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Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikii

Abstrakt

Bakalafska prace je zaméfena na marketingovy vyzkum spokojenosti zédkaznikil
agentury ATEP s.r.o., kterd zprostfedkovava vyjezdy do USA.

Hlavnim cilem prace je zvySeni spokojenosti zdkaznikli na zakladé provedeného
vlastniho marketingového vyzkumu. Vyzkum byl proveden metodou elektronického
dotazovani prostiednictvim webového portalu Survio.com. Na ziklad¢ vysledki jsou
navrzena vhodna doporuceni, kterd pomohou ke zvyseni spokojenosti klientt.

Teoreticka ¢ast se zabyva prostudovanim sekundéarnich dat v odborné literatute, ktera
se zabyva danou problematikou bakaldiské prace. Tématy marketing, marketingovy
vyzkum, marketingovy mix a zakaznik. Praktickd ¢ast prace je zaméfena na vlastni vyzkum,
ze kterého jsou interpretovany vysledky. Na zdkladé zjisténych poznatkidl jsou navrzena
vhodna doporuceni. V préci je také popsdna charakteristika firmy, ve které se vyzkum

provadi.

Kli¢ova slova: zakaznik, marketing, marketingovy vyzkum, spokojenost, dotaznik, agentura

ATEP s.r.o.



Marketing research of customer satisfaction

Abstract

This bachelor thesis is about marketing research of customer satisfaction with
services agency ATEP s.r.o0., which mediate trips to the USA.

The main aim of this thesis is increase customer satisfaction based on own marketing
research. The research was conducted by online questioning via web portal Survio.com.
Based on its results are suggest appropriate recommendations to increase customer
satisfaction.

The theoretical part is focusing on studying secondary data in professional literature,
which is dealing with issues of this bachelor thesis. Themes are marketing, marketing
research, marketing mix and customer. The practical part includes own marketing research,
from which are interpreted the results. Based on findings are suggest appropriate
recommendations. In thesis is also described characteristic of the firm in which the research

is being carried out.

Keywords: customer, marketing, marketing research, satisfaction, questionnaire,

agency ATEP s.r.o.
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1 Uvod

Tématem bakalarské prace je problematika spojena se spokojenosti zakazniki, ktera
je hlavnim ptedpokladem pro firmu, kterd chce uspét na trhu.

Spokojeny zakaznik piinasi firmé zisk, opakované se vraci, poskytuje o firmeé
pozitivni reference svému okoli. Kazdy zakaznik je jedine¢ny, ma své piedstavy o produktu,
oc¢ekavani tykajici se vlastnosti produktu, ceny, servisnich, zaru¢nich i pozaru¢nich
podminek apod. Proto se firmy zaméfuji na pochopeni a uspokojeni potieb a prani svych
zakaznikl. Nespokojeny ¢i dokonce zklamany zédkaznik ukazuje, Ze firma neplni dobte své
funkce, a proto je nutné identifikovat oblasti nezbytné pro zlepSeni a ty co nejrychleji
napravit. Jen tak bude firma dobie prosperovat, bude konkurenceschopna a bude pifinaset
uzitek jak zdkaznikim, tak 1 majiteliim a zaméstnanctim.

Pro zjisténi potfeb a prani zékaznikli, pro identifikaci svych silnych a slabych
stranek, i oblasti vhodnych ke zlepSeni, pouzivaji firmy celou fadu marketingovych technik.
Marketingova oddé€leni modeluji ,,idedlniho zakaznika*“ nebo ,,primérného zakaznika®,
komunika¢ni a marketingové strategie, provadéji razné prizkumy a vyhodnocuji ziskana
data z riznych hledisek. Ziskana data a informace jsou velmi dalezité pro dalsi rozvoj firmy,
zlepseni jeji pozice a konkurenceschopnosti na konkrétnim trhu.

Firmy se vétSinou snazi o vytvafeni dlouhodobych vztahti se zdkazniky. V Case se
meéni zakaznici, jejich potfeby 1 ptani, jejich preference a o¢ekavani, méni se konkurence i
trh. Je proto nezbytné, aby marketingové prizkumy probihaly kontinualné a firma tak méla
vzdy k dispozici aktudlni data o své situaci na trhu, konkurenceschopnosti, podnétech ke
zlepSeni i potiebach a pranich zakaznikd.

Prace je zaméfena na firmu ATEP s.r.o. Jedna se o firmu, ktera pro studenty denniho
studia vysoké a vyssi odborné skoly ve véku 19 az 28 let zprostfedkovava ucast v programu
Work and Travel USA. Jedna se o velmi popularni program, ktery je rozdélen na dvé casti.
V prvni ¢asti, ktera je pracovni, vykonavaji studenti sezonni prace. Prace jim umozni pokryt
cast ndkladi na ti¢ast v programu. V druhé ¢asti, ktera je vyhrazena na cestovani, pak mohou
studenti cestovat dle svych moznosti po celém uzemi Severni Ameriky nebo navstivit
jakakoliv jind mista dle jejich z4jmu. Celd tfada studentd se ucastni programu Work and

Travel opakované. Firma dale zprostiedkovava v USA pracovni staze a stiedoSkolska studia.
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2 Cil prace a metodika

Nasledujici kapitoly popisuji hlavni cil, dil¢i cile a metodiku bakalarské prace.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je zvySeni spokojenosti zakaznikl spole¢nosti
ATEDP s.r.0. na zdklad¢ vlastniho marketingového vyzkumu.
Dil¢i cile prace:
e popsat a vysvétlit teoretické zaklady marketingového vyzkumu a oblasti
spokojenosti zakaznik,
e uskutecnit vlastni marketingovy vyzkum,

¢ interpretovat vysledky a navrhnout mozna feseni ke zlepSeni spokojenosti zakaznikd.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast prace se zabyva prostudovanim sekundarnich dat v odborné
literatufe, ktera se zabyvd danou problematikou bakaldiské prace. Tématy marketing,
marketingovy vyzkum, marketingovy mix a zékaznik.

Praktické ¢ast prace je zaméfena na marketingovy vyzkum spokojenosti zékazniki
spole¢nosti ATEP s.r.o. Byl provedeny vlastni marketingovy vyzkum pomoci metody
dotazovani. Metoda zahrnuje velké mnozstvi technik, které se daji pro sbér primarnich
informaci pouzit. Pro bakalafskou praci byla zvolena technika elektronického dotazovéni.
Dotaznik obsahoval 19 otazek, které vedly k ziskani informaci tykajicich se spokojenosti
zakaznikl. Byl vytvofen pomoci on-line platformy pro tvorbu dotaznikli survio.com a byl
umistén na internetu, predevdim na socialnich sitich. Setfeni probihalo od 6. tmora do
24. tnora 2018, zucastnilo se 94 respondentli. Aby byla metoda ispés$nd, je nutné se fidit
n¢kolika pravidly, jako je vhodné a srozumitelna konstrukce otazky, ziskdni maximalniho
poctu respondenti a nasledné zvoleni spravné metody pro vyhodnocovéani otazek. Dne
10.2.2018 probéhl rozhovor se spolumajitelkou spole¢nosti Katefinou Malou.

V praci byla vyuzita metoda analyzy, syntézy a metoda statistickd. Pomoci analyzy
jsou zkoumany jednotlivé otazky, jejich vlastnosti a souvislosti. Poté nasleduje syntéza, kdy
dochazi ke sjednoceni poznatki z analyzy a dané souvislosti spojuje v jeden celek a ziskava
nové poznatky. Metoda statisticka byla vyuzita pro hledani vztahli a zavislosti mezi

jednotlivymi odpovéd'mi. Byla provadéna ve statistickém programu IBM SPSS.
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3 Teoreticka vychodiska

V nasledujicich kapitolach je uvedena zakladni charakteristika marketingu,
marketingového vyzkumu a jeho rozdé€lenich, charakterizovany marketingovy mix
a definovan zakaznik a jeho spokojenost. Teoretickd vychodiska jsou pouzita v praktické

Casti prace.
3.1 Marketing

Kazdy ¢loveék na svété ma néjaké lidské potieby, a pravé marketing je zde od toho,
marketingu zni ,,Napliiovat potieby se ziskem* (Keller, 2007).

Je dulezité si uvédomit, Ze v soucasné dobé marketing velmi ovlivituje kazdodenni
lidské zivoty. Marketing je témét vSude a ve vSem, provazi nas od détskych plenek az do
konce zivota. Marketing se zaméfuje na potraviny, bydleni, dopravni prostifedky,
zdravotnictvi, kulturu apod. Kotler, jeden z nejznaméjsich autorit v oboru marketingu,
povazuje identifikaci pfilezitosti, vyvoj nového produktu, prilakéni spotiebitele, udrzeni
spotiebitele, ziskani vérnosti spotiebitele a plnéni zakazek za pét klicovych procest
probihajicich v marketingu.
ve firmé dobry marketingovy tym, pak je Sance na finan¢ni uspéch vysoka. Podstatné je si
uvédomit, ze hlavni ¢ast marketingu neni prodej, ale poznani zakaznika natolik, aby byl
vyrobek délany téméi jako na miru a prodéval se téméf sam. Zakaznikovym potfebam se
krom¢ samotného produktu musi prizpiisobit i cena, baleni, design, zpisob prodeje,
propagace a dalsi.

Marketing zahrnuje velmi rozvinuty soubor lidskych ¢innosti, proto nema jednu
jedinou definici. Lze na néj nahlizet z rozdilnych aspektli, a proto jsou jeho definice
vytvofeny z riznych praktickych i védeckych hledisek.

Z celospolecenského hlediska je marketing chapan jako ,,Socialni a manazersky
proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zaklade
produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize* (Kotler, 2007).

Dle definice od britského Autorizovaného institutu marketingu je ,,marketing
manazerskym procesem, ktery umoziuje zjistovani, predvidani a uspokojovani pozadavkii

spotrebitelii rentabilnim zpiisobem.
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3.2 Marketingovy vyzkum

oy e

realizoval empiricky vyzkum chovani a rozhodovani volict pfi prezidentskych volbach. Ve
20. stoleti se marketingovy vyzkum obohatil o statisticky propracované postupy volby
vzorku (Foret, 2003).

Marketingovy vyzkum zahrnuje ¢innosti, které vedou k ziskavani a sbéru informaci.
Vesker¢ souvisejici ¢innosti vedou k tomu, aby dany podnik mél piesné, konkrétni a kvalitni
informace o trhu, hrozbach, ptilezitostech a problémech spojenych s podnikanim na trhu.
Oproti prazkumu trhu, ktery je vétSinou pouze jednorazovy, je marketingovy vyzkum
dlouhodobéjsi otazkou a Cerpa z riiznych vyzkumnych postupi, kde se uplatiiuje statistické
zpracovani, posuzuji se vysledky z rozdilnych zdrojii a dochazi se k lepSim poznatkiim
a spojitostem (Stavkova, 2003).

Maly (2008) poukazuje na to, ze marketingovy vyzkum neni pouze o vyzkumu trhu,
1 kdyz je to klicova cast, ale zabyva se také:

e zkoumanim konkurence,
e zkoumanim primyslového trhu,
e zkoumanim prodeje,

e zkoumanim marketingového mixu.

3.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Aby byl vyzkum kvalitni a nabidl spravna data podniku, je dalezité, aby se tidil
nastavenymi pravidly. Pfi nedodrzeni téchto pravidel je vyzkum znehodnoceny, nekvalitni
a musi se minimalné¢ nékteré ¢asti vyzkumu opakovat. V nékterych ptipadech se musi
opakovat cely vyzkum, coz je velmi finanéné narocné. Jakykoliv marketingovy vyzkum je
individudlni a musi se fesit jednotliveé. Proces je rozdéleny do dvou casti, etapy ptipravné

a realizacni. Tyto etapy obsahuji rizné kroky a ty je potieba postupné dodrzet (Kozel, 2011).

Obrazek ¢. 1: Etapy procesu marketingového vyzkumu

Pfipravna etapa .. L
P P Realizacni faze

- Definovani problému, cile a - Sbér dat

hypotéz

- Zpracovani dat

- Orientacni analyza situace a pilotaz

TR S - Vizualizace vystupu a jejich interpretace

- Prezentace doporuceni

-Predvyzkum

Zdroj: Mynatova, 2011
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Obréazek €. 2: Proces marketingového rozvoje

Urceni zdroju
informaci a
analyza
situace

Definice Zpracovani a
prezentace

zaveéru

Shromazdéni

. Analyza
problému a y

cilt vyzkumu

informaci

informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Malého (2008)

1. Definice problému a cili vyzkumu

Definice problému a cili vyzkumu je ¢asto nejdulezitéjsi otdzka celého vyzkumu. Je
mozno fici, ze ,,dobre definovany probléem je napiil vyreseny problem* (Maly, 2008). Po
definici problému a cile vyzkumu je zpracovan plan ¢i projekt vyzkumu, ktery obsahuje
podstatné informace o vyzkumném ukolu. Dale jsou vymezeny techniky vyzkumu, cil

vyzkumu, metody, rozsédhlost zkoumaného vzorku a dalsi.

2. Urceni zdrojt informaci a analyza situace
V tomto kroku je provedena analyza situace v informacni oblasti, tzn. jaké informace
jsou pro vyzkum potiebné, které jsou dostupné a které se musi dohledat ¢i ziskat jinym

zpiisobem. Prace se soustfedi na primdrni a sekundérni data.

3. Shromdazdéni informaci
Shromézdéni dat se provadi pomoci kvantitativnich nebo kvalitativnich metod, vybér

zavisi na charakteru problému, na finan¢nich moznostech a ¢asové naro¢nosti.

4. Analyza informaci

Po sbéru informaci je dulezitd analyza a interpretace udaji. Pii kvalitativnim
vyzkumu, ktery je vSak mén¢ vyuzivan kvuli finan¢ni a Casové naro¢nosti, je zkouman kazdy
jednotlivy udaj, jsou vyhodnocovany aplikované psychologické postupy, hledaji se pficiny.
Pfi kvantitativnim vyzkumu jsou analyzovany statistické hodnoty vyjadfujici naptf. miry

zavislosti, sttedni hodnoty, ¢etnost vyskytu, validitu (Maly,2008).

5. Zpracovani a prezentace zavéru
Posledni krok je charakterizovan zpracovanim zavérecné zpravy, ktera obsahuje
stanoveni pfedmétu a zamér vyzkumu, souhrn metodickych postupi, charakteristiku

zkoumaného souboru, a nakonec doporucené feseni.
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Vysledek vyzkumu je dulezity pro bézny chod podniku. Mél by managementu
usnadnit marketingova rozhodnuti tykajici se vyfeSeni problému, odpovédét na spoustu
otazek, které podnik dosud neznal. Z tohoto divodu jsou vysledek vyzkumu a jeho
prezentace pro analyzovany podnik velmi dulezité. ,,Kazdy marketingovy vyzkum je pro
podnik prinosem, protoze svymi vysledky a naslednymi doporucenimi napomdaha k reseni

problémii a celkovému chodu podniku* (Tahal, 2015).

3.3 Metody marketingového vyzkumu

Prevaznd cast marketingovych vyzkumti zahrnuje sbér primérnich informaci.
Primarni informace jsou informace sesbirané v terénu, tedy venku, tam kde se zkoumané
jednotky pohybuji. Terénni vyzkum je nakladnéjsi, avSak o to jsou ziskand data cennéjsi
a vyznamng&j$i nez data sekundérni. Jaké informace se ve vyzkumu vyuziji zalezi predev§im
na feSeném problému, na ¢asovych a finanénich moznostech, ale také na metodé vyzkumu.

Kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkumy poskytuji jiné informace a vyzaduji jiny pfistup.

3.4 Metody kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativnim vyzkumem jsou vySetfovany rozsahlé soubory, kde jsou stovky az
tisice respondenti. Ma za ukol kvantitativnim a objektivnim piistupem zjistit ndzory lidi,

jejich chovani a nasledné je zpracovat pomoci statistickych postupti. Mezi nejpouzivanéjsi

metody fadime: pozorovani, dotazovani, experiment (Prochazka, 2001).

3.4.1 Pozorovani

»Pozorovani je proces poznavani a zaznamendvani smyslové vmimatelnych
skutecnosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak zasahoval* (Maly,
2008). Pozorovani je metoda ziskdvani primarnich dat a je realizovdna vySkolenymi
pracovniky — pozorovateli. U pozorovatele se ocekava objektivita, tzn. nezavislost
pozorovatele a predmétu tak, aby se spole¢né neovliviiovali.

Pozorovani je vyhodné predevs§im proto, ze pro kvalitni vyzkum nezéalezi na ochot¢
pozorovaného spolupracovat. Naopak pracovnik musi projevit znalosti pii pfipravée

a ndsledném zaznamenavani vysledkd, coz se jevi jako nevyhoda této kvantitativni metody.

15



Dle Malého (2008) rozliSujeme typy pozorovani:
e standardizované x nestandardizované,
o skryté x zjevné,

e 0sobni x mechanické.

Standardizované, nestandardizované pozorovani

Pti standardizovaném pozorovani je urcen exaktni plan vyzkumu, kdy je jasné, co
a jak se bude sledovat. Vysledky se daji poté dale srovnavat s vysledky jinych pozorovateld,
¢i je zaradit do riznych kategorii. Naopak u nestandardizovaného zptsobu je uréen pouze
cil pozorovani. Je zde plnad volnost pro pozorovatele, zalezi tedy pouze na ném, jak
pozorovani provede. Vysledky se poté nedaji srovnavat s jinymi vysledky pozorovatelt,

proto se nedaji vyuzit pti hromadnych akcich.

Skryté, zjevné pozorovani

Pokud by nastala situace, kdy pozorovatel svou ptitomnosti narusuje prubéh
zkoumané¢ ¢innosti, vyuzije se skryté pozorovani. Jedna se naptiklad o technické maskovani,
kdy se vyuziva poloprihledné zrcadlo, skryté kamery anebo dale spole¢enské maskovani,
kdy se pozorovatel vydadva za n€koho, kym neni (napf. se chova jako bézny zékaznik
v prodejn¢). Opakem je pozorovani zjevné, kdy svou ptitomnost pozorovatel netaji, ale na

sebe 1 upozorni.

Osobni, mechanické pozorovani
Pfi osobnim pozorovani zaznamendva pozorovatel v§e pomoci tuzky a papiru, kdezto
pfi mechanickém pozorovani se vyuzivaji mechanické prostiedky jako je filmova kamera,

audimetr, pupilomet a dalsi.

3.4.2 Dotazovani

Metoda dotazovani se fadi mezi nejpouzivanéjsi a nejrozsifengjsi. Pozadované
informace jsou ziskavany dotazovanim, tj. kladenim cilenych otdzek. Vyhodou této metody
je, ze umozni ziskat mnoho udaji o respondentovi najednou. At’ se jedna o postoje, znalosti,
preference, z4jmy a dals§i. Dotazovani vétSinou neprobihd ve zcela pfirozené situaci, ve
vyhodnocovani je na to nutno brat zietel. Dle styku s respondentem se jedna bud’ o pisemné,

telefonické, ¢i osobni dotazovani.
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Pisemné dotazovani je zalozeno na dotazniku nebo anketé. Respondent obdrzi
dotaznik a rozhoduje sam, zda a kdy ho vyplni, odpovédi si mize promyslet, ma dostatek
Casu. Tazatel musi dotaznik dobfe sestavit tak, aby byl pochopitelny, srozumitelny
a jednozna¢ny. Otazky musi byt formulovany tak, aby byly co nejvalidnéjsi, tzn. opravdu se
ptame na to, co potfebujeme zjistit. Dle Foreta (2003) plati, ze ,,cim konkrétnéji se ptame,

v oG

tim konkrétnéji a jasneji dostaneme odpoved.” V dnesni dob¢ se velmi Casto vyuziva
elektronické dotazovani, kdy je dotaznik zasilan prostfednictvim elektronické posty. Tato
metoda je levnéj$i nez dotaznik na papirovém nosi¢i, je velmi rychla, napomaha se
zpracovanim informaci. Jako problém se jevi navratnost dotazniki, coz mize byt ovlivnéno

napf. Spatnym pravodnim dopisem, obsahem dotazniku ¢i trovni motivace (Maly, 2008).

Typologie otazek
Otazky se déli na otdzky oteviené (nestandardizované, volné), na uzaviené (fizené,

standardizované) a polouzaviené (kombinace uzavienych a otevienych).

Otevirené otazky nemaji na vybér zadné predepsané odpovédi, tudiz muze
respondent odpovédét zcela svobodné, dle sebe. Existuje nékolik typl otevienych otazek,
které se lisi rozsahem volnosti v odpovédi.

¢ volné, kdy mize respondent odpovédét zeela dle svého uvazeni,
e asociacni, kdy se pti pohledu na dotaznik vybavi urcité slovo a to uvede,
e volné dokonceni véty, dokonceni povidky, dokonceni obrazku, dokonceni
tematického namétu.
Respondent vzdy dokoncuje dle svého minéni, co jiz bylo zahajeno v ptedloze. Nevyhodou
otevienych otazek je t€zké vyhodnocovani a zpracovavani.

Uzaviené otazky jsou otazky s predem stanovenymi moznymi odpovéd'mi, ze
kterych si musi respondent vybrat. Pfednosti uzavienych otdzek je pfedevSim snadné
a rychlé vyplnéni dotazniku a nasledné vyhodnoceni. Nevyhodou je, Ze respondent se
nemusi shodnout s ani jednou nabizenou moznosti, avSak nema na vybér, a proto vybere
moznost, kterd se pouze pfiblizuje k jeho nazoru. K piedejiti tohoto problému muze dojit,
pokud tazatel da jako dalsi odpovéd ,,jiné* a d4 moznost respondentovi napsat vlastni nadzor

(Rezankova, 2011).
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Telefonické dotazovani je pomérné snadnou a levnou metodou, kdy se da velmi
rychle kontaktovat Siroky vybér respondentil. Tazatel obdrzi okamzité reakce na dotaz, mtize
mit dopliiujici otazky. Nevyhodou telefonického dotazovani miize byt omezeny cas
dotazovani (osoby max. 10 min, firmy vice), nemoZznost piedvést ndzorné pomiicky ¢i

postradani osobniho kontaktu (Maly, 2008).

Osobni dotazovani se zaklada na ptimém kontaktu tazatele s respondentem. Tazatel
Dostane se mu pfima zpétna vazba. Pii rozsahlejsich Setieni je osobni dotazovani velmi

nakladné.

3.43 Experiment

Experiment zkouma vztahy mezi dvéma nebo vice proménnymi za kontrolovanych
okolnosti. ,,Usilujeme o zachyceni reakci na novou situaci a hledame vysvetleni tohoto
chovani* (Stavkova, 2003).

Lze rozlisit dva typy experimentu. Experimenty laboratorni a experimenty terénni
(ptirozené). Typ laboratorni je uskute¢iiovan v umélém laboratornim prosttedi, naptiklad
vyrobkové testy, kdezto experimenty terénni jsou uskutectiovany v pfirozeném prostredi,

coz mohou byt naptiklad trzni testy.

3.5 Metody kvalitativniho vyzkumu

Ugel kvalitativniho vyzkumu spo¢iva v prozkouméni, porozuméni a v popisu
zkuSenosti ucastnika. Pfistup je velmi Siroce zaméten, je proto potieba, aby byl provadén
vySkolenym vyzkumnikem, ktery ma znalosti v oblasti sociologie ¢i psychologie. Jako
vysledek 1ze ocekavat ptibch, etnografii ¢i néjakou teorii, kterou neni mozné zobecnovat

(Holloway, Wheeler, 2010).

Do kvalitativniho vyzkumu lze fadit:
¢ individualni hloubkovy rozhovor,
e skupinové rozhovory,

e projekeni techniky.
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3.5.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Zakladnim prvkem individudlniho hloubkového rozhovoru je piimy kontakt
dotazovaného s tazatelem. Rozhovor by mél vést zkusSeny tazatel, ktery je schopen uvolnit
atmosféru a rozpoznavat nazory a postoje respondenta. Doba dialogu by se méla pohybovat
do jedné hodiny, kdy je dotazovany stile koncentrovany a pozornost zatim neklesa.
Individudlni rozhovor se vyuziva predevs§im, pokud se respondent stydi odpovidat tazateli

pred vice lidmi nebo se fesi urCity socidlni problém (Mynafova, 2011).

3.5.2 Skupinové rozhovory

Skupinovy rozhovor probihd obvykle s 8-12 respondenty. Zajimavé je u tohoto typu
rozhovoru sledovat tzv. skupinovy efekt, kdy ma respondent moznost reagovat, souhlasit ¢i
nesouhlasit s odpovéd'mi dal§ich dotazovanych. Je zde nutna pfipravenost tazatele, ktery

musi mit pfedem pfipraveny scénar.

3.5.3 Projekéni techniky

Projekéni techniky se pouzivaji jak pfi individudlnim, tak pti skupinovém rozhovoru.
Jedna se o techniku, kterd odhali védomé i podvédomé motivace. Jako piiklad Ize uvést test

slovni asociace, test interpretace ¢i test dokoncovani pribéhu (Grosova, 2004).

3.6 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je vzdy provadén kvili urcitému ucelu. Zjist'uje a vysvétluje
predevsim rizné pticiny, popisuje konkrétni stav, zjistuje souvislosti ¢i odhaduje budouci
vyvoj. Ke zjisténi téchto informaci je uskute¢fiovan v procesu marketingového vyzkumu

monitorovaci, explorativni, deskriptivni nebo kauzalni vyzkum.

Obrazek ¢. 3: Typy marketingového vyzkumu
Sledovat prostredi

Monitorovaci vyzkum
Nachazet ucel vyzkumu Explorativni vyzkum
Deskriptivni vyzkum

Popisovat jev

Vysvétlovat pticiny Kauzalni vyzkum

1111

Zdroj: Kozel, 2001
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3.6.1 Monitorovaci vyzkum — analyza trhu a prostiedi

Vyuziva se predev§im na zacatku vyzkumného procesu. Poskytuje informace
o vn&jSim marketingovym prosttedim. Analyza trhu a prostfedi odhaluje tzv. SWOT
vlastnosti firmy, tedy témata pro dal$i vyzkum. Spociva v soustavném zpracovavani dat
z internich zdroji (reklamace, stiznosti, reporty prodejcli) a externich zdrojii (trendy
poptavky, konkurenéni aktivity, demograficky vyvoj). Data jsou ziskavéana ptredevSim ze

sekundarnich dat (Kozel, 2006).

3.6.2 Explorativni vyzkum-hledani hypotéz vyzkumu

Mnohdy oznacovan jako ptedvyzkum, provedeny v pocatecnich fazich ptipravné
etapy, kdy je jeho cilem pochopeni a definovani problému, urceni alternativnich feseni ¢i

vysvétleni nejasnych nebo nepiehlednych skute¢nosti.

3.6.3 Deskriptivni vyzkum

Cilem je objasnit konkrétni subjekty nebo objekty na trhu, popsat vztahy mezi nimi
a popsat jevy kolem nich probihajici. Zadkladem tohoto vyzkumu je jasn€ vymezeny problém.

Neftesi se pri¢iny stavu, ale vazby mezi proménnymi lze pouzit pro odhad budouciho vyvoje.

3.6.4 Kauzalni vyzkum

Cilem kauzélniho vyzkumu je pfedevSim zjisténi informaci o spojitostech dané
situace a vzdjemnych vztazich mezi pozorovanymi jevy. ,,Podle zjistéenych informaci
odvozuje priciny sledovanych skutecnosti, hleda vztahy mezi jevy, stanovi jejich kauzalitu‘

(Mynatova, 2011).

3.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix pomaha vytvofit takovou nabidku, kterd zaujme cilovy trh.
Predstavuje rizné néstroje, jez jsou schopny ovlivnit poptavku po urcitém zbozi. Nastroje
jsou zndmy pod pojmem 4P:

- produktova politika (sortiment, design, vlastnosti, kvalita, obal),
- cenova politika (ceniky, ndhrady, slevy),
- komunika¢ni politika (reklama, osobni prodej, podpora prodeje),

- distribuéni politika (dostupnost, sortiment, zasoby, distribuc¢ni kanaly, doprava).
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3.7.1 Komunikaéni politika

Dalsi soucasti marketingového mixu je souhrn cinnosti, které jsou obsazeny
v anglickém pojmu ,,promotion“- propagace. Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) je nazev
komunika¢ni mix odvozen od slova komunikovat, kdy je nutné znat zpétnou vazbu klientti
a je zapotfebi umét s nimi komunikovat. Ugel néstrojii komunikaéniho mixu je dle Foreta
(2001) ,,vyvolani zdajmu o firmu a jeji produkci, udrzeni stavajicich zakaznikii, ovlivnéni
Jjejich ndkupniho chovani a ziskani zdakaznikii novych.“ V dne$ni dobé jsou zdkaznici
dopady na zivotni prosttedi.

Komunikaéni mix tvoifi reklama, jez slouzi k tzv. vytvoreni dlouhodobé image
vyrobku nebo k oznameni okamzité udalosti. Vyhodou je velky geograficky dosah. Pouze
pritomnost reklamy vyvolava u spottebitelt ¢asto podnét k ndkupu, jelikoz véti, ze co je
inzerované, musi zpravidla poskytovat ,,dobrou hodnotu“. Vlastnosti reklamy jsou
pronikavost (opakované sd€leni), zesilend pusobivost (diraz v reklamé na barvy, zvuky)
a neosobnost (reklama je monolog). Déle je podstatnou ¢asti propagace podpora prodeje,
vyrobce nabidne spotiebiteliim rizné slevy, kupony, soutéze a ti kolikrat nakoupi i to, co by
si jinak nikdy nekoupili. Za nedostatecné vyuzivanou propagaci se povazuje public
relations, kdy firma udrzuje vztahy s vefejnosti. Pfi dobrych vztazich s vetejnosti je znatelny
pozitivni dopad na obchodni uspéch organizace. Direct marketing je dalSim nastrojem
komunika¢niho mixu, ktery je velmi vyuzivany, je snadny, levny a rychly. Osobni prodej
je dulezity nastroj pfi zavérecné fazi nakupniho procesu, kdy si spotiebitel vytvaii

preference.

3.7.2 Produktova politika

Dle Americké marketingové asociace je vyrobek (produkt) vse, co mize byt na trhu
nabidnuto, slouzi ke spotfeb¢, ma schopnost uspokojit lidské ptani nebo potiebu. Vyrobek
nemusi nutné pfedstavovat pouze hmotny statek, ale je to vSe, co ma trzni hodnotu a lze
koupit ¢i prodat. Jako nehmotny produkt je naptiklad sluzba. Nehmotny produkt mé ¢tyti
charakteristické vlastnosti: nehmatatelnost, neodd¢litelnost od poskytovatele, heterogenita,
pomijivost. Vyznamné faktory, které ovliviuji spotiebitele pii koupi produktu jsou: design,

znacka, obal, image, zaruka a jiné (Keller, 2007).
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3.7.3 Cenova politika

Dalsi slozkou marketingového mixu je cena a cenova politika firmy. Cena jako
jedind, oproti ostatnim slozkdm marketingového mixu, piedstavuje pro firmu zdroj piijmu
a ne naklad. Ovliviiuje poptavku a je nejflexibilnéjsi ¢asti marketingového mixu. Pii tvorbé
cen se musi firma zaméfit jak na psychologické, tak i logické faktory, které ji ovlivni, aby
byla stanovena vhodné¢. Jedna z nejcastéjSich chyb je, kdyz se podnik soustfedi pouze na své
vyrobky a provozni néklady a nereaguje v pravou chvili na zmény na trhu. Mnohdy je také
cena stanovend bez ohledu na dalsi slozky marketingového mixu, nereaguje na vyvoj
ménové situace, pozadavky zékaznikl a neanalyzuje konkurenci na trhu. Cenova politika
musi korespondovat s celkovou firemni strategii. Jinak bude cena stanovend, pokud bude
chtit firma pouze prezit, maximalizovat bézny zisk, maximalizovat bézné piijmy a jiné. Dle
zpusobu stanoveni ceny existuji ¢tyfi metody, tj. ndkladové orientovand cena, poptavkove
orientovana cena, konkurenéné orientovana cena a metoda, ktera stanovi cenu z

marketingovych cili podniku (Foret, 2001).

3.7.4 Distribuéni politika

Zakladni cil distribucni politiky je vytvofit nejvhodnéjsi distribucni cesty. Jelikoz
vétSina vyrobel prodava své produkty spotiebitelim nepiimo, vyuzivaji tzv. marketingové
zprostiedkovatele. Pomoci marketingovych zprostfedkovatelit je produkt postupné
distribuovan z mista vzniku az k samotnému spotiebiteli. Jestlize vyrobce prodava ¢i
poskytuje produkt spotiebiteli rovnou bez distribu¢nich ¢lank, jedna se o ptimé distribuéni
cesty. O distribu¢nich cestach (kanalech) rozhoduje management podniku. Dle Foreta (2003)
maji tyto kandly Ctyfi aspekty. Aspekt fyzicky, coz je fyzicky tok zbozi, aspekt pravnicky,
kde dochazi k ptevodu vlastnictvi, aspekt finan¢ni, v jehoz rdmci probihaji toky plateb

a aspekt komunikacni, ktery zajist'uje udaje o zbozi (Foret, 2001).

3.8 Zakaznik a jeho spokojenost

Kazda firma se v rdmci svého podnikani a snahy o dosazeni zisku zamétuje na své
zakazniky. Zakaznikem nebo také klientem ci spotiebitelem je vétSinou osoba, kterd ziskava
nebo vyuziva piislusny vyrobek nebo sluzbu. Firmy se snazi uspokojit pfani a potieby svych
spotiebiteld a docilit, aby byli spokojeni. Spokojeny klient si vétSinou opakované potizuje

produkt ¢i sluzbu a S§ifi pozitivni reference. V pfipadé, ze je s produktem nebo sluzbou
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spokojeny, pak je vérny konkrétni znacce, a to v mnoha ptipadech i pokud konkurence nabizi
podobny vyrobek za nizsi cenu.

Mnoho firem realizuje politiku ,,Poznej svého zdkaznika* (Know Your Customer),
kdy se snazi ziskat o svych spotiebitelich co nejvice informaci. Na zaklad¢ zjisténych udaji
jsou rozdélovani dle raznych kritérii. Kazda firma nastavuje rozdéleni (segmentaci)
zakaznika dle vlastnich potieb, dle typu firmy, produktu, sluzby, ucelu segmentace apod.
Jiné rozdé€leni bude mit finan¢ni instituce, jiné poradenska firma, podnik zabyvajici se gastro
provozem ¢i provozovanim fitnes centra apod. Na segmentaci bude mit vliv i velikost firmy,
délka jejiho fungovani, strategie, vize apod. Jednotlivé skupiny zakaznikli se mohou
odliSovat napf. osobnimi charakteristikami (v€k, vzdélani, vyse a typ piijmu, bydliste),
nakupnim chovanim apod.

Kotler (2005) piSe o rozdéleni ti¢astnikii trhu do rliznych skupin na zaklad¢€ urcitych
spoleénych vlastnosti. Nejdiive se piiklanéli k demografickému rozdéleni, jelikoz
demograficka data jsou ihned ptistupna. ,, Predpokladali, Ze rizné skupiny lidi maji odlisné
konzumni modely vychazejici z jejich veku, zaméstnani, prijmu a vzdeélani. Pozdeji pridali
velic¢iny udavajici, kde zdakaznik Zije, zpiisob vlastnictvi jejich obydli a pocet rodinnych
prislusnikii, a presunuli se ke geodemografické segmentaci.” Uvédoméni si, ze lidé
z demografickych segmentli ne vzdy vykazuji stejné konzumni modely, vedlo ke zjisténi
segmentace dle chovani. ,, Tato segmentace klasifikuje osoby podle jejich ochoty nakupovat,
motivace a nazoru na nakupovani.* Jako dalSi zplsob rozdéleni byla psychograficka
segmentace, ktera ¢leni osoby dle charakteristickych znaki zivotniho stylu. Jako posledni
segmentace je segmentace vérnostni. Zameétuje se na zakazniky, které by si firma mohla
udrzet déle a kteti jsou vyhodnéjsi a ziskovéjsi nez ostatni zékaznici.

Prvnim krokem v ramci rozdéleni zdkaznikli tedy bude vymezeni kritérii pro
jednotlivé skupiny. Dale budou klienti zatfazeni dle stanovenych kritérii do jednotlivych
skupin, jez budou poté vyhodnoceny. Firma se naptiklad zaméfi na to, na jakou skupinu
bude cilit, oslovovat je, vytvaret pro ni specifické produkty ¢i sluzby apod.

Zakaznici jsou rozdélovani napt. dle néasledujicich kritérii ¢i kombinace riznych kritérii:
a) dle postaveni: fyzické osoby, pravnické
b) dle pohlavi: muzi, zeny
¢) dle dosazeného vzdélani: zakladni vzdélani, SS s maturitou, SS bez maturity, VS
d) dle veéku: 5-10 let, 10-15 let, 18-25 let atd.
e) dle bydlisté, napt.: do 5 tis. obyvatel, 30-50 tis. obyvatel, 501-750 tis. obyvatel atd.
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f) dle povoléni: student, pracujici, bez zaméstnani, dichodce, jiny

g) dle konkrétniho typu prace: 1€kat, pravnik, ekonom, ucetni, fidi¢, atd.

h) dle vyse primérnych: mésicnich cistych piijmi: do 10 tis., do 20 tis, do 50 tis. atd.
1) frekvence nékupu: prvni koupé€, opakovand koup€, mimoradna koupé, pravidelna

koupé

V ramci kombinace rtiznych kritérii miize firmu zajimat napf. skupina pracujicich
osob s bydlistém v lokalité s vice nez 500 tis. obyvateli, s primérnym ¢istym piijmem vysSim
nez 30 tis. K¢, kteti si produkt pofidili opakované. Rozdéleni zdkaznikii do rtznych
homogennich skupin je velmi dulezité pfi tvorbé novych produktl, pfi volbé komunikacni
strategie, cileni marketingovych kampani, nastavovani vérnostnich akci apod. Na zakladé
rozdé€leni zékaznikl do skupin je mozné i definovani tzv. idealniho zdkaznika, coz je klient
pro firmu nejvhodnéjs$i a zpravidla to byva kombinace nékolika raznych kritérii (napf.
pracujici osoba s bydlistém v lokalit¢ s vice nez 300 tis. obyvateli, s primérnym cCistym
pfijmem vysSim nez 25 tis. K¢, ktera si produkt potidila opakovan¢). Jak jiz bylo uvedeno
vyse, spokojeny zdkaznik je cilem vétSiny firem. DalS$im cilem je zdkaznik, ktery se
opakované vraci pro produkt nebo sluzbu, firmy se tedy snazi zdkaznika udrzet a pfimét ho
k dal$im nakuptim.

Kotler (2005) uvadi, ze doba marketingu se méni. Z diivéjsiho udélu marketingu,
kdy se soustiedil pfedevsim na to, jak ziskat nové zédkazniky se v dne$ni dob¢ klade vétsi
diiraz na opatrovani jiz ziskaného zékaznika. ,,Posouvame se od ,, produkovani vyrobkii* k

“ o«

., produkovani vérnych zakaznikii“, od ,, orientace na transakce “ k ,, orientaci na vztahy .

3.8.1 Spokojenost zakaznika

wpokojenost zakaznika je pocit (zklamani nebo potéseni), ktery je zavisly na
porovnani skutecného prinosu produktu a prinosu ocekdavaného.” Existuje n€kolik urovni
spokojenosti. Splnéna ocekavani z produktu, zakaznik je spokojen. Pokud ocekavani predci,
zakaznik je velmi spokojen. Pokud zakaznikova o¢ekdvani nejsou naplnéna, je nespokojen.
,»Ocekavani zdkaznikii jsou zaloZzena na minulych nakupnich zkusenostech, na slibech a
informacich firem a konkurentii a na nazorech znamych.” Pokud jsou zdkaznici velmi
spokojeni, je dand spolecnost diky nim znamd na cilovém trhu. Tito spotiebitelé také
mnohem Iépe reaguji na zmény cen a jsou spolec¢nosti vérni, nakupuji dale jejich vyrobky,
zkousi nové vyrobky, S§ifi pozitivni informace o produktech ¢i vyrobcich samotnych

(Amstrong, 2007).
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Pavel Blecharz (2015) uvadi: ,,V managementu kvality ve firmé vzdy hledime na
zakaznika. Firmy se proto predhanéeji v riznych sloganech, aby upozornily na to, Ze pro
zakaznika udélaji a uz i délaji vsechno na svete. Zakladni filosofie moderniho rizeni jakosti
je zalozena na tom, zZe diikladné zjistujeme, jaké jsou skutecné potieby zdkaznika, a tyto se
snazime naplnit.” Spokojeny zakaznik se vraci, nakupuje znovu a vice a tim se zvysuji zisky.

Pro zjisténi, co vede ke spokojenosti zdkaznika, musi firma znat jeho potieby,
ocekavani nebo i pfani. Efektivnéjsi uspokojeni potieb zédkazniki umozni ziskat vyhody
v ramci konkuren¢niho prostiedi. Pavel Blecharz (2015) s odvoldnim na Clausinga a Kano
dale rozd¢€luje potieby zakaznika na tfi zdkladni skupiny. ,,Nekdy se proto skupiny potieb
zakaznika oznacuji jako Kanovy charakteristiky:

a) Nutné, tj. implicitné ocekdavané. Musi byt bezpodminecné splnény (M — must)

b) Linearni uspokojent zakaznika, tzn. spokojenost zakaznika se primo umeérné zvysuje
zlepsovanim dané charakteristiky (L — linear)

c) Potéseni zakaznika, kde naplnéni této charakteristiky predstavuje pro zdkaznika milé

prekvapeni, které jej potesi (D-delight) *

Pro firmy je tedy velmi dilezité identifikovat co nejlépe potieby svych zadkaznikl
a ty spravné zafadit do vhodnych kategorii M, L, D. Pro tyto potfeby firmy vétSinou
vyuzivaji dotaznikové akce. Je nutné si uvédomit, ze kvalita sluzeb mtize byt jinak vniméana
firmou a jinak vnimana zédkaznikem, proto je velmi dilezité vénovat mimofadnou pozornost
vybéru vhodnych otdzek a interpretaci odpovédi. Lze vyvodit, Zze pokud produkt nespliuje
potieby M, zékaznik neni spokojeny a produkt si nepotidi. Pokud produkt splituje potieby
L, zékaznik je spokojeny. Pokud je naplnéna kategorie D, zakaznik je piijemné prekvapen
a spokojen. Jestlize si potiebu typu D zakaznici oblibi, za¢ne byt popularni u vyrobct
a zaCnou ji také pouzivat a asem se zméni na klasickou soucasti produktu, tzn. potfeba typu
D se zméni na typ L, nebo také i na typ M.

Index spokojenosti zakaznika je obecny pristup pro méfeni spokojenosti zdkaznika.
Zakladd se na definici Ctyf zdkladnich oblasti, které jsou poté vymezeny dalSimi
proménnymi. Tyto oblasti maji vyznamny vliv na spokojenost spotiebitele. Jedna se o oblast
image (vztah k produktu nebo konkrétni znacce), ocekdvani zakaznika (zdkaznikovy
predstavy a pfani), spokojenost zdkaznika (spokojenost s produktem nebo sluzbou),
vnimanou hodnotu (pomér kvalita x cena), vnimanou kvalitu (spokojenost s produktem

a souvisejicimi sluzbami), loajalitu zdkaznika (zakaznik je spokojeny, opakované se vraci,
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uptednostiiuje znacku) a stiznosti a podnéty zakaznika (zlepseni produktu ¢i poskytovani

sluzby na zaklad¢ stiznosti ¢i podnétu zdkaznika) (Foret, Stavkova, 2003).

Obrazek ¢. 4: Spokojenost zdkaznika

image

O
ocekavani

Lo i

’ vnimana kvalita ‘d% vnimand hodnota ‘ r:;zl spokojenost ‘:{>I loajalita ‘

I

zdroj: Svobodova, 2011

Pii rozhodovani, zda si klient produkt pofidi, se zamétuje pfedevsim na kvalitu
produktu, jeho vzhled, zaru¢ni dobu, distribu¢ni kanaly a rychlost dodani. U nékterych
produktt sleduje i energetickou naro¢nost. Pro spotiebitele je rovnéz velmi dulezita cena,
ptipadné rtizné slevové akce. V neposledni fad¢ se zdkaznik zamétuje i na firmu a jeji povést,
hodnoceni podniku stdvajicimi zdkazniky, vstficnost prodejnich asistentii nebo také feseni
reklamaci.

Je vSak nutné si uvédomit, ze urcitd ¢ast potencidlnich zakaznikl se rozhoduje jen
a pouze podle ceny produktu a bez ohledu na dalsi kritéria si potizuje produkt co nejlevné;jsi.
Dalsi ¢ast potencidlnich zdkaznikli hleda optimalni pomér mezi cenou a kvalitou, existuje
i skupina, ktera preferuje prvotiidni kvalitu, Spickovy servis a dokdze to zohlednit i v cené
produktu.

Me¢ieni spokojenosti zdkaznika je velmi dulezitou soucasti hodnoceni
prostiednictvim tzv. zpétné vazby, kdy na zékladé reakci klienti a jejich vyhodnoceni jsou
upravovany produkty nebo sluzby, jsou ménény vnitini postupy, obchodni procesy,

komunikaéni a marketingové strategie apod.
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4 Prakticka Cast prace

Na tvod praktické ¢asti je predstavena firma, ve které probihal marketingovy
vyzkum. Jsou charakterizovany vSechny sluzby, které Ize u zminéné firmy obdrzet. Nasledné
jsou analyzovany a interpretovany vysledky marketingového vyzkumu spokojenosti

zakaznika. Na zavér jsou uvedeny navrhy, které povedou ke zvyseni spokojenosti zadkaznika.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Firma ATEP s.r.0. plsobi na ¢eském a slovenském trhu jako agentura zprostiedkujici
vyjezdy do USA. Spole¢nost vznikla v roce 2006, ale jiz od roku 2003 zprostfedkovavala
vyjezdy na zakladé zivnostenského opravnéni. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenim,
jejimiz jednateli jsou Jan Polak a Katefina Mala. Sidlo ma v Revolu¢ni 725/11, Staré Mésto,
110 00 Praha 1. Jeji IC je 273 10 167, je zapsana v obchodnim rejstifku pod spisovou
znatkou C 271555 u Méstského soudu v Praze. Prvni podnét pro vznik firmy byla
nespokojenost nynéjsiho majitele Jana Polaka pti vyjezdu do USA s jinou agenturou.

Firma se fadi mezi drobné podnikatele tzn. zaméstndva méné€ nez 10 osob a jeji roni
obrat neptesahuje dva miliony EUR. Mezi zaméstnance se pocitd ucetni, pracovnici, ktefi
jsou k dispozici klientim v kanceléii na Praze 1, majitel a majitelka. Mezi pracovni benefity

se fadi tzv. home office kazdy patek, pracovni vyjezdy do Severni Ameriky.

Produkt
Work and Travel

Stézejni sluzbou podniku je zprostiedkovani programu Work and Travel, ktera je
také jednoznacné nejvydeélenéjsi ¢innosti pro spolecnost, predstavuje zhruba 95 % trzeb.
Work and Travel je program pro studenty denniho studia vysoké a vyssi odborné skoly, ktefi
chtéji o letnich prazdninach vyjet pracovat do USA a poté si uzit cestovani po Spojenych
statech americkych. Viza J-1 jim zajist'uji tfi mésice legalné pracovat a nasledné jeden mésic
cestovat, poté musi Spojené staty opustit. Cilem programu je poznat USA lépe nez pouze
jako turista, najit si ptatele z celého svéta, zlepsit si angliCtinu, pracovat v americkych
podminkach, vyzkouset si tieba bydleni u ocednu, v narodnim parku, ve Washingtonu D.C.
nebo tieba v proslulém New York City a nasledn¢ si uzit zaslouzeny roadtrip po Americe,

ktery neni oviem povinny a lze jet rovnou po praci zpét do Ceské &i Slovenské republiky.
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Pro ziskani J-1 viz je nutné ziskat takzvany DS 2019 formulat. DS 2019 formulat je
nezbytnou soucdsti zadosti o vizum, je na ném uvedeno jméno, adresa, zaméstnavatel
v USA, adresa zaméstnavatele a data pracovniho viza. Tento formulaf Ize ziskat od tzv. visa
sponzora. Visa sponzor je agentura v USA, kterd ma od americké vlady ptidéleny pouze
urcity pocet DS formulafd, coz znamend, Ze se do Spojenych stati americkych s jednim
sponzorem dostane pouze omezené mnozstvi uchazecli. Sponzor je zaroven tzv. ochrance
¢lovéka, jenz se dostane diky nému do USA. Pokud ma c¢lovék v prubéhu léta né&jaké
problémy napf.: se soudem, se zamé¢stnavatelem nebo mél nehodu, sponzor by mél byt
k dispozici a dokazat ucastnikovi poradit. Zajist'uje také pojisténi na celou pracovni dobu.
Existuje mnoho ,,sponzori*, spole¢nost ATEP spolupracuje se sponzory ASPIRE, AWE,
SPIRIT, UNITED.

Spolecnost tcastniklim programu zprosttedkuje pohovor tykajici se vybrané prace.
Pohovor miize byt bud’ prostfednictvim aplikace skype nebo tzv. JOB FAIR, kdy pfijedou
samotni zaméstnavatelé na vikend vétSinou do Prahy a pohovory probihaji osobné. Dale vse
vyfidi se sponzorem, aby ucastnik ziskal DS formulaf, domluvi ubytovani v USA a pomuze
s pohovorem na ambasad¢. Vybrané ubytovani ¢i prace muze byt bud’ sjednana piimo
ATEPem osobn¢ nebo prave pies sponzora.

Nejsou publikovana piesna &isla, ale odhaduje se, e z Ceské republiky roéné vyjede
cca dva tisice studentl na program Work and Travel. ATEP vysle ro¢né¢ do Ctyf seti studentt
do riznych lokalit. Nejvice pracovnich mist je Long Islandu ve staté New York, coz je také
nejoblibengjsi destinace, kam kazdé 1éto ptijede cca 300 studentd, nejvice pravé z Ceské
republiky od ATEPu, a to kolem 150. Druhé nejoblibenéjsi a nejobsazovanéjsi letovisko po
Long Islandu mé& ATEP ve stat¢ Maryland, ve mésté¢ Ocean City, kam se na 1éto vyda cca
100 studentti. Do dalsich lokalit napt. do stati Colorado, California, Montana, Wisconsin,
Jizni a Severni Karolina, Tennessee, na Floridu, vyjizdi cca 10 az 20 ucastnikd.

Nejvétsi hrozbou je pro ATEP a ostatni spolecnosti zprostiedkovavajici Work and
Travel program, regulace ze strany americké vlady. V soucasné dob¢ jiz americka vlada
jedné o upravé podminek programu. V této chvili se mize tcastnit programu kazdy, kdo
spliiuje stanovené podminky: vék v rozmezi 18-28 let, student denniho studia vysoké ¢i vyssi
odborné Skoly a zdkladni trovein anglictiny (A2-B1). Dle dostupnych informaci zvazuje nyni
americkd vlada omezeni programu, a to moznost vyjezdu na Work and Travel program

pouze ve 3 vyjezdech pro jednoho studenta. Jelikoz se nékteti studenti radi vraci na program
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kazdé 1éto v pribehu celého studia, z divodu omezeni poctu vyjezdi vSak nedostanou
pozadované J-1 vizum a agentury tak pfijdou o ¢ast svych zakaznik.

Firma nabizi také dalsi sluzby, které jsou dosud velmi mélo vyuzivané. Od zati roku
2016 nabizi moznost studia na stfedni skole v USA, tuto moznost vyuziva cca 10 studentii
ro¢né. Od zafi roku 2017 jsou v nabidce i pracovni staze v USA ¢i program Aupair v USA.
Pro staz je tfeba splnit podminky obsahujici v€kovou hranici 18-35 let, ucastnik musi byt
student vysoké ¢i vyssi odborné Skoly nebo jiz absolvent, ale pouze do 12 mésici od
ukonceni Skoly nebo absolvent stiedni Skoly a dal$i podminkou je pétileta praxe v oboru
mimo USA. Pro Aupair program plati podminky vek 18-26 let, fidi¢sky prikaz B, nekufék,

praxe s détmi.

Cena

Na cenach programu Work and Travel j se v nejvyss$i mife podili ndklady visa
sponzora, ktery zajistuje DS formuléf a pojisténi, dalSimi polozkami jsou s ptihlédnutim
k cendm konkurenc¢nich spolecnosti, i ndklady na chod ATEPu. Ceny se kazdou sezonu
nepatrné méni.

DS formulat je nejdrazsi polozka v celém programu, pro rok 2018 stoji 840
americkych dolarti, pro rok 2017 stal 810 americkych dolart. Ugastnici dale se plati
registracni poplatek 6 500 K¢ pfimo ATEPu. Dalsi vydaje, které nejsou zahrnuty v cené jsou
naklady za viza 160 americkych dolarii a zpatecni letenka do USA — cca 15 000 K¢, ktera
zavisi na destinaci vyjezdu. ATEP dale nabizi sluzbu tzv. self placement, coz znamena, ze
ucastnikovi zafidi pouze podklady pro DS formulaf, bydleni i praci si shani student sdm. To
poté stoji 510 americkych dolari za DS formulat a 6 500 K¢ za registracni poplatek.

Studium na stiedni Skole v USA stoji rizné dle zvoleného poctu semestrti. Za jeden
semestr zaplati student poplatek 6 500 K¢ a 6 000 americkych dolari, kdezto cely rok stoji
6 500K ¢ a 6 666 americkych dolarti. Program Aupair pro rok 2017 stal 9 000 K¢, staz v USA
je nabizena za 1 150—1 250 americkych dolard (ATEP, 2018).

Propagace

Spolecnost své sluzby propaguje predev§im pomoci socialnich sitich, a to na
Facebooku a Instagramu. Dale ma placené reklamy na internetu. Dvakrat rocné m¢l ATEP
postaveny stanek na rtznych vysokych Skoladch a obcas poradal prednasky na vysokych
skolach (VSE, Mendelova univerzita, Masarykova Univerzita, Zapado¢eska Univerzita).

Nejvice zakaznikl vSak chodi na osobni doporuceni od zndmych, proto ATEP vyhodnotil
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tyto propagacni kanaly jako neefektivni, a v poslednich 2 letech tyto propagacni kandly jiz

nevyuzil.

Konkurence

Na trhu pisobi nékolik firem s podobnou ¢innosti jako je ATEP s.r.o. Vedle
nejzndméjsi Student Agency, jsou zde firmy Czech-us, Ccusa, Campleaders a dalsi mensi
spole¢nosti. ATEP zaujima velmi dobré postavené na trhu, coz se projevuje na poctu
studentql, ktefi s nimi vycestuji. V minulosti vyslala nejvice studentli do USA spole¢nost
Student Agency, nyni patii mezi nejvyznamnéjsi zprosttedkovatele spole¢nost Czech-us.
Czech-us ma v nabidce velké mnozstvi pracovnich ptilezitosti pro plavciky, a s piisobisti na
celém tzemi USA. Prace plavcika je mezi Ceskymi studenty velmi oblibena a patii mezi
nejzadanéjsi obsazované pozice. Ccusa mé oproti ATEPu levnéjsi vyjezdy, jelikoz jsou sami
americkym sponzorem a nemusi do své ceny zahrnovat i naklady dalSich spolupracujicich
subjektti. Obecné vSak 1ze konstatovat, ze ATEPu kazdoro¢né nartista pocet zajemcti o Gcast
na programu Work and Travel, at’ jiz z diivodu nartstajiciho z4jmu o program mezi mladymi

lidmi, tak i z diivodu velmi atraktivnich lokalit s osvéd¢en¢ dobrym vydélkem.

4.2 Definice problému a urceni cile marketingového vyzkumu

V soucasné dobé je pro mladé lidi cestovani, vyjizdéni za praci ¢i studiem do
zahranici, vyjizdéni na dobrovolnické aktivity, velkym trendem i vasni. Na trhu se vyskytuje
nespocet firem, které takovéto sluzby nabizeji a spole¢nost ATEP s.r.o. je pravé jednou
z nich. V takovéto situaci je velmi dalezité, aby mél podnik spokojené zédkazniky, kteti se
radi pod¢li o své zazitky se svymi blizkymi, doporuci jim firmu a opakované vyuzivaji dalsi
sluzby. Nespokojené zakazniky je nezbytné vyslechnout, zjistit, co bylo za problém a snazit
se udélat vSe pro to, aby byly nedostatky odstranény a problém se jiz neopakoval. Od poc¢atku
pusobeni spolecnosti na trhu nebyl provedeny Zadny marketingovy vyzkum spokojenosti
zakaznikd, z tohoto diivodu mohou byt vysledky pro vedeni spole¢nosti velmi piinosné.

Hlavnim cilem vyzkumu je wurcit, zda jsou zakaznici ATEPu spokojeni
s poskytovanymi sluzbami. Vedlej$imi cili je zjistit s ¢im jsou spokojeni nejvice, s ¢im jsou

spokojeni nejméngé, a v neposledni fad¢, zda by doporudili sluzby spole¢nosti svym znamym.
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4.3 Analyza vyzkumu

V této c¢asti jsou analyzovany jednotlivé otazky dotazniku. Otazky jsou také
znazornény pomoci grafl, pro lepsi orientaci. Celkem se vyzkumu zcastnilo 94
respondentli. Vyzkum probihal online dotaznikem, ktery byl zprostfedkovan portilem
Survio.com a byl §ifen prostiednictvim socialnich siti, na kterych byl umistén.

Online dotaznik obsahuje celkem devatenact otazek, z toho sedm otazek uzavienych,
osm polouzavienych, jednu otevienou, jednu maticovou otdzku a dvé vicehodnotové.
Vicehodnotové otazky davaji moznost vybéru vétSiho poctu variant. Polouzaviené otazky
nabizeji alternativni odpovédi a pokud si respondent nevybere, ma moznost vyjadrit sviij
nazor prostfednictvim jiné odpovédi, kde ma prostor napsat sviij vlastni nazor anebo pokud
odpovi na otazku ,;rozhodné ne®, uvede divod této odpovédi. Maticova otazka spociva
v tom, ze jedna otazka zahrnuje nékolik podotazek a i€astnik si na n€¢ odpovida dle hodnotici
Skély od 1 do 5.

Dotaznik je zaméfen na ucastniky programu Work and Travel, jelikoz je

zprostifedkovani t€asti v tomto programu hlavni sluzbu, kterou ATEP nabizi.

4.3.1 Pilotaz

Po zpracovani dotazniku a predtim, nez byl samotny dotaznik otevieny vetejnosti,
byla provedena pilotdZ na malém poctu respondenti. Bylo zkoumano zda, jsou otdzky
polozeny srozumitelné a spravné. Na zakladé reakci na dotaznik byla upfesnéna otazka €. 13
a otazka ¢. 18, ktera se tyka véku, zménéna na minuly ¢as, jelikoz maximalni vék v odpoveédi
byl niz$i nez skute¢ny vek respondenta. Ostatni otazky byly zhodnoceny jako srozumitelné

a spravné. Dotaznik mohl byt tedy zptistupnén vetejnosti.

4.3.2 Analyza vysledkii vyzKumu

V nasledujicich grafech jsou znazornény vysledky podle odpovédi ucastnikli

dotazniku. Kazdy graf méa doprovodny text, kde jsou popsany jednotlivé odpovédi.
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Otazka ¢.1: Jak na Vas piusobila firma ATEP?

Graf €. 1: Celkovy dojem

B Pozitivné (36)
38% B SpiSe pozitivné (30)

Spise negativné (23)

B Negativné, uvedte
ddvod (5)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy dojem ze spolecnosti je velmi dulezity pro budouci uspéchy spolecnosti.
V grafu €. 1 lze vidét, jak spolecnost pisobi na zakazniky. Firma plsobi na celych
70 % respondentl pfevazné pozitivng. 25 % ucastnikii odpovédelo na otdzku odpovédi spise
negativné. Varianta negativné byla oteviena a respondenti uvadéli divody své
nespokojenosti, odpoveédi bylo 5. Vyskytly se odpovédi typu Spatné informace jiz od

zacatku, neschopnost cokoliv fesit nebo ztrata zdjmu pani majitelky po ptijeti platby.

Otazka €. 2: Jak jste se 0 ATEPu dozvédél/a?

Graf ¢. 2: Seznamenti s firmou

® Osobni doporuceni (43)

® Webové stranky (32)
Instagram (3)

B Facebook (9)

m Jing, kde?.. (7)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V grafu ¢. 2 lze vidét, jak se respondenti o firm¢ dozvédeli. Témétr polovina
respondentl dostala osobni doporuceni. 34 % ucastniki si nasli spolecnost na internetu, 13 %
lidi vid€lo reklamu na socialni siti Facebook ¢i Instagram. 7 % respondentt se dozvédélo o
spole¢nosti jinym zplisobem, napt. na ptednadsce ve Skole, stinku ve skole nebo v ¢lancich

na internetu.

Otazka ¢. 3: Byl/a jste spokojen/a s dostupnosti pobo¢ek ATEPu? (pouze Prazska
pobocka) Pokud ne, kde byste pobo¢ku uvital/a?

Graf €. 3: Spokojenost s dostupnosti pobocek

® Ano, jsem spokojen/a (45)

B Je mi to jedno, dojedu
kamkoliv, kdyZ to neni kazdy
den (33)

Ne, uvital/a bych dostupnost
pobocky v néjakém blizsim
mésté. Kde?... (16)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢.3 vypovida o spokojenosti zédkaznikli s dostupnosti pobocek. Doposud je
pobocka pouze v Praze, v roce 2016 spole¢nost zakladala pobocku i v Brné, ale naklady byly
vyssi nez uzitek. Jelikoz Gcastnik neni povinen se dostavit osobné¢ do pobocky b&hem
procesu pfijeti na program, 35 % respondentli odpovédélo, Ze nemaji problém do Prahy
dojet, pokud to neni kazdy den. Do pobocky se musi zastavit pouze pro formular DS 2019,
ktery si mimoprazsti Gi¢astnici vétSinou vyzvedavaji az v den pohovoru na Americké
ambasad¢ v Praze. Mnoho studentti pfesto oceni, pokud fesi néco zasadnéjsiho, jako je cely
vyjezd do Ameriky, osobni schiizku, a proto se vydaji na cestu do Prahy na poboc¢ku. Proto
by 17 % ucastniki uvitalo pobocky také v jinych méstech. Deset odpovédi bylo Brno, dvé

odpovédi Olomouc, dvé Ostrava, Usti nad Labem a Bratislava po jedné odpovédi.
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Otazka €. 4: Kolikrat jste sluzbu ATEPu vyuzil/a?

Graf ¢. 4: Pocet vyuziti sluzeb ATEPu

" 1x(51)
® 2x(30)
3x (9)

B 4xavice (4)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu €. 4 lze vidét navratnost studentll pii dalsim vyjezdu k ATEPu. 54 %
respondentll vyuzilo sluzby pouze jednou, 32 % studentl vyjelo se stejnou firmou dvakrat,
10 % studentii vyuzilo sluzby tfikrat a 4 % studentl vyjelo s ATEPem na Work and Travel
dokonce Ctytikrat.

Otazka €. 5: Jaky byl divod, Ze jste vyjel/a pravé s ATEPem?

Graf ¢. 5: Dtvod vyjezdu s ATEPem

70
60
50
40
30 58
20 . 44 37
. a a
cena nic jiného nabidka nabidka dobré Spatna jiny ddvod,
jsem destinaci  pracovnich  zkuSenosti predesla jaky?
neznal/a pozici od znamych  zkuSenost
s jinou
agenturou

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V grafu €. 5 jsou znazornény hlavni ditvody, pro€ si respondenti vybrali pravé ATEP

pro svij vyjezd do zahrani¢i. V otazce bylo umoznéno zasSkrtnout vice odpovédi.

vvvvvv

znamych. 24 respondentii odpovédelo, ze jinou firmu neznali, pro 9 byla dualezita cena a 3
méli Spatnou zkuSenost s piedeslou agenturou. Jiné divody byly piedevSim recenze na
internetu ¢i vstiicnost agentury ke studentlim, ktefi se pfihlasili na program pozdé. Doba
feSeni vyjezdu zélezi na destinaci. Na Long Island, New York je potieba se hlésit velmi brzy,

do obdobi Vanoc byvaji nabizené pracovni pozice jiz pln¢ obsazené.

Otazka €. 6: V jakém roce jste naposledy vyuzil/a sluzby ATEPu?

Graf €. 6: Posledni rok vyuziti sluzeb

= 2017 (40)

= 2016 (26)

2015 (17)

® 2014 a dfive (11)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 6 zndzoriiuje rok ve kterém respondent vyuzil sluzby ATEPu naposledy.

Nejvice respondentti vyjelo se spole¢nosti v poslednich tfech letech, kdy také zacal zajem

o takovéto programy velmi stoupat.
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Otazka ¢. 7: Byl/a jste spokojen/a s rozsahem nabidky destinaci?

Graf ¢. 7: Spokojenost s rozsahem nabidky destinaci

B Rozhodné ano (34)

® SpiSe ano (55)

Spise ne (5)

B Rozhodné ne, uvedte
divod ...(0)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 7 lze vidét velmi vysoka spokojenost s nabidkou destinaci, pouze 5 %
respondentti bylo méné spokojeno. ATEP se pysSni zejména nabidkou destinaci na
vychodnim pobfezi Ameriky. Prace u ocednu, turistickd letoviska, tudiz hodné prace

v sez6né a spoustu mladych lidi, ktefi si pfijeli uzit 1éto, laké nejednoho studenta z Evropy.

Otazka €. 8: V jaké jste byl/a lokalité? (Pokud jste byl/a s ATEPem vicekrat a pokazdé
na jiném misté, zaskrtnéte v§echna mista, kde jste byl/a)

Graf €. 8: Lokalita
60

50
40
30 56

20
34

o B & B B -E-

Florida Kalifornia Maryland MinnesotaNew Jersey New York WisconsinJind lokalita

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V grafu €. 8 jsou predstaveny lokality, ve kterych Gcastnici stravili 1éto. Neni divu,

ze nejvice respondenti bylo ve stat¢ Maryland nebo New York. Do téchto dvou statii vyjede

------

desitkach. Jako dalsi lokality respondenti uvedli Severni Karolinu, Tennessee, Michigan,

Delaware, Montanu, Massachusetts a Virginii.

Otazka ¢. 9: Byl/a jste spokojen/a se servisem ATEPu pii zafizovani dokumenti

potifebnych k vyjezdu?

Graf €. 9: Spokojenost se servisem

® Rozhodné ano, se vsim mi
pomohli, vSe zodpovédéli (19)

B SpiSe ano, nebyl Zadny problém
(46)

Spise ne, bylo obtizné si vse
obstaravat sdm, doproSovani se
(21)

B Rozhodné ne, byla to katastrofa,
nemohl jsem se dovolat, nic mi
nikdo nerekl (8)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 9 vypovida o spokojenosti zakaznika se servisem spolecnosti pii zafizovani
dokumentti, které jsou potiebné k vyjezdu. To zahrnuje predev§$im kontaktovani
zamgstnavatele a ziskani dokumentu DS 2019, pomoc pfi vyplnéni riznych dokumentt pro
amerického sponzora, pomoc se zadosti o pohovor na ambasade. Témér 70 % respondentii
bylo spokojeno se servisem, oproti tomu 30 % spokojeno nebylo. Proces odevzdavani
dokumentii vizovému sponzorovi je pomérn¢ ¢asove striktni a spoustu studenti od ATEPu
ocekava, ze je budou kazdy den upozornovat, co a kdy maji kam odevzdat. ATEP ovSem
pocita, ze jsou studenti dospéli a takové véci si hlidaji. Pokud se n¢jaky formular nebo
dokument neodevzdéa v pozadovaném terminu, pak mize byt stanoveno finan¢ni penale ¢i

pouze upozornéni a dané casové ultimatum, do kdy se musi dany ukon splnit.
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Otazka ¢.10: Byl/a jste spokojen/a s cenou sluzeb ATEPu? (pouze registracni poplatek,
cca 6 000 K¢)

Graf ¢. 10: Spokojenost s cenou

® Rozhodné ano (7)

® SpiSe ano (55)

Spise ne (29)

® Rozhodné ne, uvedte
divod... (3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 10 popisuje spokojenost zdkaznikl s cenou za sluzby spolecnosti. Ackoliv je
celkova castka za program velmi vysoka (zhruba 45 tis. K¢), spole¢nost ATEP si bere pouze
cca 6 tis. K¢ a nazyva to registraéni poplatek. S touto ¢astkou je vétsi mnozstvi studentii
spiSe spokojeno. 33 % tucastnikl reaguje na cenu negativné. Jako diivod nékteti uvadi, ze to

je drahé a za ty penize by toho mohla spole¢nost ud¢lat vice.

Otazka ¢.11: Byl/a jste spokojen/a s rozsahem nabidky pracovnich pozic? (¢iSnik,
uklize¢/ka, pokladnik/ce, plav¢ik...)

Graf €. 11: Spokojenost s nabidkou pracovnich pozic

1% ® Rozhodné ano (22)

18% 9
23% ® SpiSe ano (54)

Spise ne (17)

® Rozhodné ne, uvedte
divod...(1)

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf ¢. 11 popisuje spokojenost zakaznikl s rozsahem nabidky pracovnich pozic.
Pracovni pozice, které spole¢nost nabizi jsou velmi rtiznorodé. Prace v restauraci,
v aquaparku nebo soukromych bazénech jako plavcik, v kiosku, v obchod¢ s oblecenim ¢i
jidlem jako pokladni, uklidové prace a dalsi. 4/5 respondentli reagovalo pozitivné, 18 lidi
reagovalo negativng. V jedné odpovédi, kdy byl ucastnik rozhodné nespokojen, uvedl, ze je

malé mnozstvi pracovnich mist.

Otazka ¢. 12: Byl/a jste spokojen/a s poskytnutymi informacemi o zajisténé praci?

Graf €. 12: Spokojenost s informacemi o praci

B Ano, poskytnuté informace
presné odpovidaly realité (12)

B Pfevaziné ano, malé drobnosti
se lisily (39)

Spise ne, prace se velmi lisila
(28)

® Rozhodné ne, informace byly
uplné jiné (15)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 12 ukazuje spokojenost s informacemi, které studenti dostali od ATEPu
ohledn¢ zaméstnani. Informace se vétSinou tykaji minimalniho poctu pracovnich hodin
tydné€, primérné hodinové mzdy, ndplné prace, pozice, dostupnosti do prace, dopravou do

prace. 71 % respondentd reagovalo na informace pozitivng, 46 % negativn¢.
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Otazka ¢. 13: Byly informace o zajiSténém ubytovani realné? (1- nejlepsi, 5- nejhorsi)

Graf €. 13: Spokojenost s informacemi o bydleni

Dostupnost do prace, do mésta m

m1
2
3
Velikost ] EE niefe
4
m5
0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 13 znazoriuje spokojenost s informacemi tykajicimi se ubytovani. Z grafu je
vidét, Ze respondenti jsou nejméné spokojeni s informaci ohledné poctu lidi, se kterymi sdili
pokoj. Také velikost ¢i cena ¢asto neodpovidd informacim, které studenti dostali pfed
vyjezdem. Problémy mnohokrat nastavaji, pokud studenti bydli s prislusniky jinych statt. Je
nutno platit za opravy za Skody, které se béhem 1éta zplisobi, ubytovani nema zatizenou

4

kuchyn, musi se kupovat lozni pradlo atd. Nejspokojenéjsi jsou studenti s dobrou dostupnosti

vvvvvv

celého léta a pokud je Clovek s jednim z téchto aspektli velmi nespokojen, mize mu to

pokazit celkovy dojem z pobytu v USA.
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Otazka ¢. 14: Byl/a jste spokojen/a s komunikaci ATEPu v priubéhu Vaseho vyjezdu?

Graf ¢. 14: Spokojenost s komunikaci

2

Zdroj: Vlastni zpracovani

B Rozhodné ano (18)

® SpiSe ano (37)

Spise ne (25)

® Rozhodné ne, uvedte
divod...(14)

Graf ¢. 14 znazornuje spokojenost s komunikaci v pribéhu programu WORK and
Trawel. Podpora v pribéhu programu je jednou z podminek, které ATEP slibuje jiz od prvni
chvile, kdy se student zaregistruje na program. 58 % respondentii bylo s komunikaci
prevazné spokojeno, ale velké mnozstvi spokojeno nebylo. Ve ¢tvrté odpovédi byl prostor
pro vyjadfeni divodu, pro¢ byli nespokojeni. Respondenti se shodli na velké casové
prodlevé mezi projevem nespokojenosti a odpovédi ATEPu, neschopnosti fesit problémy se

zameéstnavatelem ¢i s majitelem ubytovani.

Otazka ¢. 15: Vyuzil/a byste ATEP znovu?

Graf €. 15: Navratnost

® Rozhodné ano (27)

® SpisSe ano (30)

Spise ne (26)

® Rozhodné ne, uvedte
divod... (11)

Zdroj: Vlastni zpracovani



Témeét 60 % respondenttl by sluzby spolec¢nosti vyuzilo znovu. 12 % vyjadtilo nazor,
pro¢ by ATEP nikdy vice nevyuzilo. Objevovaly se nazory ve smyslu je katastrofa, hrozné,
celkova nespokojenost, sliby chyby.

Otazka ¢. 16: Doporudil/a byste sluzby ATEPu svym pratelim?

Graf ¢. 16: Doporuceni

® Ano (58)

" Ne (36)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle grafu ¢. 16 Ize vidét, zda by ucastnici doporucili ATEP svym zndmym.
62 % respondentd uvedlo, Ze by sluzby doporucili a 38 % respondentli naopak.

Otazka ¢. 17: Jste:

Graf €. 17: Pohlavi respondentt

= Mu? (37)

® Zena (57)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 17 znazorfiuje pomér muzi a Zen zG&astnénych v prizkumu. Zeny odpovidaly
Castéji nez muzi. Do statu New York do mésta Montauk, kam spole¢nost na 1éto vysle

ptiblizn¢ 130 studenttl, si majitelé domluveného ubytovani nepfteji ubytovavat témeét zadné

------

zeny, spole¢nost rocné vysila vzdy mnohem vice zen nez muZzu.

Otazka ¢. 18: Kolik Vam bylo let v dobé posledniho vyjezdu?

Graf €. 18: Vék v dobé vyjezdu

"19-21 (10)

"22.23 (43)
24-26 (38)

"27.28 (3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 18 znazornuje veékovou strukturu ucastnikti programu Work and Travel.
Podminka programu je, Ze Gc¢astnik musi byt student denniho studia vysoké ¢i vyssi odborné
Skoly, ATEP ma dané rozmezi 19 az 28 let. Nejvice vyjizdé€jicich studentii se pohybuje ve
véku od 22 do 26 let.

Otazka ¢. 19: Uved’te jakékoliv kritické pripominky a naméty na zlepSeni.

Posledni otdzka byla oteviena a respondenti méli moznost vyjadfit své pfipominky,
¢i navrhy na zlepSeni. NejcCastéjsi pfipominky se tykaly ubytovani a komunikace.
Respondenti vyzaduji vice informaci ohledn¢ ubytovani, pozaduji lepsi a Cistéjsi ubytovani.
Cena mnohdy neodpovida kvalité. Zapracovat na komunikaci béhem, zv1asté pti piijezdu.
Dalsi castd pfipominka byla ohledné rychlosti zpracovani dokumenti. Zaplaceni vSech
poplatk musi byt do konce prosince, ale podklady pro ambasadu ptichazi az v dubnu a fesi

se pohovor na ambasad¢ na posledni chvili.
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5 Interpretace vysledkii a navrhy doporuceni

Nasledujici kapitoly obsahuji intepretaci vysledkl, které byly zjiStény
marketingovym vyzkumem spokojenosti zakaznikl spolecnosti ATEP, zjisténé vztahy mezi
odpovéd'mi prostfednictvim statistického programu IBM SPSS a podle vyhodnocenych

problému jsou navrzena doporuceni, kterd vedou ke zkvalitnéni sluzby.

5.1 Shrnuti zjisténych vysledku

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki spole¢nosti ATEP, konkrétné
programu Work and Travel, probihal pomoci dotaznikového Setieni, dotaznik byl umistén
na internet. Odpovédi byly zcela anonymni, tudiz respondenti neméli potiebu si své
odpovédi vymyslet a ziskané informace jsou upfimné a kvalitni. Vysledky Setfeni jsou ze
72 % pozitivni, coz pro firmu predstavuje uspéch, ale také ujisténi, ze je stale co zlepSovat.
Konkurence je rok od roku vétsi, a tak je tieba si udrzet dobré jméno.

Respondenti jsou nejvice spokojeni s Sirokou a pestrou nabidkou pracovnich pozic
a destinaci, kam mohou studenti na 1éto vycestovat. Nabidka lokalit je pfevazné
u vychodniho pobiezi Spojenych statli americkych, kde je spousta upravenych letovisek,
ameriCti ob¢ané uzit si volno a utratit své naspoiené penize, které maji moznost vyd¢elat prave
studenti z Work and Travel programu. Pro ¢eské a slovenské studenty je 1éto stravené
u oceanu snem, jelikoz jejich rodna zemé jim takové prazdniny nemuize zajistit. Otazka
ohledné spokojenosti s destinacemi méla prevaznou vétSinu pozitivnich odpovedi. Nabidka
pracovnich pozic je u spolecnosti rozmanitéjsi nez u konkurence, tudiz si spoustu zadkaznika
ziska pravé kvili tomu. Nékteré konkurencni firmy nabizeji naptiklad prace pouze pro
plavciky, kdezto ATEP nabizi vSechny pracovni pozice, které se daji vykonat v restauraci
(kuchat, pomocny kuchat, ¢isnik, barman, pomocny ¢isnik, hosteska), v hotelech (recepéni,
uklizecka, portyr), plavcik u bazénu ¢i ocednu, pokladni v obchodé, prodavacku obleceni
apod.

Za velmi pozitivni zjisténi se d4 povazovat navratnost studentii na program. Témer
polovina respondentd vyuzilo sluzby ATEPu dvakrat a vice. Nejcastéji vyuzili kombinaci
Maryland, da se predpokladat mésto Ocean City, které je znamé piredevsim svym pratelskym
a mladym duchem, a New York, lokalita Long Island, kam se jezdi lidé z New York City na

sv¢ letni domy rekreovat.
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Utastnici se nejéastdji dozvédéli o spolecnosti od svych znamych. Pro firmu je
obecné dobré, kdyz jeji zakaznici predavaji své pozitivni zkuSenosti dal. Mnoho lidi stale
vice véti svym znamym nez diskuzim na internetu. O své dobré zkuSenosti se podéli pouze
nékteti ze spokojenych zdkaznikii. Znamena to tedy, Ze pro nékteré respondenty plni
agentura své sluzby dobfe, ale nejsou s nimi dostatecné spokojeni na to, aby je doporucili
svym pratelim. Déle se osvédCily webové stranky. Stranky jsou jednoduché, piehledné
a uzivatelsky piijemné.

Nejhtie Gcastnici reagovali na otazku ohledn¢ informaci o zajisténém ubytovani.
Spolecnost od zacatku zdkazniklim sdéluje, at’ necekaji na programu prepychové ubytovani.
Zakaznici vyhodnotili informovanost ohledné poctu lidi na pokoji a velikosti obytnych
prostort jako nejhorsi. Ubytovani se pohybuje kolem tfech az Sesti lidi na pokoji. Apartman
miva kolem tii pokojt. To znamena, Ze cca 9-14 lidi sdili jeden obyvaci pokoj, jednu az dvé
koupelny, jednu kuchyn. Pokud se bydli na riznych motelech, pokoje byvaji po péti lidech,
kteti ziji spoleén¢ ve vétsi garsoniéte. Je pochopitelné, ze ucastnici nejsou s takovym
ubytovanim, bez jakékoliv moznosti soukromi, spokojeni. Je ovSem dilezité, aby ATEP
takovéto informace sdé€lil dopfedu presné a narovinu. Pokud jede ucastnik s tim, ze bude
bydlet v byté, kde budou jen ¢tyii osoby, bude mit pokoj a koupelnu sdilenou ve dvou lidech,
a nakonec bydli na pokoji s péti lidmi a sdileji spolu koupelnu, neni divu, Ze neni spokojen.
Ubytovani je zajistovano bud’ ptimo spole¢nosti ATEP nebo americkym sponzorem. Pokud
je ubytovani pres amerického sponzora, byva casté, ze studenti bydli s ptislusniky cizich
statl,, coz muze spousta Ucastnikll Spatné sndset. Kazdé ubytovani, se kterym je podepsana
smlouva, musi spliiovat urcita kritéria z pohledu hygieny, velikosti atd. Tyto parametry vSak
nejsou mnohdy dostacujici pro 3-4 mési¢ni ziti. Cena se pohybuje od 100 do 190 americkych
dolarti za tyden na osobu, zalezi na destinaci. Studenti byvaji Casto nespokojeni, ze za
takovéto penize nebyva kolikrat vybavend kuchyn, musi si dokupovat lozni pradlo a o ¢istém
ubytovani se neda hovofit. Nejednou se na ubytovani objevily Sténice, které jsou v Americe
velmi rozsifené a tiCastnici méli velké potize se jich zbavit.

Vétsi nespokojenost se vyskytla u otazky ohledné¢ informaci o zajisténé praci. Velké
mnozstvi klient uvedlo, ze se prace velmi lisila a n€ktefi, ze prace byla tipIn¢ jina, nez bylo
domluveno. Rozdil se mohl tykat finan¢niho ohodnoceni, naplné prace, pozice, poctu
pracovnich hodin. Jelikoz ucastnik jede do USA na léto hlavné pracovat, ocekava, ze

informace ohledn¢ tohoto aspektu budou pravdivé.
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Dalsi nedostatek odhalila otdzka tykajici se sluzeb spolecnosti pii zafizovani
potfebnych dokumentli pro vyjezd nebo také otazka tykajici se spokojenosti s komunikaci
ATEPu se studenty v pribéhu léta. Agentura neni klientiim dostateéné a véas k dispozici,
kdyz si nevi rady, jak vyplnit potiebné podklady pro spravnou zadost o viza apod.
Komunikace v pribéhu 1éta je pro studenty zasadni predevsim na zacatku, kdyz se fesi prace,
ubytovani. Agentura by méla byt schopnd odpovidat na e-maily témét ihned a snazit se

problémy fesit.

5.2 IBM SPSS

Pro lepsi vysledky z dotaznikového Setfeni byla pouzita statistickd metoda, ktera
zkouma zévislost mezi jednotlivymi otdzkami. Pro zkoumdni byl zvolen program IBM
SPSS. Statisticky program vyhodnocoval vliv celkové spokojenosti na dalsi vyjezd, zjisténi
spokojenosti podle jednotlivych otdzek a vliv roku vyjezdu na celkovou spokojenost.

Pro zjisténi vztahti mezi celkovou spokojenosti a dalSim vyjezdem byla pouzita
korelace — zjisténi vztahli mezi proménnymi. Zalezitost byla vyhodnocena programem jako
statisticky vyznamna. Signifikace je mensi nez 0,05, tudiz pfijimame alternativni hypotézu
H1: mezi proménnymi existuje statisticky vyznamny vztah, coz znamend, ze zde existuje
vliv spokojenosti na dalsi vyjezd. Hodnota korelace je rovna 0,244 coz znamena, Ze je slaba
pozitivni zavislost. Pokud byl zékaznikliv celkovy dojem pozitivni, vyjel spiSe na Work and
Travel vicekrat nez zdkaznik, jehoz byl celkovy dojem negativni.

Dale byly vyhodnocované odpovédi na celkovou spokojenost podle roku posledniho
uskute¢néného vyjezdu. Vypocty byly porovnavany v tabulce deskriptivni statistiky, kdy
byly zjistovany priméry odpovédi jednotlivych variant na otazku €. 1. Pokud ucastnici vyjeli
v roce 2017 naposledy, mélo ¢islo primérné odpovédi 1,65. To znamend, ze respondenti
odpovidali na celkovy dojem velmi pozitivné a spise pozitivné. Ucastnici z roku 2015 az
2016 méli c¢islo 2,06 a 2,15 coz znamena, ze byli spiSe spokojeni. Rok 2014 a méné vysel
z odpovédi nejhiire s Cislem 2,55, které znaci spiSe pozitivni az spiSe negativni. Lze tedy
vyvodit, ze spolecnost své sluzby rok od roku zlepSuje a ucastnici jsou 1éto co 1éto vice
spokojeni.

Posledni zkoumanou otazkou bylo zkoumani otazek z dotaznikového Setteni €. 3, 7,
9, 10, 11,12 a 14 jaky maji vliv na celkovou spokojenost (otazku ¢. 1). Vypocet probéhl
pomoci regrese pouzitim analyzy rozptylu. V1iv maji otdzky se signifikaci mensi nez 0,05.

Vliv na celkovou spokojenost mély nejvice otazky ¢.9 a 10. Jedna se o otdzky tykajici se
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spokojenosti zakaznika se servisem ATEPu pfi zafizovani dokumenti potiebnych k vyjezdu

a ceny sluzby.

5.3 Vlastni navrhy a doporuceni

Marketingovy vyzkum identifikoval n€kolik nedostatkii spolecnosti ATEP. Na
zaklad¢ téchto vysledkl byly vytvofeny vhodné navrhy tykajici se zvySeni spokojenosti
zakaznika.

Mezi tyto navrhy lze zatadit naptiklad zatazeni vice atraktivnich lokalit do nabidek,
vétsi cilend reklama, video tykajici se dokumentt pii registraci, slevové zvyhodnéni pro
vracejici se ucastniky apod.

Prvni navrh se tykéd jednoho z nejvétsich problému spolec¢nosti ATEP, kterym je
informovanost a samotné zajisténé ubytovani v USA. Firma studentim pfed odjezdem sice
poskytne informace, at’ nepocitaji s tim, ze jedou do ¢tythvézdickového hotelu, ale bylo by
zde vhodné, aby zakaznik pfed odjezdem vid€l celé ubytovani zdokumentovang, bylo jasné
dané, s kolika lidmi bude sdilet pokoj, koupelnu ¢i kuchyi, jak jsou prostory vybavené nebo
také, jaka je rozloha bytu. Doporucuji agentufe, aby si ubytovani zajisStovali pouze sami
a nenechavali tuto zodpovédnost na americkém sponzorovi. Pokud by nebyla jind moznost,
coz se muze stat napiiklad v mensich méstech, kde je méalo obytnych budov a ty jsou jiz
zabrané praveé tieba sponzorem, poté rozhodné navrhuji kazdé jednotlivé ubytovani jet
osobn¢ prozkoumat, zjistit podminky od majitele. Nemohlo by se poté stat, ze budou
zakaznici bydlet v 40 metrech ¢tverecnich v Sesti lidech, s jednou koupelnou a nevybavenou
kuchyni celé tfi mésice, jako se stalo napiiklad v roce 2017 na Long Islandu v motelu
Bentley. Ubytovani bylo zajisténé ptes sponzora a spole¢nost si domluvené bydleni nepfiijela
pfedem prohlédnout. Toto ubytovéani slouzilo pro 40 ceskych a slovenskych studentii
a béhem 1éta nebyla jiz Sance pro n¢ najit nové bydleni.

Ohledné¢ stiznosti na komunikaci v prib¢hu léta navrhuji dat si jako firma zavazek,
ze na jakykoliv e-mail odpovi do 24 h a ukaze snahu, ze feSi dany problém. Navrhuji mit
zafizenou asistenci béhem léta v USA. Jednalo by se o asistenci, ktera v nejnutnéjSich
ptipadech miize pfijet/ priletét (vnitrostatni lety po Severni Americe jsou velmi Casté, levné,
jednoduché). Nespokojenost s vyfizovanim dokumenti pred odletem snizi ukédzkové video,
které bude obsahovat postupy od prvniho kroku, kdy maji studenti odevzdat urcity
dokument, az po vyftizeni pohovoru na ambasad¢, tedy Gpln€ vSe. Samoziejmosti je mozna

konzultace po telefonu v pribéhu oteviracich hodin.
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Ackoliv spokojenost s nabizenymi lokalitami a pozicemi byla velmi vysoka, navrhuji
ptes to této oblasti vénovat mimofaddnou pozornost. Pro nabizené pozice je vhodné zvysit
nabidku pracovnich pozic, které budou vice zamétené dle vysokych skol a ucastnici budou
moci vyuzit své vysokoskolské znalosti. Naptiklad z oboru ekonomie, techniky ¢i IT. To
také zvysi zajem chlapcii o program Work and Travel. Z nabizenych lokalit jsou nejvice
vyuzivany destinace New York a Maryland. Navrhuji v jiz nabizenych lokalitdch sehnat vice
zamé&stnavatelll a roz§ifit nabidku, naptiklad na Florid¢ ¢i v Kalifornii. Déle je vhodné
kazdym rokem rozSifovat nabidku lokalit a ziskat tak pokryti po celém tizemi USA a vytvofit
si tak naskok pred konkurenci, ktera zatim nabidku lokalit vyrazn¢€ neobménuje.

Velkou roli, aby byli zdkaznici spokojeni, hraje v 1ét¢ prace. Pokud bude spolecnost
poskytovat klamavé informace o zaméstnani jen proto, aby si zdkaznika ziskala, ucastnik
mize byt velmi nespokojeny pii pfijezdu na misto. Je nutné, aby bylo od zacatku jasné,
kolik, kdy, kde, jak bude zdkaznik pracovat. Je zde potfebna vétsi informovanost a lepsi
komunikace se zaméstnavateli ze strany spolecnosti, pokud néjaké z vySe uvedenych
informaci nevi.

Pro vyS$s$i navratnost studentll je samozfejmé dulezitd celkova spokojenost se
spole¢nosti. Moznému zvySeni navratnosti prospéji rizné cenové upravy. Pro vracejici se
ucastniky je vhodné registracni poplatek z 6,5 tis. K¢ zlevnit na 4 tis. K¢. Vracejici se student
ma mit informace o novych lokalitach a pracovnich pozicich dfive nez novi zakaznici a mély
by mu byt nabizeny dfive ty nejlepsi nabidky.

V ramci propagace nejsou v poslednich dvou letech jiz zatfazené prednasky na
vysokych a vysSich odbornych skolach ani propagacni stanky v téchto Skolach. Rozhodné
doporucuji tento druh propagace znovu zavést, aby se mohli potenciondlni zakaznici
o programu dozvédét. Studenti se doposud dozvidaji o moznosti vyjet do zahrani¢i na
program pfedevsim od svych znamych. Doporucuji na akce, které se budou konat ve Skolach,
pozadat 5 studentl, ktefi jiz se spolecnosti v minulosti vyjeli, aby pfisli na prednaSku
a poveédeli sviyj pribeh. Pripadné také zodpoveédéli konkrétni otazky, na které se ucastnici

predndsky maji moznost zeptat.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je zvysit spokojenost zakaznikli spole¢nosti
ATEP na zdkladé¢ provedeni vlastniho marketingového vyzkumu prostfednictvim
dotaznikového Setieni. Na zdkladé¢ vyhodnoceného dotazniku navrhnout piihodna
doporuceni, ktera povedou ke zvySeni spokojenosti klientd se sluzbami spole¢nosti.

V teoretické ¢asti prace jsou na zdklad¢é prostudovani odborné literatury popsana
teoretickd vychodiska marketingu, marketingového mixu, zdkaznika a marketingového
vyzkumu, ktery je popsan podrobnéji, jelikoz je na néj prace zaméiena. Jsou popsany
jednotlivé typy a metody vyzkumu. Piedev§sim metoda dotazovani, kterd je provedena ve
vlastni ¢asti prace.

Na zacatku praktické Casti je predstavena agentura ATEP, na niz je marketingovy
vyzkum zaméien. Jsou zde popsané jednotlivé sluzby, které podnik nabizi, jeji konkurence,
propagace a ceny, za které¢ jsou sluzby nabizeny. Déle je uskutecnén vlastni marketingovy
vyzkum prostfednictvim elektronického dotazovani. Vyzkum zjiStuje spokojenost
zakaznika se sluzbami ATEPu, s jejich cenou, nabidkou destinaci ¢i pracovnich pozic,
s dostupnosti pobocek ¢i spokojenosti ohledné komunikace v priabéhu vyjezdu.

Analyza dotaznikového Setfeni odhalila nékolik nedostatkd, ale také pfinesla spoustu
pozitivnich zprav. Zakaznici reagovali predevSim pozitivné, coz je pro firmu velmi dobry
vysledek. Agentura se zamétuje na pestrou nabidku destinaci a pracovnich pozic, coz se dle
vyzkumu ukdzalo jako hlavni diivod, pro¢ si zakaznici vybiraji prave tuto firmu. To je smér,
kterym by se agentura meéla fidit i nadale. Pro feSeni nedostatkli bylo navrzeno nékolik
doporuceni, které¢ maji vést ke zvyseni spokojenosti zdkaznikli. Spole¢nost by se méla vice
zaméfit na kvalitu poskytovaného ubytovani a predavat klientiim pouze pravdivé a ovétené
informace, mit zjisténé presné udaje o nabizenych pracovnich pozicich ¢i vice zapracovat na
propagaci.

Pouze tézko Ize dosdhnout 100 % spokojenosti zakaznik, ale spolecnost je na dobré
cesté toho docilit. Stale ze zna¢né casti odpovedi vyplyva, Ze ma podnik co zlepSovat, ale na
zaklade¢ statistické analyzy vyplyva, Ze jsou vysledky kazdym rokem lepsi.

Na zakladé uskute¢néni a vyhodnoceni proveden¢ho marketingového vyzkumu
povazuji cile prace za splnéné. Zavery dotaznikového Seteni i navrhy ke zlepSeni jsou

poskytnuty firmé ATEP s.r.o., a v&fim, Ze budou uzite¢né pro dalsi planovany rozvoj firmy.
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8 Prilohy

Ptiloha €.1: Pouzity dotaznik

Ptiloha ¢€.2: Vystupy z programu IBM SPSS
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Ptiloha ¢. 1: Pouzity dotaznik

Dobry den,

zpracovavam bakalarskou praci na téma ,,Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik(“.
Pokud jste vyuzil/a v poslednich letech sluzeb ATEPu, vénujte mi prosim nékolik minut
Vaseho c¢asu a vyplite anonymni dotaznik, kde mate moznost vyjadfit svou miru
spokojenosti ¢i nespokojenosti se sluzbami spolec¢nosti ATEP. Odpovédi budou nasledné
zpracovany a vyhodnoceny.

Oznacte prosim jen tu odpoveéd’, kterd nejlépe vystihuje Vas nazor.

Ptedem dékuji za Vs Cas!

1. Jak na Vas pusobila firma ATEP?
a) Pozitivné
b) Spise pozitivné
c) Spise negativné
d) Negativné, uved’te diivod

2. Jak jste se 0o ATEPu dozvédél/a?
a) Osobni doporuceni
b) Webové stranky
c) Instagram
d) Facebook
e) Jiné, kde?

3. Byl/a jste spokojeni s dostupnosti pobo¢ek ATEPu? (pouze Prazska pobocka)
a) Ano, jsem spokojen/a
b) Je mi to jedno, dojedu kamkoliv, kdyz to neni kazdy den
c) Ne, uvital/a bych dostupnost pobocky v néjakém bliz§im mésté. Kde?
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4. Kolikrat jste sluzbu ATEPu vyuzil/a?
a) 1x
b) 2x
c) 3x

d) 4xavice

5. Jaky byl diivod ze jste vyjel pravé s ATEPem?
a) cena
b) nic jiného jsem neznal/a
¢) nabidka destinaci
d) nabidka pracovnich pozici
e) dobré zkusSenosti od znamych
f) Spatna predesla zkusSenost s jinou agenturou
g) jiny divod, jaky?

6. V jakém roce jste naposledy vyuzil/a sluzby ATEPu?
a) 2017
b) 2016
c) 2015
d) 2014 a drive

7. Byl/a jste spokojen/a s rozsahem nabidky destinaci?
a) Rozhodn¢ ano
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne

d) Rozhodné ne, uved’te divod
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8. 'V jaké jste byl/a lokaliteé? (Pokud jste byl/a s ATEPem vicekrat a pokazdé na jiném
misté, zaskrtnéte vSechna mista, kde jste byl/a)

a) Florida

b) Kalifornia

c) Maryland

d) Minnesota

e) New Jersey

f) New York

g) Wisconsin

h) Jind lokalita, kde?

9. Byl jste spokojen/a se servisem ATEPu pfi zafizovani dokumentti potiebnych k
vyjezdu?

a) Rozhodné¢ ano, se v§im mi pomohli, v§e zodpovedéli

b) SpiSe ano, nebyl zadny problém

c) Spise ne, bylo obtizné si vSe obstaravat sim, doproSovani se

d) Rozhodné¢ ne, byla to katastrofa, nemohl jsem se dovolat, nic mi nikdo nefekl

10. Byl/a jste spokojen/a s cenou sluzeb ATEPu? (pouze registracni poplatek, cca 6 000
K¢)
a) Rozhodn¢ ano
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne

d) Rozhodné ne, uved’te divod

11. Byl/a jste spokojen/a s rozsahem nabidky pracovnich pozic? (¢iSnik, uklizec/ka,
pokladnik/ce, plav¢ik...)
a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne
d) Rozhodné ne, uved’te divod



12. Byl/a jste spokojen/a s poskytnutymi informacemi o zajiSténé praci?
a) Ano, poskytnuté informace piesn¢ odpovidaly realité.
b) Pfevazné ano, malé drobnosti se lisily.
c) Spise ne, prace se velmi lisila.

d) Rozhodné¢ ne, informace byly Gplné¢ jiné.

13. Byly informace o zajisténém ubytovani realné? (1- nejlepsi, 5- nejhorsi) Pokud jste
byl/a vicekrat, vypliite dle celkového dojmu.
1 2 3 4 5

Cena

Velikost

Pocet lidi na pokoji

Dostupnost do prace, do

meésta

14. Byl/a jste spokojen/a s komunikaci ATEPu v pribéhu Vaseho vyjezdu?
a) Rozhodn¢ ano

b) SpiSe ano

c) SpiSe ne

d) Rozhodné¢ ne, uved’te diivod

15. Vyuzil/a byste ATEP znovu?
a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne

d) Rozhodné¢ ne, uved’te divod

16. Doporucil/a byste sluzby ATEPu svym pratelam?
a) Ano
b) Ne
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17. Jste:
a) muz

b) zena

18. Kolik Vam bylo let v dob¢ posledniho vyjezdu?
a) 19-21
b) 22-23
c) 24-26
d) 27-28

19. Uved'te jakékoliv kritické pfipominky a naméty na zlepSeni.
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Ptiloha ¢. 2: Vystupy z programu IBM SPSS

Z118téni spokojenosti podle jednotlivych otazek (3, 7,9, 10, 11, 12, 14)

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,550? ,303 247 ,800

a. Predictors: (Constant), V30, V3, V23, V13, V22, V25, V24

Zdroj: Vlastni vypocty

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 24,163 7 3,452 5,395 ,000°
Residual 55,669 87 ,640
Total 79,832 94

a. Dependent Variable: V1
b. Predictors: (Constant), V30, V3, V23, V13, V22, V25, V24

Zdroj: Vlastni vypocty

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,324 ,280 4,726 ,000
V3 ,134 ,115 ,110 1,164 ,248
V13 -,185 A77 -,162 -1,047 ,298
V22 ,529 147 ,633 3,595 ,001
V23 -,359 ,143 -,398 -2,515 ,014
V24 - 117 ,165 -,146 -,709 ,480
V25 ,218 ,140 ,316 1,563 ,122
V30 ,023 ,136 ,039 173 ,863

a. Dependent Variable: V1

Zdroj: Vlastni vypocty
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Vliv celkovy spokojenosti na dalsi vyjezd:

Correlations
V1 V4
Kendall's tau_b V1 Correlation Coefficient 1,000 -,285
Sig. (2-tailed) ,002
N 95 95
V4 Correlation Coefficient -,285" 1,000
Sig. (2-tailed) ,002
N 95 95
Spearman's rho V1 Correlation Coefficient 1,000 320"
Sig. (2-tailed) ,002
N 95 95
V4 Correlation Coefficient 320" 1,000
Sig. (2-tailed) ,002
N 95 95
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Zdroj: Vlastni vypocty
Vliv roku vyiezdu na celkovou spokojenost:
Roky
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2017 40 42,1 42,6 42,6
2016 26 27,4 27,7 70,2
2015 17 17,9 18,1 88,3
2014 11 11,6 11,7 100,0
Total 94 98,9 100,0
Missing System 1 1,1
Total 95 100,0

Zdroj: Vlastni vypocty
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Descriptives

roky Statistic Std. Error
V1 2017  Mean 1,65 127
95 % Confidence Interval for Lower Bound 1,39
Mean Upper Bound 1,91
5 % Trimmed Mean 1,58
Median 1,00
Variance 644
Std. Deviation ,802
Minimum 1
Maximum 4
Range 3
Interquartile Range 1
Skewness 1,049 ,374
Kurtosis ,441 ,733
2016 Mean 2,15 173
95 % Confidence Interval for Lower Bound 1,80
Mean Upper Bound 2,51
5 % Trimmed Mean 2,13
Median 2,00
Variance 775
Std. Deviation ,881
Minimum 1
Maximum 4
Range 3
Interquartile Range 2
Skewness ,061 ,456
Kurtosis -,973 ,887
2015 Mean 2,06 ,201
95 % Confidence Interval for Lower Bound 1,63
Mean Upper Bound 2,48
5 % Trimmed Mean 2,07
Median 2,00
Variance ,684
Std. Deviation ,827
Minimum 1
Maximum 3
Range 2
Interquartile Range 2
Skewness - 117 ,550
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Kurtosis -1,516 1,063

2014 Mean 2,55 ,366
95 % Confidence Interval for Lower Bound 1,73
Mean Upper Bound 3,36
5 % Trimmed Mean 2,55
Median 3,00
Variance 1,473
Std. Deviation 1,214
Minimum 1
Maximum 4
Range 3
Interquartile Range 3
Skewness -,129 ,661
Kurtosis -1,559 1,279

Zdroj: Vlastni vypocty

61



