 1 bylo zjistit vékové rozpéti mezi respondenty. Z grafu je vidét, Ze nejvice
odpovidali lidé ve v€ku 18 - 26 let (101 respondentli, 37 %). Druhou nejpocetngjsi
skupinou byli 1lidé od 36 do 45 let, celkem 48 (18 %). Téméi shodny pocet respondentti
bylo ve véku 46-55 (celkem 37, 13 %) a 27-35 (35 respondentl), asi 13 %. Nejméné
respondentti bylo ve skupin¢ od 55 do 65 (32 respondentti, 12 %) a starSich 66 let (20

respondenttl, 7 %).

Graf 1 V¢k respondentd

66;20;7%

18-26;101;37%

55-65;32;12%

46-55;37;13%

36-45;48;18%

27-35:35;13%

Zdroj: Vlastni zpracovani

30



4.2.2 Otazka €. 2: Prosim, uved’te vase pohlavi:

Graf ¢. 2 Pohlavi respondentt

muz; 105;38%

zena; 168;62%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Touto otazkou nam vyslo hodnoceni, ze z celkového poctu dotazovanych 273 bylo 168 zen
(62 %) a 105 muzu (38 %), coz ukazuje pomérné rovnomérné rozlozeni respondenti

prizkumu.
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4.2.3 Otazka €. 3: Uved’te dosazené vzdélani

Graf €. 3 Dosazené vzdéelani respondentl

zakladni; 51;
vysokoskolské; 19%
66;24%

stiedni; 156;
57%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazkou €. 3 bylo zjisténi dosazené¢ho vzdélani Gcastnikl dotaznikového Setfeni. Vice nez

polovina respondentt (57 %) dosahla stiedoskolského vzdélani. Na druhém misté (24 %)

byli respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim (vyucen). Dale nasledovali respondenti

s vysokoskolskym vzdélanim (24 %). Nejméné respondentii dosdhlo pouze zakladniho

vzdélani, a to 51 (19 %).

32



4.2.4 Otazka €. 4:Jaky je vas vztah k méstu Znojmu:

Tato otazka se snazila identifikovat, zda respondent ve mésté€ Zije a pracuje, tedy vyuziva
nabizené sluzby velmi casto. Dalsi kategorii byla, kdy respondent sice je obyvatelem,
ale pracuje ¢i studuje jinde. Tedy travi mnoho Casu mimo uzemi mésta, a tim vyuziva
sluzby jinde, coz ma vliv na jeho hodnoceni téch, které vyuziva a také na jejich pocet,
protoze lze ptedpokladat, Ze takovy Clovek vyuziva vice sluzeb v misté, kde travi vétSinu
casu. Dalsi skupinou obyvatel byli lidé, kteti bydli v okrese Znojmo, tedy ne piimo

ve mésté. Posledni skupinou byli navstévnici nebo turisté ve mésté¢ Znojme.

Graf ¢. 4 Vztah respondent k méstu

Jsem navstévnikem,

piip, turistou; 18; 7% Jsem obyvatelem

mésta Znojma (Ziji i
pracuji); 88; 32%

Pouze bydlimv
okrese Znojmo; 39;
14%

Bydlim v okrese
Znojmo (pracuji & Jsem obyvatelem

studujive Znojmé); méstﬁ Znojma

86;32% (pracuji €i studuji
jinde); 42; 15%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu ¢. 4 vyplyva, ze celkem 32 % dotazovanych jsou obyvateli mésta
a zéroven v ném 1 pracuji ¢i studuji. Celkem 42 respondentt (15 %) je obyvatelem mésta,
ale pracuje ¢i studuje jinde. Trvalé bydlisté v okrese Znojmo a pracuje ¢i studuje
ve Znojmé 32 % respondentl. Pouze 14 % respondenti pouze bydli v okrese Znojmo

a 7 % pak byli navstévnici nebo turisté.
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4.2.5 Otazka €. 5:Sluzby v pohostinstvi:

Otazka €. 5 se zabyvala nabidkou a kvalitou sluZeb v pohostinstvi. Byla rozdélena
na jednotlivé kategorie: restaurace, hospody, rychlé obcerstveni, bufety a bistra, bary,
vetejné jidelny kavarny a cukrarny. Vzdy byly sledovany dvé hlediska: nabidka a kvalita
poskytovanych sluzeb. Hodnoceni probihalo stejné jako hodnoceni ve skole, od 1 do 5,

kdy 1 bylo hodnoceni nejlepsi, 5 pak nejhorsi.

Graf ¢. 5 Restaurace — hodnoceni nabidky Graf ¢. 6Restaurace- hodnoceni kvality

Uchazejici; 11;
Uchazejici; 4;1% 4% Spatnd; 1;1%

Spatnd; 2; 1% ) )
Dobra; 59; 22% . ‘ Vyborna; 100;

17% Dobrd; 88; 32% =T
Vemlull

Vyborng; 55; 20%

Velmidobrd;
118;43%

108;39%

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

76 % dotazovanych, jako uchazejici a Spatnou vZdy pouze jedno procento. Jako vybornou
nebo velmi dobrou kvalitu restauraci hodnotilo 63 % dotazovanych, jako uchazeji 4 %

a jako Spatnou 1 %.

Dalsi sledovanou skupinou byla pohostinstvi. Jako vybornou nebo velmi dobrou nabidku
tohoto typu sluzeb ve mésté hodnotilo 69 % respondentil, primérnou spokojenost projevilo

27 %, jako uchazejici 3 % a Spatnou 1%.

S kvalitou byla spokojenost vyrazné nizsi (52 %). Jako dobrou kvalitu hodnotilo 31 %,

jako uchazejici 14 % a 1 % jako Spatnou.
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Graf ¢. 7 Pohostinstvi — hodnoceni nabidky Graf ¢. 8 Pohostinstvi — hodnoceni kvality

Uchazejic;8;3%  Spatnd; 3;1% Uchézejici; 37;

14%

Spatn; 8; 3% )
Dobrd; 75; 27% Vyborn; 50; 18%

Vlybornd; 65; 24%

‘elmi dobrd; 92;
34%

Dobra; 86; 31%

elmi dobra;
122;45%

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Ke stravovacim zafizenim patii 1 dalsi, jako jsou naptiklad fastfoody. Jejich hodnoceni
nabidky je téméf totozné s hodnocenim kvality. Jakou Vybornou nabidku hodnotilo
15 %, kvalitu 13 %. Jako velmi dobrou hodnotilo nabidku 23 %, kvalitu 20 %. Jakou
uchézejici byla hodnocena nabidka 12 % a kvalita 18 % respondenttl. Spatna je nabidka

podle 7 % a kvalita podle 6 %.

Graf ¢. 9 Fastfoody — hodnoceni nabidky Graf ¢. 10 Fastfoody— hodnoceni kvality

Spatnd; 18; 7% Vylbomd; 41; 15% Spatnd; 16;6% Vijboms; 36; 13%

Uchazejici; 34;
12% .

Uchazejici; 48;
18%

Velmi dobrd; 55;

20%
Velmidobra; 64;

3%

Dobrd; 116;43%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 11 Bufety a bistra —

hodnoceni nabidky

Vyborng; 37;
14%

Spatnd; 6; 2%

Uchdzejici; 45;
16%

Velmi dobrd;

76;28%
Dobrd; 109;

40%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 12 Bufety a bistra —

hodnoceni kvality

Vybornd; 34;
13%

Spatnd; 9; 3%

Uchdzejici; 47;
17%

Velmidobra;
64;23%

Dobrd; 119;
44%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Krychlym formam obcerstveni patii i bistra nebo bary. Jako vybornou hodnotili
respondenti nabidku i kvalitu témét shodné ve 14 % a 13 % ptipadiu. Podobné velmi
dobrou nabidku téchto zafizeni hodnotilo 28 %, kvalitu 23 % respondentl. Jako dobré
oznacilo parametry bufetti a bister 40 % respondentli pro nabidku a kvalitu ve 44 %. Jako

Spatnou uchdzejici hodnotilo nabidku 18 % a kvalitu 20 % respondenttl, tedy témét pétina.
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Graf ¢. 13 Bary — hodnoceni nabidka

Uchazejici; 17;
6% Spatnd:5; 2% o
P Vyhornd; 67;

25%

Dobré; 83; 307

Velmidobra;
101;37%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondentii byla spokojena s nabidkou (66 %) 1 kvalitou barti (62 %)

ji hodnotilo jako vybornou nebo velmi dobrou. Jakou dobrou ji hodnotili téméf ve tieting

Graf ¢. 14 Bary — hodnoceni kvality

Uchdzejici; 18}
6% Spatnd; 5; 2%

Dobrd; 70; 26% 26%

elmi dobrd;
109; 40%

Zdroj: Vlastni zpracovani

ptipadi, jako uchdzejici a Spatnou pak shodné v 8 % ptipadu.

Graf ¢. 15 Veftejné jidelny —

hodnoceni nabidky

Vyborna; 30;

¢ 2090 79
Spatnd; 20; 7% 1%

Uchazejici; 52;
19%

Dobrd; 125; 46%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velmidobré; 46; Uchézej;’m’; 5L
17% 1%

Graf ¢. 16 Vetejné jidelny —

hodnoceni  kvality

Vybornd; 35;

$patn; 19;7%
patnd; 19; 3%

Dobrd; 120; 44%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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K formam stravovacich zafizeni patii i vefejné jidelny. Hodnoceni nabidky i kvality bylo
podobné. Jako vybornou a velmi dobrou ji oznacilo 28 % (nabidku) a 30 % (kvalitu)
respondentll, jako dobrou pak necela polovina (46 % nabidku, 44 % kvalitu). Hodnoceni

uchézejici a Spatnd pak uvedla cela ¢tvrtina respondentt (25 %) u obou parametr.

Graf ¢. 17 Kavarny — hodnoceni nabidky Graf ¢. 18 Kavarny — hodnoceni kvality

Uchézejici; 12; Uchézejici; 12;
4% Spatnd; 4; 2% 4% Spatnd; 2; 1% Vyborna; 84;

Vyhornd; 93; Dobrd; 48; 18% ?
34% . “ . "

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Dobra; 53; 19%

Velmidobrd;
127;46%

Velmidobra;
111;41%

Pomérné dobie byla hodnocena nabidka a kvalita kavaren. Asi % respondentt ji oznacilo

jako vybornou nebo velmi dobrou, jako Spatnou a uchazejici asi 5 %.
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Graf ¢. 19 Cukrarny — hodnoceni nabidky ~ Graf ¢. 20 Cukrarny — hodnoceni kvality

Uchdzejici; 13; o o
5% Spatnd; 2; 1% Vybornd; 71; Uchdzejich, 7;3%  Spatnd; 2; 1%

26% Dobrd; 56; 20%

Vybornd; 85;
31%

Dohré; 63;23%

Velmidobra; Velmidonra;
124;45% 123;45%

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Zhruba ¥ respondentl hodnoti nabidku i kvalitu cukraren jakostmi dobrou nebo vybornou.

Jakou Spatnou nebo uchézejici hodnoti nabidku 6 % a kvalit 5 % respondenti.
4.2.6 Otazka €. 6:Sluzby v oblasti maloobchodu a velkoobchodu:

Maloobchodni i velkoobchodni sluzby jsou predmétem snad denniho nakupu vétSiny
domécnosti nebo podnikatelské sféry. V prizkumu byly sledovdna zafizeni, jako jsou
hypermarkety, supermarkety, dale prodejny drobnych prodejct, trZisté¢ a obchodni centra.
Hodnoceni nabidky a kvality supermarketi a hypermarketi bylo pomérné podobné.
Spokojenost se pohybovala v priméru asi kolem 80 %, nespokojenost v rozmezi 5-6 %.
S nabidkou drobnych prodejcii bylo spokojeno asi 60 % a nespokojeno asi 14 %
respondentt. Dale byly srovnatelné odpovédi hodnotici trzisté a o obchodni centra. S nimi

byla spokojena necela polovina respondentti, nespokojena asi pétina.

4.2.7 Otazka €. 7: Sluzby v oblasti dopravy:

Vyznamnou soucasti sluzeb, které souviseji s cestovnim ruchem, ale i1 béznym
kazdodennim zivotem jsou ty, které se tykaji dopravy. Nejvétsi spokojenost s nabidkou
sluzeb spojenych dopavou jsou taxi (76 %),véfejna doprva (72 %) viz. Graf ¢. 31, ¢. 32
vyhlidkovy turisticky vlacek (76 %). V1aek je i nelépe hodnocen co se tyce nabidky (79 %
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respondenttl), za nim nasleduje taxi (77 % spokojenych) a na tietim misté vefejnd doprava

(55 % respondentt).

Graf ¢. 21 Vefejna doprava —

hodnoceni kvality

Uchazejici; 13;
5% Spatnd; 0; 0%

Vybornd; 99;
36%

Dobra; 64; 23%

Velmidobra; 97; ‘
36%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 23Vyhlidkovy vlacek —

hodnoceni nabidky

Uchdzejici; 12;

4%
Dobré; 52; 19% ‘ “

Velmidobra; 83;
30%

Spatnd; 2; 1%

Vybornd; 124;
46%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 22Vetejna doprava —

hodnoceni nabidky

Uchazejici; 21;
8% Spatnd; 2; 1%
Vyborna; 64;
23%

Dobra; 98; 36%

Velmidobra; 88;
32%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 24Vyhlidkovy vlacek —

hodnoceni kvality

Uchazejici; 6; 2%
Dobra; 51; 19%

-

Velmidobra; 82;
30%

Spatnd: 1; 0%

Vyborna; 133;
49%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.8 Otazka €. 8: Sluzby spojené s provozem motorovych vozidel:

Motorova vozidla jsou soucasti kazdodenniho Zivota. Proto se prizkum zaméfil

i na sluzby, které jsou s jejich provozem spojovany.

Sluzby s pojené s provozem motorovych vozidel obecné zaznamnaly o néco nizsi
spokojenost. Krom¢ prodeje pohonnych jmot, kde nabidka byla pozitivné hodnocena
v 83 % pitipadd, kvalita pak v 67 %. Ostatni spokojenost se pohybovala v rozmézi 55-72
%, kdy nejlépe byla hodnocena nabidka myti automobila a nejhtite prodej nahradnich dila.

Pouhych 52 % respondett je spokojeo s kvalitou autobazara.

4.2.9 Otazka €. 9: Sluzby spojené s péci o télo:

Sluzby spojené s péci o télo jsou cCastéji vyhledavany Zenami nez muzi. O vSech to vSak
nemiizeme fici. Nejveétsi spokojenost s nabidkou v sektoru téchto sluzeb bylo odvétvi
fitness (82 %) a kosmetiky, pediktry (79 %) a kosmetiky (78 % spokojenych respondentt).
Nejvétsi nespokojenost pak byla ve wellness (17 %), kosmetickém 1ékaistvi (15 %)
a kadetnictvi pro muze (13 %). Hodnoceni kvality bylo pomérné vyskoé u vSech v rozmézi
77-65 %, nejCastéji kolem 75 %. Hodnoty nespokojenych klienti se vyskyovaly
od 4 do 11 %.

4.2.100tazka €. 10: Sluzby spojené s udrzbou domacnosti:

Sluzby souvisejici s udrzbou domécnosti byly hodnoceny o néco hurfe nez piedchozi
kategorie. Nejlépe si vedla nabidka kominickych sluzeb z pohledu 55 % respondenti,
opravy bilého zbozi (52 %) a elektroopravny (51 %) z pohledu spokojenosti. Kvalitita byla
pozitivné¢ pfijimana nejvice u kominickych sluzeb (70 %), pak u opraven obuvi

a galenterie (61 %) a u elektoropravena a oprven bilé techniky (shodné 59 %).
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4.2.110tazka ¢. 11: Kulturni sluzby:

Kultura by méla patiit do Zivota kazdého Cloveéka. Piestoze se nejednd o kazdodenni
vyuzivani, je sni spojovano mnoho pfijemnych zazitkti a s jejich poskytovani souvisi

1 moznost ziskani podnikatelskych ptilezitosti rizné¢ho charakteru.

Z pohledu nabidky kulturnich akci si nejhiife stoji nabidka koncertl (37 %), nejlépe je pak
vniména nabidka divadelnich ptfedstaveni (66 %). Kvalita je velmi pozitivni piijimana
rovnéz u divadel (80 % respondentil), za nimi pak jsou muzea 66 % a nejhtlie si stoji opct

koncerty (53 %).

4.2.120tazka €. 12: Komunika¢ni sluzby:

Jestli n¢jaka oblast zazila béhem poslednich desetileti rozvoj fenomenalniho charakteru,
pak jsou to komunikaéni sluzby.

Hodnoceni komunikaénich sluzeb vykazovalo podobnou spokojenost s nabidkou i kvalitou
vSech sledovanych typi sluzeb. Spokojenost se pohybovala u vzdy kolem 75 %
respondentli, Nespokojenost kolem 10 %. Nejnizsi spokojenost byla s nabidkou pevnych

telefonnich linek, kde hodnoceni spokojenosti vykazovalo pouze 64 % dotazovanych.
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Graf ¢. 25 Pfipojeni k internetu —

hodnoceni nabidky

& 201409
Uchdzefci ;35 P23 11 0%

Dobra; 56; 20%

Vybornd; 119;
44%

Velmidohra; 89;
33%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde na grafech €. 25 a ¢. 26 mlUzeme vidét jak jsou lidé spokojeni s nabidkou a kvalitou

sluzeb, které nabizi pfipojeni k internetu. Respondenti z velké ¢asti pfipojeni k internetu

hodnoti kladné.

Graf ¢. 26 Pfipojeni k internetu —

hodnoceni kvality

Uchdzejici; 20; Spatnd; 2: 1%

7% Vybornd; 76;
28%

Dobré; 70; 26% ‘ ‘

‘elmidobra;
105;38%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 27 Pevné telefonni linky —

hodnoceni nabidky

Uchdzejici; 30; Spatnd; 7; 3%
11% Vyhornd; 88;
32%

Dobrd; 61;

Velmidobrd; 87;
32%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 28 Pevné telefonni linky —

hodnoceni kvality

Uchdzejici; 19;

Spatnd; 7; 3%
7%

Vybornd; 94;
34%

Dobrd; 74; 274

Velmidobrd; 79;
29%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafech ¢. 27 a ¢. 28 je znazornéna spokojenost respondentli s nabidkou a kvalitou

pevnych telefonnich linek. Obecné jsou s touto sluzbou vétSinou spokojeni.

4.2.130tazka €. 13: Vzdélavaci sluzby:

Spokojenost se vzdélavani dosahovala rovnéz podobnych Cetnosti u odpovédi. Pohybovala

se kolem 65 %, jen u nabidky rekvalifika¢nich kurzii dosahovala 47 %. Kvalitou se pak

tyty kurzy dostaly na hodnotu 54 % spokojenych respondenti. Ostatni vzdélavani

dosahovalo hodnot od 61 do 78 %spokojenych respondentil s kvalitativni Grovni.
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4.2.140tazka ¢&. 14: Remeslnické sluzby:

Postoj k nabidce i kvalit femeslnickyh sluzeb ve mésté je podobny. Spokojenost
s nabidkou se pohybuje vrozmezi od 54 do 67 %, u kvality je to vice 66-76 %.
Nespokojenost s nabidkou je u 6 az 14 %, s kvalitou u 3-8 repondentd.

4.2.150tazka ¢. 15: Finan¢ni sluzby:

Spokojenost se sluzbami v oblasti financi vykazovala celkové nejvyssi hodnoty, od 66
do 85 % u nabidky a od 64 do 77 % u kvality. S nabidkou bylo nespokojeno od 2 do 7
respondentt a s kvalitou pak 3-8 %.

Graf ¢. 29 Bankovni sluzby —

hodnoceni nabidky

Uchzejici 5 2% SPatnd: 0; 0%
Dobra; 36; 13%

51%

Velmidobrd; 92;
34%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U grafu ¢. 29 a ¢. 30 vidime velmi dobré hodnoceni bankovnich sluzeb a témét nikdo

nehodnotil, Ze jsou Spatne.

Vybornd; 140;

Graf €. 30Bankovni sluzby —

hodnoceni kvality

Uthdzejici; ;3%  SPaind;0; 0%

Dobra; 54; 20% Vybornd; 91;
33%

chdolra I

119; 44%

Zdroj: Vlastni zpracovani



4.2.160tazka €. 16: Ostatni sluzby:

Jednim ze Zhavych témat je v Ceské republice rozvoj hazardu, ktery predstavuje velky

socialni a tim i spoleCensky problém. Znojmo, jako okres lezici v piihrani¢ni oblasti

je v tomto sméru velmi frekventované.

Nabidka kasin a heren je hodnocena pozitivné 66 % respondetnil, jako dobrou ji shledava

24 % a asi 10 % sni neni spokojena. Kvalita byla hodnocena podobné (velmi dobra

a vyborna 52 %, dobra 29 % ajako Spatnd nebo uchézejici 19 % respondenti.

Graf ¢. 31Kasina a herny —

hodnoceni nabidky

Uchdzejici; 16;
6%

Spatnd; 11; 4%

Vybornd; 106;

Dobrd; 67; 24%
39%

midobrd; 73;
27%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nadéle se nachazi grafy ¢. 31 a ¢. 32 kde

a nabidkou kasin a heren.
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Graf ¢. 32Kasina a herny —

hodnoceni kvality
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. Vybornd; 68;
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Zdroj: Vlastni zpracovani

se ukazala zna¢né nespokojeni s kvalitou



4.2.170tazka ¢. 17: Které sluzby postradate na uzemi Znojma nebo

V blizkém okoli:

U otazky ¢ 17, ktera zjistovala, jaké typy sluzeb respondentim chybi, tito uvadéli

odpovédi, jez jsou vypsany v tabulce 1.

Tabulka ¢. 1 Navrhy respondentt ke sluzbam na tizemi mésta

McDonald’s 15x

bankomat v okoli Znojma v obci Hodonice

Nékupni centra globus a tesco 12x

v

tanecni vzdélani, vstiicnéjsi info centrum,

Ptj¢ovna aut 5x

Casté&ji vice trhu na Cerstvé ovoce a zeleninu

VS JINEHO SMERU NEZ EKONOMICKE, lepsi

mala nabidka prace

Expres Cistirna

lepsi kulturni vyuziti

Tanecni kurzy pro pokrocilé

cinemacity kino 2x

Wellnes 5x

hlidana vefejna parkovisté

Obchodni centrum

Kwvalitni divadelni scéna

VEtsi obchodni centrum, cinema city

Casté&ji jezdici mhd, kulturni vyziti

Stiedni $koly se specialnim zaméfenim

Restaurace s Cerstvymi ryby a plody moie

Kvalitni restaurace

Lepsi kino, kvalita ve fastfoodech

Hot joga Casina jsou lepsi v Rakousku

Logopedic Dostupnost nékterych obchodi

Sménarny Zlepseni a vétsi nabidka rychlého obcerstveni
Bary Vylepsit nabidku sluzeb

Servis Lepsi kino, nedostatecné mnozstvi sméndren
Truhlarstvi Muzikaly

Autobazary Luisvuitton

Pujcovna kol

Lepsi kultura, kfc

Vetejné jidelny

VEtsi kino, nakupni stiedisko

Fastood

Lepsi kino, vice zabavy ve mésté

Hodinovy manzel

Vice kulturniho vyuziti

Doprava

Lasergame, tanecni kurzy, motokary

Vzdélavaci sluzby

Obchody s odévy

Pojistovny

Agro centrum

Kavarna, velka knihovna

Postradam na vétsi bazén a fitness

Kvalitni kavarna

Obchodni centrum, lepsi kino, koncerty a festivaly

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde se nachazi tabulka, kde respondenti uvadéli, které sluzby ve Znojmeé chybi. Nejcastéji

se zde objevovaly sluzby, Mc Donald’s, piijéovna aut, wellnes a obchodni centra.
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4.3 Korela¢ni analyza dotaznikového Setieni

Na zaklad¢ korela¢ni analyzy vysly tyto vysledky

Velmi Casto se objevovala silné€jsi zavislost hodnoceni nabidky a kvality jedné sluzby. Tato
korelace byla zaznamenana u restauraci, fastfoodu, bufeti, bister, bart, vefejnych jidelen,
cukraren, drobnych prodejct, trzist, obchodnich center, pijCovna aut, vyhlidkového
vlacku, myti aut, servisii, kadetnictvi, kadefnictvi pro muze, kosmetiky, kosmetického
1ékatstvi, prodeje automobilii a motorek a prodeje ndhradnich dili. Jejich korelacni
koeficienty se pohybovaly vrozmezi hodnot od 0,5065 do 0,8254. Jak je ziejmé

na obrazcich ¢. 3-22.

Obrazek 4. Dendrit zavislosti hodnoceni Obrazek 3. Dendrit zavislosti hodnoceni
nabidky a kvality restauraci nabidky a kvality Fastfoodu
5 5fn
A A
il 0,5388 V05807
5rk 5k
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum
Obrazek 6. Dendrit zavislosti Obrazek 5. Dendrit zavislosti hodnoceni
hodnoceni nabidky a kvality bara nabidky a kvality vetejnych jidelen
5bn Svjn
A A
v 05218 ! 0,6622
5bk Svjk
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum
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Obrazek 7. Dendrit zavislosti Obrazek 8. Dendrit zavislosti hodnoceni

hodnoceni nabidky a kvality cukraren nabidky a kvality drobnych prodejcti
5cn 6dpn
A A
0,5294 0,5522
A 4 A 4
5ck 6dpk
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum
Obrazek 9. Dendrit zavislosti hodnoceni Obrazek 10. Dendrit zavislosti
nabidky a kvality trzisté hodnoceni nabidky a kvality

obchodnich center

6tn 6ocn
A A
0,6003 0,5346
A 4 A 4
6tk 6ock
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Korela¢ni koeficienty sluzeb jako jsou ptj¢ovny aut, pijcoven kol, vyhlidkovy vlacek

se pohybovaly od 0,5162 do 0,8254.
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Obrazek 12. Dendrit zavislosti Obrazek 11. Dendrit zavislosti

hodnoceni nabidky a kvality hodnoceni nabidky a kvality

pUjcoven aut vvhlidkového vlagku

7pan 7vvn
‘} A
! 0,8254 il 0,6781
7pak 7vvk
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum
Obrazek 14. Dendrit zavislosti Obrazek 13. Dendrit zavislosti
hodnoceni nabidky a kvality myti hodnoceni nabidky a kvality
dopravnich prostiedki servisi
8mdpn 8sn
Ar A}
L 0,5376 i 0,5397
A A
8mdpk 8sk
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Korelace u kadeinictvi pro muze, kadetnictvi, kosmetiky a kosmetického 1€kafstvi se jejich
korela¢ni koeficienty pohybovaly od 0,5191 do 0,6687.
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Obrézek 16. Dendrit zavislosti
hodnoceni nabidky a kvality

kadetnictvi pro muze

9kpmn

A

0,6687

A 4

9kpmk

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 18.
nabidky a

Dendrit
hodnoceni

Kosmetického 1ékarstvi

9kIn

A

0,6171

9klk

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 20. Dendrit zavislosti hodnoceni
nabidky a kvality prodeje automobilii a

motorek

8pamn
A

0,5785

A 4

8pamk

Zdroj: Vlastni vyzkum

zavislosti

kvality
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Obrazek 15. Dendrit zavislosti

hodnoceni nabidky kadetnictvi a

nabidky kosmetiky
9kn
4
0,5191
v
9kn

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 17. Dendrit zavislosti
hodnoceni nabidky a kvality
kosmetiky

9kn

A

0,6517
\ 4
9kk

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 19. Dendrit zavislosti
hodnoceni nabidky a kvality prodeje

nahradnich dila

8pndn

A

0,5808

A 4

8pndk

Zdroj: Vlastni vyzkum



Z toho hodnoceni nabidky a kvality sluzeb lze usuzovat, ze pokud jsou respondenti
se sluzbou spokojeni, ¢i nespokojeni, nerozliSuji nabidku od kvality. Jejich spokojenost

¢1 nespokojenost se sluzbou je tedy obecné shodna.

Korelace u hypermarketti, supermarketii, drobnych prodejct, trzistich, obchodnich center,

jejich korela¢ni koeficienty se pohybovaly od 0,5172 do 0,6003.

Zajimavé je, ze tésnost odpovédi byla zaznamenéana u hodnoceni nabidky (0,5172) 1 kvality

(0,5994) Hypermarketi a Supermarketd.

Obrazek 22. Dendrit zavislosti hodnoceni Obrazek 21. Dendrit zavislosti hodnoceni

nabidky Hypermarketti a Supermarketti kvality Hypermarketti a Supermarketti
6hn 6hk
A A
0,5172 il 0,5994
6sn Bsk
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Tyto hodnoty korela¢nich koeficientii jsou nejspiSe dany tim, Ze konecny spotiebitel
nerozliSuje mezi hypermarketem a supermarketem. Jde v obou ptipadech o rozsahlé

prodejni plochy s Sirokou fadou nabidky produktli, coz je pro n€ pravdépodobné stézejni.
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Obrazek 24. Dendrit zavislosti hodnoceni Obrazek 23. Dendrit zavislosti hodnoceni

kvality a nabidky ptj¢ovny aut a nabidky nabidky ptjcovny kol nabidka, kvality

pujc¢ovny kol pujcovny aut a kvality ptj¢ovny kol
7pak 7pkn
A A
0,5389 0,7320
A 4 A 4
/pan 7pak
0,5162
VLV 0,5765 \ A 4
7pkn 7pkk
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum
Obrazek 26. Dendrit zavislosti Obrazek 25. Dendrit zavislosti hodnoceni
hodnoceni nabidky fastfoodu a nabidky nabidky a kvality Bufeti a bister a kvality
Bufetl a bister fastfoodi
5fn Sbbn
+ A
10,5065 y 05826
5bbn otk
i 0,5665
A\ A 4
5bbk
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Vzijemné zavislost byly shleddny u hodnoceni kvality pljcoven aut, jejich nabidky

a pujcoven kol.
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Podobné¢ vysledky tésnosti vychédzeli u hodnoceni nabidky ptij¢oven kol, kvality pijcoven

aut a kvality ptij¢oven kol.

Tyto sluzby nejsou pfili§ ¢asto vyuzivany alespon ne obyvateli, spiSe vyjimecné. Tedy

jejich hodnoceni vychazely z podobné zaklady zkuSenosti.
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4.4 Diskuse a navrhova ¢ast

Z informaci ziskanych dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze respondenti jsou
se sluzbami ve Znojm¢ a jeho okoli jejich nabidkou a kvalitou z velké casti spokojeni.
Nejvétsi nespokojenost, kde se mohli respondenti vyjadfit, které typy jim na uzemi mésta
za sluzby chybi nejvice Vviz. oteviena otazka ¢. 17 (vyjadiete se prosim, které sluzby

postradate na tizemi mésta Znojma nebo blizkém okoli).

Nejvice respondenti uvadéli Mc Donald’s a jiné vétSinou znackové fastfoody napt. KFC.
Konkrétné tyto dva celosvétoveé zname fastfoody by ve Znojmé urcité nenaplnili naroky na
otevieni takovych pobocek. Mc Donald’s v nejbliz§im okoli disponuje dvéma pobockami
a to jednou v blizkém Rakousku a druhou v nedalekém Brn¢ kde se mnoho z nas pohybuje
velmi Casto. Zcela zésadni podminkou pro otevieni oficidlni pobocky Mc Donald’s
je splnéni pocétu obyvatel a to 50 000 obyvatel. Timto poctem mésto Znojmo urcité

nedisponuje.

Rychlé obcerstveni KFC ma svoji pobocku v prilehlém obchodnim centru Freeport, ktery
se nachazi na hrani¢nim ptejezdu Haté a z vétsi Casti je zde nadprimérna navstévnost
rakouskych zdkaznikli. Také KFC stanek se pokouseli zprovoznit i ve spodni ¢4sti Znojma
ve sméru na Haté, ale neuspé$né. Stanek zlstal otevien jen v letni sezoné, kdy
je navstévnost mésta turisty na vrcholu sezony a poptavka vyrazné zvySena. Pres zimni

obdobi je stanek zavien.

Proto se jako vhodné feSeni nabizi zkvalitnit nabizené produkty jiz zavedenych fastfoodu
ve mésté Znojmé, zaméfit se na jejich stavajici zédkazniky, kterym vytvoii nabidku nebo
atmosféru podobnou anebo lepsi nez jejich nejcastéji uvadénych fastfoody McDonald’s
a KFC, které ve Znojmé chybi. Tento navrh lze podlozit i odpovéd'mi z dotaznikd, kdy
respondenti uvadéli relativné vysokou spokojenost s nabidkou rychlého obcerstveni

ve meste.

Mozné se zde i objevuje piileZitost pro propagaci zcela jiného typu stravovani. Obecné 1ze
fastfoody pokladat za nezdravou stravu. Pokud existuje poptdvka po tomto znackovém
sortimentu, existuje 1 moznost navrhnout zdkaznikovi jiné luxusné¢j$i produkty. Naptiklad
reklamni kampan: McDonald’s ve Znojmé nechceme, pojd’te zkusit jaké je to jist zdravé.
Tato kampanl by mohla byt iniciovana nékterym z péti poskytovatelll krabi¢kovych diet,

kteti se nachazeji ve Znojm&. Mohli by nabizet jednotlivé zdravé chody az po jidelni¢ek
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Sity na miru (jak je tomu doposud). Diky této kampani by mohla vzniknout piileZitost
nalakat nové zakazniky pro odbér praveé jejich krabicek i s jednotlivymi jidly. Takovouto

kampaii by bylo nutno propagovat mezi klienty.

Jednou z moznosti je propagace na Facebooku. Tato forma je pomérné finan¢né nenaro¢na.
Bylo by nutné zaplatit pouze jednoho c¢loveka, ktery se bude starat o provoz stranek

1000 K¢/ tyden. Jinak je propagace na Facebooku zdarma.

Dal8i moznosti je propagace pomoci letackl, Navrh letdku provedeny reklamni agenturou

vyjde na 2000 K¢&. Tisk 1000ks pak vychazi na 5000 K¢.

Treti moznosti propagace je Led reklama. Pronajem takové plochy vychdzi na

10 000 K¢ / rok.

Posledni moznosti je svéfit propagaci reklamni agentufe. Tato se postard o propagaci

v tomto rozsahu:

e Dbude se jednat o propagaci v regionu,
e propagace na Facebooku,
o letiky,

e reklama v radiu Blanik.
Cena takovéto propagace je bez DPH 55 000KZ¢.

Reklamni agentury rovnéz zajist'uji reklamu na billboardech za cenu bez DPH 70 000 K¢.

Doba trvani se odviji od dohody obvykle na 1-2 mésice.

Respondenti rovnéz uvadéli, ze jim zde chybi sluzby jako je ptijcovna aut, velké obchodni
centrum a kvalitni wellness. Tyto navrhy mlZeme povaZovat spiSe za jejich piani
nékterych respondentl a ne zcela realizovatelny projekt. Jednd se o pomérné finan¢né
naro¢né projekty a v soucasnosti mésto fesi jiné spolecensky vyznamné a finanén¢ narocné

projekty.

Vice jak 35 % respondentll nechybi ve stavajici nabidce sluzeb nic. Coz je otdzka
k zamysleni, jestli lidé vibec pfemysli nad tim, které sluzby opravdu vazné potiebuji
anebo se fidi jen svymi nenaplnénymi pranimi a touhami. Toto ovSem neni pfedmétem

tohoto vyzkumu.
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5 Zavér

Cilem prace bylo zjistit pohled zakaznikli na hodnoceni nabidky a kvality sluzeb,
které nabizi mésto Znojmo a jeho prilehlé casti. Dale se zjistovalo, zda je mozné nalézt
oblast sluzeb, kterd poskytuje pfilezitost pro podnikani, které neni finan¢né narocné
apritom dokaze uspokojit zdkazniky a dodat do Znojma obdobné sluzby, které

by vyhovély jejich naroktim na kvalitu a nabidku.

Prace vychazela z dotaznikového Setieni, které bylo provedeno na uzemi mésta Znojma
a absolutni cetnost odpoveédi a korelaéni analyzou budou hledany jejich vzajemné
zavislosti. Pomoci dotaznikli se podafilo zjistit, ze ve mést¢ Znojmée respondentim nejvice
chybi celosvétoveé znamé fastfoody McDonald’s a KFC. To je znameni pro poskytovatele
sluzeb fastfoodu, ktefi by se méli zaméfit na svoji nabidku a zkvalitnit svoje produkty
na prani zédkaznika. Také v tom vidim velkou $anci pro poskytovatele zdravého jidla tzv.
krabickové stravy, ktefi by své zakazniky mohli naldkat na svoji stranu pomoci reklamni

kampané: McDonald’s ve Znojmé nechceme, pojd’te zkusit jaké je to jist zdravé.

Celkem se podatilo nasbirat 273 dotaznikli. Vetsi uspéch mélo osobni predani a nasledné
vyplnéni, takhle se podafilo nasbirat 200 dotaznikid. Méné ochotni byly respondenti

na internetu a ti vyplnili pouze 73 dotaznikd.

At uz se jednalo 0 sluzby v pohostinstvi, sluzby v oblasti maloobchodu a velkoobchodu,
sluzby v oblasti maloobchodu a velkoobchodu, sluzby spojené s provozem motorovych
vozidel, sluzby spojené s pééi o télo, sluzby spojené s udrzbou doméacnosti, kulturni
sluzby, komunikacni sluzby, vzdélavaci sluzby, femeslnické sluZzby, finanéni sluZby,
ostatni sluzby, které respondenti hodnotili velmi dobtfe. Dokonce obc¢as srovnavali kvalitu

I S vétsimi mésty jako napf. Brno a jiné.

Dalsi ze sluzeb, které respondenti velmi porovnavali s Brnem, bylo zlepSeni kina
a kulturniho vyziti ve mést¢ Znoymé. M¢éstské kino prochazi rozsahlou rekonstrukei jak
interiéru, tak exteriéru. Poskytovat sluzby, které nabizeji multikina je vSak pro né&j
nemozné a na druhou stranu poptavka ve mésté po kultufe tohoto typu vlivem digitalnich

technologii vyrazné upada.
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Nadale vice jak 35 % napsalo, Ze nepostradd nic. Z pohledu nabizejiciho je to velmi
obtizna a riskantni prace nabizet sluzby takovym lidem, kdyZz nemaji ptedstavu

0 nabizenych sluzbach.

Za piinos této bakalaiské prace povazuji své navrhy na zlepSeni a to zejména doporucil
bych tuhle bakalafskou praci uz zavedenym firmdm, prodejclim atd. na trhu, kteti chtéji
zkvalitnit své sluzby ve Znojmé a okoli. Dal§im ptinosem je, ze byly ziskany vSechny
pottebné informace k vyhodnoceni této analyzy a dokazal diky respondentim porovnat
sluzby v Brn€ 1 ve Znojm¢é kde se dotazujici s kvalitou moc nelisili a sluzby hodnotili

nadprimeérné v tomto porovnani.

58



6 Seznam pouzité literatury

Monografie

FORET, Miroslav, 2008. Marketingovy prizkum: poznaviame svoje zdakazniky. 1. vyd.Brno:
ComputerPress, 121 s. Praxe manazera (ComputerPress). ISBN 978-80-251-2183-2.

HESKOVA, Marie, 2012. Teorie, management a marketing sluzeb: jak odkryt tajemstvi
"éerné skiinky". 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

Expert (Grada). ISBN 978-80-87472-25-5.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. 1. vyd. Praha:
Grada, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

LOVELOCK, Christopher H. Services Marketing: People, Technology, Strategy. 4th ed.
New Jesrsey: Library of Congress Cataloging - in- Publication Data, 2001. Expert (Grada).
ISBN 0-13-017392-4.

LOVELOCK, Christopher  H,, Sandra VANDERMERWE a  Barbara
LEWIS. ServicesMarketing: A EuropeanPerspective. 3rd ed. New Jersey: PrenticeHall,
1996. ISBN 0-13-095991-X.

MICHALOVA, Valéria. Manazment a marketing v trhovych sluzbach. 1. vyd. Bratislava:
Sprint vfra, 1999. Expert (Grada). ISBN 80-88848-53-9.

SHANNON, Claude Elwood a Warren EAVER. Themathematicaltheoryof communication.
Urbana: University of Illinois Press, ¢1998, ix, 125 p. ISBN 0252725468.

STANKOVA, Pavla, Riizena VORLOVA a Ilona VLCKOVA, 2010. Marketing obchodu a
sluzeb: studijni pomiicka pro distancni studium. 2., upr. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati

ve Zlin¢, 156 s. ISBN 978-80-7318-927-3.

SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing - cesta k trhu. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Ales Cengk, 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

TELLIS, Gerard, J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s.
Profesional. ISBN 80-7169-997-7.

59



TUCKOVA, Zuzana, 2009. Ekonomika sluzeb: distancni studijni opora. 1. vyd. Znojmo:
Soukroma vysoka Skola ekonomicka Znojmo, 110 s. ISBN 978-80-87314-03-6.

VASTIKOVA, Miroslava, 2008. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 232 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2721-9.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skititky". 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck,
499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

Elektronické zdroje

Definice, klasifikace a specifické vlastnosti sluzeb. Management a Marketing [online]. [cit.
2015-11-23]. Dostupné z: http://managment-marketing.studentske.eu/2009/03/1-definice-

klasifikace-specificke.html

Dienstleistungen.GablerWirtschaftlexikon: DasWissen der Experten [online]. Wiesbaden:
SpringerFachmedien Wiesbaden [cit. 2015-11-23].Zugénglich

unter: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/dienstleistungen.html

HARLAND, Peter E. und Christiane HIPP, 2011. Eigenschaften von
Dienstleistungen.In:Innovationsmanagement.de [online]. Wiesbaden: Harland-media, 1. 2.
2011[cit. 2015-11-23]. Zuganglich

unter: http://www.innovationsmanagement.de/dienstleistung/eigenschaften.htmi

Marketing sluzeb. iPodnikatel.cz: portal pro zacinajici podnikatele, 2011 [online]. Zlin:
JVM-RPIC, 24, 10. 2011 [cit. 2015-11-23]. Dostupné zZ:

http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/marketing-sluzeb.html

MEPCO, 2015. Strategicky plan rozvoje mésta Znojma na obdobi 2016-2022 [online].
Znojmo: Me¢stsky ufad Znojmo, 1. 6. 2015 [cit. 2016-03-12]. Dostupné z:

http://www.znojmo-zdravemesto.cz/images/Aktualne -

dokumenty/Strategicky plan rozvoje mesta Znojma.pdf

60


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/dienstleistungen.html
http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/marketing-sluzeb.html
http://www.znojmo-zdravemesto.cz/images/Aktualne_-_dokumenty/Strategicky_plan_rozvoje_mesta_Znojma.pdf
http://www.znojmo-zdravemesto.cz/images/Aktualne_-_dokumenty/Strategicky_plan_rozvoje_mesta_Znojma.pdf

Pét kategorii nabidek (Klasifikace produkti).ManagementMania, 2015 [online].
Wilmington: ManagementMania.com, 25. 7. 2015 [cit. 2015-11-23]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/pet-kategorii-nabidek-klasifikace-produktu

Proces. Management Mania, 2014[online]. Praha: Wilmington: ManagementMania.com, 6.

7. 2014, [cit. 2015-11-23]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/proces

61


https://managementmania.com/cs/proces

7 Seznam obrazki, grafa a tabulek

Obrazek 1. Mapa mésta Znojma a jeho piilehlych CASti.......ccccoviviiiiiiiiinii e, 27
Obrazek 2. Znak, prapor a 1020 MESta ZNOJMA.......cccivieiriiieiiiieeriiee e siee e sree e 28
Graf 1 VEK reSPONAENtll.......ccvviiiiiiiiiiiiiiie sttt st nneeas 30
Graf €. 2 Pohlavi reSpOndentll...........cccoveiiiiiiiiiiiiciie e 31
Graf €. 3 Dosazené vzdelani reSpondentili............coocveiieriiiiiiieiiiie e 32
Graf €. 4 Vztah respondentll K MESTU. ........cooviiiiiiiiiiicic e 33
Graf ¢. 5 Restaurace — hodnoceni nabidky Graf ¢. 6Restaurace- hodnoceni kvality

............................................................................................................................................. 34

Graf ¢. 7 Pohostinstvi — hodnoceni nabidky Graf ¢. 8 Pohostinstvi — hodnoceni kvality ...35
Graf ¢. 9 Fastfoody — hodnoceni nabidky Graf €. 10 Fastfoody— hodnoceni kvality....... 35
Graf ¢. 11 Bufety a bistra — hodnoceni nabidky Graf ¢. 12Bufety a bistra — hodnoceni

KVBITEY .. bbbt b bbbttt bbbt 36
Graf ¢. 13 Bary — hodnoceni nabidka Graf ¢. 14 Bary — hodnoceni kvality........ 37
Graf ¢. 15 Vetejné jidelny — Graf ¢. 16 Vefejné jidelny —.........cceo... 37
Graf ¢. 17 Kavarny — hodnoceni nabidky Graf ¢. 18 Kavarny — hodnoceni kvality ........... 38
Graf €. 19 Cukrarny — hodnoceni nabidky ~ Graf ¢. 20 Cukrarny — hodnoceni kvality...39
Graf ¢. 21 Vetejnd doprava — Graf €. 22Vetejna doprava —..........cceeeeeee 40
Tabulka ¢.1 Navrhy respondentl ke sluzbdm na izemimeésta ...................cooiiinne.n. 47
Obrazek 3. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality restauraci...........cccocviveiiinnnnnn 48
Obrazek 4. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality Fastfood@ ..............ccccoveiinnn 48
Obrazek 6 Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality barli...........cccceovviiiiiiiiiiinn 48
Obrazek 5. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality vetejnych jidelen ................... 48
Obrazek 7. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality drobnych prodejct................. 49
Obrazek 8. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality cukraren ..............cccocoeiiinnns 49
Obrazek 9. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality obchodnich center.................. 49
Obrazek 10. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality trzi$t€ ...........ccccovviiiiiiiinnnn 49
Obrazek 11. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality ptij¢oven aut............cccceeeee. 50
Obrazek 12. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality vyhlidkového vlacku ........... 50
Obrazek 13. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality myti dopravnich prostiedki. 50
Obrazek 14. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality servistl..........cccovviiveriininnns 50
Obrazek 15. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky kadefnictvi a nabidky kosmetiky........ o1
Obrazek 16. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality kadetnictvi pro muze............ o1

Obrazek 17. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality Kosmetického 1ékafstvi ....... 51
Obrazek 18. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality kosmetiky ...........cccocevininnn. 51
Obrazek 19. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality prodeje ndhradnich dila ....... 51
Obrazek 20. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky a kvality prodeje automobilii a motorek

............................................................................................................................................. 51
Obrazek 21. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky Hypermarketii a Supermarket........... 52
Obrazek 22. Dendrit zavislosti hodnoceni kvality Hypermarket a Supermarkett ............ 52

62


file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752969
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752970
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752971
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752972
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752973
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752974
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752975
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752976
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752977
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752978
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752979
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752980
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752981
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752982
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752983
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752984
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752985
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752986
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752986
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752987
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752988

Obrazek 23. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky ptj¢ovny kol nabidka, kvality ptijcovny

aut a kvality pUjEovny KOL......c.oooviiiiiiiiii i 53
Obrazek 24. Dendrit zavislosti hodnoceni kvality a nabidky ptj¢ovny aut a nabidky
PUJCOVIY KOL 1.ttt bbb nbb e e nbb e e e be e e e 53

Obrazek 26. Dendrit zavislosti hodnoceni nabidky fastfoodu a nabidky Bufett a bister.... 53

63


file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752989
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752989
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752990
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752990
file:///C:/Users/Petr/Downloads/BP%20Šibrava_aktual.docx%23_Toc448752992

