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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace je hodnoceni spokojenosti ob¢ani mésta Lanzhot s budovou
Skolni jidelny a Skolni druziny. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, na teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti jsou na zakladé odborné literatury definovany jednotlivé pojmy z oblasti
marketingu, marketingového vyzkumu, marketingového mixu ve sluzbach a spokojenosti
zakaznikd. Prakticka ¢ast prace se nejprve zabyva popisem historie a soucasného stavu
budovy skolni jidelny a druziny a nasledné jsou prezentovany vysledky provedené¢ho
empirického prizkumu a vymezeny problematické oblasti. V zavéru jsou navrZena

doporuceni, ktera by méla vést ke zvySeni spokojenosti obéanti mésta Lanzhot.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy vyzkum, sluzby, spokojenost obcanti, dotaznik.

ABSTRACT

The objective of the bachelor thesis is the assessment of citizens’ satisfaction with the
building of the school canteen and the school club in the town of Lanzhot. The work is
divided into two parts, a theoretical and a practical one. The theoretical part defines the
specific terms of marketing, marketing research, marketing mix in services and customer
satisfaction on the basis of professional literature. The practical part first deals with the
history and the present state of the school canteen and club building, then the results of the
conducted empiric research are presented and the problem areas are specified. In conclusion,

recommendations which should lead to higher satisfaction of Lanzhot inhabitants are made.

Key words: Marketing, marketing research, services, satisfaction, questionnaire.
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1 UVOD

Marketing. Védni disciplina, prvek, fakt, sou¢éast naSich kazdodennich zivotii. Ano, i témito
a mnoha dal3imi zpasoby je moZné pojem ,,marketing® charakterizovat. Zijeme ve 21. stoleti,
Vv hektické dobé modernich technologii, globalizace, informaci a marketing je v dne$nim svété
nedilnou soucasti veskerého déni na trhu. A to, at’ uz je zdkazniky vnimam pozitivné, ¢i
negativné. Pravé tuto skuteCnost si musi spole¢nosti, které chtéji na soucasném vysoce
konkurenénim trhu uspét, uvédomit. Nebot’ dobfe zvolena marketingova strategie je jednim

z dilkt vedoucich ke spokojenému zakaznikovi.

Spokojeny zakaznik pfedstavuje pro spole¢nost pozitivum ve formé piijmu. Kazda spolecnost
touzici po Uspéchu by se méla snazit o to, aby napliiovala potieby a ptani svych zakaznik.
Zakaznik1, ktefi se budou radi vracet a postupné se z nich stanou zdkaznici loajalni a stali.

vy

Zakaznik1, kteti budou $§itit své pozitivni zkuSenosti a doporuceni dal.

O spokojeného zdkaznika je nutné pecovat stale. Je dllezité, aby spole¢nosti své zakazniky
respektovaly, sledovaly a naslouchaly jim. Pro tspéSnou spole¢nost je nezbytné nutné
analyzovat a vyhodnocovat ptani a potteby zédkaznik a formovat své dlouhodobé strategie
tak, aby se zékladna spokojenych zakaznikli postupné upeviiovala a rozrustala. Ptipadné
nedostatky je nutné vcas odhalit, odstranit a do budoucna jim ptedchazet, aby se z naSich

spokojenych zakaznikl nestali zakaznici konkuren¢nich spolecnosti.

Tématem této bakalarské prace je vyhodnotit spokojenost obcanti (zdkaznikli) mésta Lanzhot
se stavajici budovou skolni jidelny a Skolni druziny. Cilem bude na zakladé provedeného
dotaznikového Setfeni zjistit a odhalit pfipadné nedostatky a navrhnout takova opatieni, ktera

by vedla pravé ke zvyseni spokojenosti ob¢ani a ke zlepSeni zivota ve mésté Lanzhot.



2 CiL PRACE A METODIKA

Cilem bakalatské prace je hodnoceni spokojenosti obcanti mésta Lanzhot se stavajici budovou
Skolni jidelny a Skolni druziny. Primarni data, ktera budou déle pfedmétem analyz, budou
ziskana na zakladé¢ provedeného marketingového prizkumu. Ziskané informace budou
zpracovany a vyhodnoceny a nasledn¢ budou navrzena pfipadna opatteni, kterd by méla vést

ke zvyseni spokojenosti obéanti mésta Lanzhot s uvedenou budovou.

Cela prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Cilem teoretické casti bude popsat na zakladé
odborné literatury jednotlivé pojmy z oblasti marketingu. Budou definovany dil¢i slozky
marketingového mixu ve sluzbach, stejné tak jako sluzby samotné s jejich vlastnostmi. Dale
bude rozebran marketingovy vyzkum, jeho typy a metody se zaveéreCnymi interpretacemi.

V neposledni fadé budou piedstaveny vyznamy a diilezitost spokojeného zakaznika.

V praktické ¢asti bude nejprve predstaven predmét provedeného marketingového prazkumu,
tedy zminéna budova Skolni jidelny a druziny v Lanzhoté. Strucné bude popsana historie
budovy a také budou rozebrany jednotlivé sluzby, které jsou v ni poskytovany. Hlavni naplni
praktické Casti bude provedeni samotného marketingového prizkumu a ziskani potfebného
mnozstvi primarnich dat. Takto ziskané¢ informace budou analyzovany a vyhodnoceny. Budou
eliminovany problémové oblasti a navrzeny moznosti, které by v konecném duasledku mély

veést ke zvySeni spokojenosti obanti a zkvalitnéni Zivota ve meste.

Pro cely marketingovy priizkum budou zvoleny dvé metody, a to pifimé osobni dotazovani do
zaznamovych archi a dotaznikové Setfeni. Jako respondenti zékladniho souboru budou
nahodné vybrani obané mésta Lanzhot, nezavisle na tom, zda vyuzivaji sluzby poskytované
v budové ¢i nikoliv. Osobni dotazovani do zaznamovych archli bude uréeno vyhradné pro déti
od 6 let, které navstévuji prvni stupen zdkladni Skoly. Dotazovani formou anonymnich
dotazniki bude probihat formou ndhodného osobniho dotazovéani, ddle budou dotazniky
Vv tisténé podobé uloZeny v mistni méstské knihovné a Cast dotaznikli bude zaslana
Vv elektronické podobé prostfednictvim e-mail. K tomuto bude vyuzita interni databaze ¢lenti
knihovny. Marketingovy pruzkum bude probihat v obdobi od prosince 2015 do konce unora
2016.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Co je to marketing? Je mnoho nazord a definici, které vice ¢i méné podrobné vyjadiuji

podstatu marketingu.

,Marketing je sprava ptijatelnych vztaht se zdkazniky. Cilem marketingu je vytvaret hodnotu
pro zakazniky a tuto hodnotu nasledné¢ vyuzit ve svij prospéch®. (Armstrong, Kotler a kol,
2009, s. 14)

,Marketing je proces vnimani, porozuméni, stimulace a uspokojeni potieb specifickych
cilovych trhli pii vyuziti podnikovych zdroji. Marketing je proces sladovani podnikovych
zdrojii s potfebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty

a sluzbami, potfebami a pozadavky spotiebiteld a ¢innosti konkurence®. (Payne, 1996, s. 31)

Foret (2012, s. 11) se na marketing diva pfedevs$im jako na komunikaci se zakaznikem, kdy
podstatou je ,,schopnost ucinit z nabidky a spotteby produktu odpovidajiciho zakaznikovym

potfebam mimotadny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu*.

Vsechny uvedené definice marketingu maji spole¢nou podstatu. Zjednodusené lze fici, ze

marketing je dulezitym komunika¢nim nastrojem mezi zékaznikem, organizaci a vefejnosti.

3.2 Marketing sluzeb

V marketingové literatufe jsou sluzby uvadény jako <cinnosti, které ,svému piijemci

zakaznikovi) poskytuji ptinosy predev§im nehmotné povahy*. (Foret, 2012, s. 153)

Pii dals$im hledani, je mozné se setkat také s interpretaci ,,marketing profesionalnich sluzeb -
professional services marketing®, kterd uvadi, Ze se jednd o: ,Marketingové aktivity
provadéné profesiondlnimi skupinami: Ucetnimi, pravniky, architekty, inZenyry, lékafi,

konzultanty, managementy atd.”. (Clemente, 2004, s. 108)

11



Jedna se tedy o Cinnosti ¢i poskytované vyhody ze strany jedné (prodejce) ke stran¢ druhé

(zdkaznikovi).

Pfed samotnym definovanim marketingu sluzeb je ovSem nutné vysvétlit nckteré ze
zakladnich pojmu, které se ke sluzbam vztahuji. Témto pojmim bude vénovana pozornost

V nasledujici kapitole.

3.2.1 Sluzby a jejich vlastnosti

Shuzby maji v dnesnim svété zasadni a rozhodujici vyznam. Poskytovatelé sluzeb se mohou
od konkurence odliSit pravé na zaklad€é kvality poskytované sluzby. Tento fakt si
poskytovatelé plné¢ uvédomuji a snazi se poskytovat sluzby v nejvyssi kvalité. Samotné
poskytovani preciznich sluzeb ovSem nestaci, je také nutné budovat, udrzovat a pecovat
0 vztahy se svymi zakazniky. Pfedtim neZz bude tato problematika rozebrana podrobnéji, je

nezbytné samotny pojem ,,sluzba* vice specifikovat.

»Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je

Vv zasadé¢ nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem*. (Kotler a kol., 2007, s. 710)

Dle Clementa se jedna o: ,,Aktivity poskytované osobou nebo firmou jiné osob¢ nebo firmé,
které jsou nehmotné a jez se netykaji ani nevztahuji k fyzickému produktu®. (Clemente, 2004,
S. 265)

Sluzby predstavuji jakoukoliv ¢innost nebo vyhodu, kterou jedna strana muze nabidnout
druhé strané. Sluzba byva zpravidla nehmotné povahy, kdy jejim vysledkem neni vlastnictvi.
Produkce sluzby vSak miize byt spojena s hmotnym produktem, ale také nemusi (Kotler
a Armstrong, 2003, s. 265). Z této definice je ziejmé, Ze autofi udavaji moznost spojit sluzbu
s hmotnym produktem, kterou piedchazejici definice neuvadi. Zde se potvrzuje predeslé

tvrzeni, ze ,,sluzby* jsou natolik obsahlé, Ze neni mozné je zcela presné definovat.

Dale je nutné objasnit odliSnosti mezi sluzbou a zbozim. V piedeslych definicich je uvedeno,

ze sluzby jsou nehmotné povahy.
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Zakladni specifikace vlastnosti sluzeb:

o Nehmotnost (nedotknutelnost, intangibility)
o Neoddélitelnost (inseparability)
o Variabilita (proménlivost, variability)

o Neskladovatelnost (inventory)
Nize budou jednotlivé vlastnosti sluzeb popsany podrobnéji.
a) Nehmotnost

Sluzby nemaji tvar, chut’, barvu ani obal, i kdyz jsou Casto spojovany s hmotnymi prvky
(letadlo, jako dopravni prostiedek), avSak vlastni podstata sluzby (pfeprava z mista na misto)

zustava nehmotna. (Foret, 2012, s. 153)

Kupujici nemiize sluzbu vidét predtim, nez je provedena a piipadné i poskytnuta. (Clemente,

2004, s. 265)
b) Neoddélitelnost

Sluzba je neoddélitelné spjata s mistem, ¢asem a osobou, ktera ji zajiStuje. (Foret, 2012,

5. 154)

Neodd¢litelnost sluzby predstavuje skutecnost, ze se zdkaznik s poskytovatelem sluzby musi
setkat v Case a mist¢ tak, aby vyhoda pro zdkaznika mohla byt realizovana na zakladé ziskané
sluzby. Neni nutné, aby byl zdkaznik ptitomen vzdy po celou dobu pii poskytovani sluzby.
Ke vzidjemnému propojeni zakaznika s poskytovatelem sluzby pfispiva spravné zvoleny
marketing sluzeb. Neodd¢litelnost ma tedy vliv na vyuzivani marketingovych nastroja jak piti

prodeji sluzby, tak také v ptipadé¢ jejich vyvoje. (Vastikova, 2008, s. 112)
c) Variabilita

Realizace a kvalita sluzby jsou velice proménlivé, zavisi na konkrétnich lidskych subjektech,

na jejich momentalni situaci - dispozici ¢i naopak indispozici. (Foret, 2012, s. 154)

Sluzby od riznych poskytovateli se mohou liSit ve kvalité, urovni sluzeb atd. (Clemente,

2004, s. 265)
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d) Neskladovatelnost

Ptedstavuje nemoznost skladovani sluzeb. Sluzba je produkovana az ve chvili, kdy je o ni
zajem ze strany poptavky. Sluzba by méla byt spotiebovana v ¢ase a misté, kdy jsou K jejimu
spottebovani k dispozici veskeré zdroje. Zde také miizeme hovotit o zniitelnosti sluzby, coz
v disledku omezeni zdrojii v daném case a misté vede k neuspokojeni poptavky. (Vastikova,

2008, s. 113)

Shuzby nemohou byt skladovany, nedaji se odlozit, obvykle ¢eka zdkaznik na sluzbu, nikoliv
sluzba na zakaznika, ovSem ¢im bude ¢ekaci doba kratsi, bude zakaznik spokojené;si. (Foret,

2012, 5. 154)

Sluzby by mély byt poskytovany tak, aby uspokojily potieby zdkaznika. Poskytovani sluzeb

je do zna¢né miry zavislé na chovani zaméstnanct.

Ne kazdy nd§ zaméstnanec se schopen poskytovat sluzbu. Chce to nalezité vystupovani,
sluSné a obétavé jednani, délat vic, nez co je v popisu prace. Jde o to, skutecné zakaznikovi
vSemozné vyhovét a poslouzit. Pracovnik prosté musi mit svoji praci rad a to, co déla, ho

musi opravdu bavit. (Foret, 2012, s. 154)

3.3 Marketingovy mix

Termin ,,marketingovy mix*“ jako prvni popsal a pouzil Neil H. Borden vroce 1948.
Marketingové opatieni podniku nespociva pouze v souhrnu jednotlivych opatieni, ale je hutno
je posuzovat jako jeden harmonicky celek, aby bylo dosazeno optimalniho tspéchu na trhu.
Hlavni problém marketingového mixu spoc¢iva ve stanoveni optimalniho ,,namichani* — mixu,
jednotlivych opatieni tak, ze samostatné vylepSeni jednoho znich je malo uc¢inné.
V nasledujici dobé se v odborné literatuie pojem opatteni nahradil pojmem nastroje. (Kretter

a kol., 2010, s. 137)

vvvvvv

vyuziva k dosazeni svych marketingovych cild, sestavuje jej podle svych moznosti a mize ho
pomérné snadno ménit. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na

trh, na zakazniky, vSe, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. (Foret, 2012, s. 97)
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Cilem marketingového mixu je dosazeni zvolenych marketingovych cili, uspokojovani potteb
zakaznikd a tvorba zisku. Kotler a Armstrong (2004, s. 105) popisuji marketingovy mix jako
soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni

politiky, které firm¢é umoznuji upravit nabidku podle ptfani zékaznikd na cilovém trhu.

,2Marketingovy mix je nasi nabidkou zdkaznikiim. Pfi jeho vytvareni je dilezité védét, pro
koho a jak ho mame nastavit, aby mohlo dojit k usp&$né sméng, k prodeji«. (Foret, 2012,
s. 97)

Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyimi skupinami proménnych, které jsou

znamy jako ,,Ctyi1 P (4 P):

o Produkt (Product)

o Cena (Price)

o Misto (Place)

o Propagace (Promotion).

V odvétvich sluzeb neni klasické pojeti marketingového mixu zcela dostacujici, proto byl

stavajici model rozsiten o dalsi ,,étyii P (4 P):

o Lidé (People)
o Kooperace (Partnership)
o Sestavovani bali¢kia sluzeb (Packaging)

o Programova specifikace (Programming)

(Beranek a Kotek, 2007, s. 98)

Jednotlivé slozky marketingového mixu ve sluzbach budou popsany V nasledujicich

odstavcich.

1. Produkt (Product)

vvvvvv

uspokojovani potieb a ptani zakazniki — spotiebitelti formou smény, prodeje na trhu. Produkt
oznaCuje jak hmotné véci ¢i Zivé organismy, tak i nehmotné predméty, jako jsou sluzby,
mySleny atd. Produktem mohou byt tedy fyzické predméty, ale také mista, organizace, osoby

a jiné. Cim 1épe dokaze produkt uspokojit potieby a piani zakaznikii, tim je produkt silngjsi

vvvvvv
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Kotler a Armstrong (2003, s. 194) rozumi pod pojmem ,,produkt® vyrobky i navazné sluzby,

které firma nabizi zakaznik(im na cilovém trhu.

Kozel (2006, s. 165) popisuje ,,produkt* jako komplexni nabidku, ktera se snazi reagovat na

potfeby a uspokojovat je.
V marketingu se rozliSuji tfi zdkladni trovné produktu:

o Jadro produktu — z pohledu zdkaznika ptedstavuje hlavni hodnotu, uZzitek, ktery mu
produkt kupuje. (Foret, 2012, s. 101)

o Realny produkt — vyjadifuje zejména kvalitu produktu, kterd upeviiuje postaveni
produktu na trhu. Kvalitou rozumime pfedev§im schopnost produktu plnit ocekavané
funkce. Zahrnuje aspekty jako je zivotnost produktu, funk¢nost, spolehlivost,
ovladatelnost, pfesnost a dalsi. Kvalita kazdého produktu je ovSem vnimana zakazniky
subjektivné. Co mize predstavovat kvalitni produkt pro jednoho, nemusi byt kvalitnim
produktem pro druhého. Z tohoto diivodu je nutné vyrabét produkty ve stale stejné
vysoké kvalité, ¢imz dochdzi k budovani dobrého jména firmy, které vstupuje do
podvédomi zakaznikd. (Foret, 2012, s. 102)

o Rozsifeny produkt — v soucasném siln¢ konkurencnim prostiedi na trhu je rozSitreny
produkt nejvyznamnéjSim prvkem pii rozhodovani zédkaznikii o koupi. Poskytuje
zékaznikiim tzv. pridanou hodnotu, kterd spocCiva v doprovodnych sluzbach
a vyhodach. Typickym rozSifenym produktem jsou sluzby spojené s dopravou
k zdkaznikovi, poradenstvi, instalace, pozarucni servis, ale také rozSifené zaruky,
moznosti okamzité vymény ¢i poskytované uvéry a zvyhodnéné platebni podminky.

(Foret, 2012, s. 103-104)

2. Cena (Price)

Cena predstavuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynaloZit, aby vyrobek, v naSem ptipadé

sluzbu, ziskal. (Kotler a Armstrong, 2003, s. 201)

Clemente (2004, s. 21) povazuje cenu za nepruzn&j$i prvek marketingového mixu, praveé tak
jako jediny prvek, ktery generuje vynosy. Je obzvlasté dilezitd svym vlivem na piedstavu

spotiebitele o vyrobku ¢i sluzb¢, ktery nakonec ma dopad na objem prodeje a zisky.
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Foret (2012, s. 111) jesté dodava, ze cena v podstaté vyjadiuje protihodnotu, za kterou je

prodavajici ochotny produkt prodat ¢i sménit.

Z pirechazejicich tvrzeni je zfejmé, ze cenou Se V marketingovém mixu rozumi pozadovana
hodnota, za kterou je kupujici ochoten produkt koupit a prodéavajici prodat. Cena ptitom
nemusi mit pouze podobu ¢astky v penéznim vyjadieni, mize byt stanovena také v podobé
jinych produktti. Cena je také jedinou slozkou marketingového mixu, kterd pro firmu
predstavuje zdroj piijmu a ovliviiuje hospodarsky vysledek. VSechny ostatni slozky

marketingového mixu jsou pro firmu naopak nakladovymi polozkami.

Cena je souCasné¢ vyznamnym nastrojem, ktery firmé umoziuje dosahnout potiebné
efektivnosti. Ovliviiuje nejen poptavku potencidlnich zakaznikil, ale také to, jak je firma
vnimana konkurenci. Ta se snazi ziskat zakazniky rtznymi zpusoby, napf. pravé formou
cenové konkurence. Z uvedenych divodi je patrné, ze firmy musi uplatinovat vhodnou turoven

cen. (Kretter a kolektiv, 2010, s. 180)

Z hlediska marketingového fizeni je cena maximalné flexibilni poloZkou, kterou miize firma

okamzité menit a dostatecné rychle tak reagovat na zmény na trhu.
Zakladni zpisoby stanoveni vhodné ceny podle Foreta (2012, s. 111-112) jsou:

1. Cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena) — je nejb&znéji
uzivanym stanovenim ceny. Vychazi se z vynalozenych nakladi na vyrobu a distribuci
produktu. Je velmi cCasto pouzivana z diavodu jasné definovanych podkladi pro
vypocet a relativni jednoduchost vypoctu.

2. Cena na zakladé poptavky (poptavkoveé orientovana cena) — vychazi z odhadu, jak
bude reagovat poptavka pti rizné vysoké cené.

3. Cena na zakladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena) — cena se
stanovi podle cen konkurence. Tento zplisob se pouzivd zejména pii vstupovani na
nové trhy a zahrani¢ni trhy.

4. Cena podle marketingovych cili firmy — zde je nutné si uvédomit, jaky
marketingovy cil ma dand spolecnost. S niZ§i cenou lze dosdhnout vy$§iho objemu
prodeje a zvySeni podilu na trhu, stejné tak jako likvidace konkurence. To ale plati
pouze v kratkém casovém horizontu, nebot’ neni mozné drzet dlouhodobé cenu na

minimalnich hodnotach. V pfipad€ ovsem, ze firma bude mit za cil maximalizaci zisku
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¢i posilovani firemni image, bude cena stanovena vysoka, jako znamka prestiznosti ¢i
luxusu.

5. Cena podle vnimané hodnoty ziakaznikem — méla by byt stanovena tak, aby bylo
predev§im dosazeno spokojenosti zdkaznikl. Je tedy nutné védét, jak je produkt
zakazniky vniman a jakou pro né¢ ma hodnotu. K ziskéni takovych informaci se velmi
Casto vyuziva pravé marketingovy vyzkum.

6. Cena stanovena ziakaznikem — jedna se o cenu, kterou stanovuje samotny zakaznik,
ktery ma silnéjsi vyjednavaci pozici. Toto se tyka zejména nadndrodnich spolecnosti,
které stanovuji cenu svym obchodnim fetézcim a dodavatelim, organ statni

a verejné spravy nebo zdravotnich pojistoven.

3. Misto (Place)

Jedna se o misto nebo také distribucni cesty. Pojem ,.distribuce* zahrnuje veSkeré aktivity
sméfujici k tomu, aby se vyrobek €i sluzba stali pro cilové zdkazniky fyzicky dostupnymi.

(Kotler a Armstrong, 2003, s. 204)

Foret (2012, s. 119) dodava, Ze cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované
produkty na dostupném misté, ve spravny cas a v takovém mnoZzstvi, které poptavaji.
Ktomuto ucelu jsou budovany distribu¢ni cesty (distribu¢ni kanaly), které pomahaji

piekonavat ¢asové, prostorové i vlastnické prekazky.
Distribucni sit’ mohou tvofit nasledujici subjekty:

o Vyrobci (prvovyrobci, zpracovatelé),
o distributofi (velkoobchod, maloobchod, obchodni zastupci),
o podpurné organizace (marketingové vyzkumné agentury, reklamni agentury,

pojistovny, banky aj.). (Foret, 2012, s. 119)

Nejcastéji rozeznavame piimé a nepiimé distribucni kanaly. Pfi poskytovani sluzeb se Castéji
vyuzivaji pfimé kandly, které zahrnuji prodej piimo spotiebiteliim, coZ je dano specifickymi
vlastnostmi sluzeb na rozdil od vyrobkll. OvSem lze vyuZzivat také nepifimych kandld,
prostiednictvim zprostfedkovatelil, a pfestoZe se jedna o draz$i metodu, mizZe tak spole¢nost

dosahnout vice zakaznikid. (Beranek, 2007, s. 98)
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Prima distribué¢ni cesta — jedna se o nejjednodussi distribu¢ni cestu, kdy vyrobce prodava
své produkty pifimo konecnému spotiebiteli. Vyhodou této formy distribuce je moznost ziskat
ptimy kontakt se zdkaznikem a tak i jeho okamzitou zpétnou vazbu. Nevyhodou vSak zlstava
skuteCnost, ze piimou distribuci neni mozné pokryt cely trh a je tak velmi prostorové
omezena. Prikladem ptimé distribuce je napt. prodej ve vlastnich prodejnich automatech,
prodej prostfednictvim vlastnich osobnich prodejcti nebo prodej pfimo na misté produkce.

(Foret, 2012, s. 120)

Neprima distribuce — vznika v pfipadé, ze do distribuce vstupuje jeden nebo vice
mezi¢lanki — zprostfedkovatelli. Poté se hovoii o jednouroviiové nebo dvoulroviové
distribu¢ni cesté¢ podle toho, kolik zprosttedkovatelli je zainteresovano. Vyhodou nepiimé
distribuce je schopnost uspokojit poptavku na Sirokém trhu i1 v zahrani¢i, zejména na
zahrani¢nich trzich odpadéa problém vyrobci s vyhledavanim vhodnych zakazniki, zajistuje
nabidku zbozi v pozadovaném cCase a na spravném misté. Za nevyhodu nepiimé distribuce lze
povazovat vyssi distribu¢ni naklady spojené se zprostredkovateli, vyrobce ztraci kontrolu nad

svymi produkty a také piimy kontakt se zakazniky. (Foret, 2012, s. 121)
4. Propagace (Promotion)

Propagace zahrnuje veskeré aktivity smefujici k tomu, aby se zdkaznik seznamil s nabizenym

vyrobkem ¢i sluzbou a aby si jej zakoupil.

Jedna se o marketingové a komunikacni taktiky, které se pouzivaji k uvédomovani cilovych
spotiebitelit o charakteristikach, ptinosech a dostupnosti vyrobku nebo sluzby. (Clemente,
2004, s. 206)

Poskytovanou sluzbu miizeme propagovat napt. nasledujicimi zptisoby:

Reklama — ,je komunika¢ni disciplina, jejimz prostiednictvim lze efektivné piedavat
marketingovad sdéleni masovym cilovym segmentlim. DokaZe cilovou skupinu informovat,

presvédcovat a marketingové sdéleni i€inn€ ptipominat®. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

Jedna se o nejcastéjsi formu propagace, s vyuzitim médii jako jsou noviny, ¢asopisy, rozhlas,
televize a dalsi. Reklama ma své jednozna¢né vyhody i nevyhody. V kratkém case dokaze
zasahnout velké mnoZstvi spotiebiteli — je masova, ale také jde o velice ndkladnou

a jednostrannou formu marketingové komunikace. (Karlicek a Kral, 2011, s. 50)

19



Podpora prodeje — jedna se o soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. (Karli¢ek
a Kral, 2011, s. 50)

Public relations — hlavnim ukolem je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni

pozitivnich vztahti a komunikace s vetejnosti. (Foret, 2012, s. 131)

Osobni prodej — vyhodou osobniho prodeje je bezprostfedni komunikace ,tvaii v tvar* se
zakaznikem. Moznost okamzité reakce na zdkaznikovo chovani, uplatiiovani psychologickych
postupt, které chovani zdkaznika ovliviiuji a usmériuji jeho potfeby a pozadavky, stejné tak
jako okamzitd zpétna vazba, d€la =z osobniho prodeje mimofadné ucinny nastroj

komunika¢niho mixu. (Foret, 2012, s. 133)

Direkt marketing — oznacovany také jako tzv. primy marketing je mozné definovat jako
komunikacni disciplinu, kterd se vyvinula jako vyrazné levné;si alternativa osobniho prodeje.
Jeho efektivita spociva v pfesném zacileni, vyraznou adaptaci sd€leni s ohledem na
individualni potfeby jednotliveli zvolené cilové skupiny a vyvolani okamZité reakce.
Typickymi nastroji direkt marketingu jsou: direkt maily, e-mailové newslettery, katalogy,
telemarketing atd. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79)

5. Lidé (People)

Zde se jednd o zaméstnance, konkrétniho poskytovatele sluzby, ale také lidi obecné. Pti
poskytovani sluzeb hraje lidsky faktor velmi vyznamnou roli, kdy se zaméstnanci piimo
setkavaji se zdkazniky. Zaméstnanci by méli byt dostatecné proskoleni ve svém oboru, méli
by ctit stejné vize a cile spole¢nosti, ale hlavné by méli svoji roli zastdvat zodpovédné,
kvalifikované a ochotné (Foret, 2012, s. 135). Kazdy zaméstnavatel by mél klast velky duraz
pravé na dostatecnou kvalifikaci svych zaméstnancii. Staci par nespokojenych zdkaznikl pfi

stfetu se zaméstnanci podniku a image i povéest podniku mize byt nenavratné poskozena.

Pti poskytovani sluzeb je tieba se zamé&fit nejen na zédkazniky, ale také na zaméstnance. Kotler
a Armstrong (2003, s. 423) uvadi fetézec vztahi mezi kvalitou sluzeb a ziskem, ktery spojuje

spokojenost zékaznikli, zaméstnanct a ziskovost firmy. Tento fetézec ma nasledujici ¢asti:

1. Kbvalita sluZeb uvnitf firmy — kvalitni vybér a Skoleni zaméstnancti, dobré pracovni
podminky a pracovni prostfedi a intenzivni podpora zaméstnanct, ktefi ptichazi do

kontaktu se zdkaznikem.
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2. Spokojeni a vykonni zaméstnanci — spokojenost, loajalita a pracovitost
zamestnancu.

3. Lepsi kvalita sluZzeb — spocivd v lepSim uspokojovani ptrani zdkaznikl pfi
poskytovani sluzeb.

4. Spokojeni a loajalni zdkaznici — spokojeni zékaznici jsou vérni, k firmé se vraci
a doporucuji ji svému okoli.

5. Vysoky zisk a zdravy rist — dodrzovani predchéazejicich kroki vedou k dobrym

ekonomickym vysledkim celé firmy.

Z vyse uvedenych tvrzeni lze vy¢ist, Ze ziskovost a rlst firmy za¢ina predevSim péci o jeji

zaméstnance — o lidsky faktor.
6. Kooperace (Partnership)

Jak uz bylo uvedeno, firmy poskytujici sluzby musi zvIast’ dobfe proSkolit a motivovat své
zaméstnance, ktefi pfichdzi se zdkazniky do styku. VSichni zaméstnanci na vSech Urovnich
firmy musi pracovat jako jeden celek, jehoz cilem je spokojenost zakaznikt. V tomto piipadé

je uplatiiovan tzv. interni marketing. (Kotler a Armstrong, 2003, 461)

K dosazeni pozadovanych vysledki je ov§em nutné zapojit do procesu nejen zaméstnance, ale
také vSechny slozky podniku, zavody. Udrzovani vzajemné spoluprace na vSech trovnich
podniku vede ke snizovani nakladli a rychlejsi finanéni navratnosti vloZenych investic.

(Beranek a Kotek, 2007, s. 126)

7. Sestavovani balicki sluZeb (Packaging)

Termin balicek se pouzivad pro dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych podle
ptani zakaznika za jednu cenu, resp. pro predem piipraveny soubor sluzeb. Jde 0 konkrétni
sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu.

(Jakubikova, 2009, s. 82)

Balicek mulze byt sestaven provozovatelem zafizeni, napiiklad hotelem, stravovacim

zatizenim, turistickym informa¢nim centrem, dopravni spoleCnosti aj., a také jim nabizen

vvvvv

coz je Casto vyuzivano v cestovnim ruchu, kdy cestovni kancelafe nabizi produkty vice

21



nezavislych dodavatelti a pro firmu to znamena rozsifeni své ptusobnosti. (Jakubikova, 2009,
S. 82)

Sestavovani balicki sluzeb ma poskytnout kazdému jednotlivému zékaznikovi adekvatni
vyrobky a sluzby za ptijatelné ceny tak, aby byly co nejvice pokryty jeho specifické potieby.
(Beranek a Kotek, 2007, s. 211)

Je zjevné, ze produktové balicky pfinaseji mnoho vyhod jak pro zékazniky, tak pro
poskytovatele sluzeb. Zakaznik mé pfi koupi svého balicku ptedstavu, jaké sluzby koupil
a ma urcitou garanci kvality sluzeb zatazenych do produktového balicku. Vitanou prednosti je

u mnoha nakupujicich zpravidla niz$i cena balicku nez nakup jeho jednotlivych komponentu.
8. Programova specifikace (Programming)

Pro vysSe uvedené ,balicky* sluzeb je nutné vytvofit obsahovou napli jednotlivych
doplinkovych sluzeb tak, aby se jesté zvysila pfitazlivost nabizenych produkti (Krulova, 2013,
s. 100). Toto je typické zejména pii sestavovani programu napi. u zajezdi. Aby bylo
dosaZeno pottebné atraktivity poskytované sluzby, je nutné, aby se marketér nedival na sluzbu
pouze z pohledu prodavajiciho, tedy z pohledu ,,4P*, ale z pohledu kupujiciho — zakaznika,
tedy z pohledu ,4C*. Ze ,4C* pohledu na marketingovy mix, tedy z pohledu zakaznika

dochazi k témto zménam:

o Z produktu se stane zdkaznickd hodnota (Customer value).
o Z ceny se stava zakaznikovo vydani (Customer cost).
o Misto se méni na zakaznikovo pohodli (Convenience).

o Z propagace se stane komunikace se zdkaznikem (Communication).

(Krulova, 2013, s. 100-101)

Pti programové specifikaci by mély firmy myslet vice z pohledu zédkaznika a ptizplisobit tomu
nabizené sluzby a komunikaci. Koneénym cilem programové specifikace je zvysSit povédomi

zakaznika o poskytované sluzbé ¢i nabizeném vyrobku a vyvolat jeho zajem. (Beranek

a Kotek, 2007, s. 213)

22



3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednim z mnoha zpisobl jak je mozné ziskdvat informace
0 konkurenci, spotiebitelich, dodavatelich a ptilezitostech na trhu. Jeho pocatky jsou patrné
jiz v 19. stoleti, kdy se poprvé uskutecnil marketingovy vyzkum piedvolebnich preferenci
voli¢l v prezidentskych volbach. Proto také vyzkumy chovéani a rozhodovani voli¢l jsou

povazovany za poc¢atky marketingovych vyzkumd.

Efektivni marketingové rozhodovani, vyhodnocovani zvolené strategie podniku, at’ uz se
jedna o zvolenou koncepci, produkt, sluzbu, propagaci a ostatni slozZky marketingového mixu
Z pohledu spokojenosti zdkaznika, jsou postaveny na shromazd’ovani informaci, tykajicich se
daného specifického problému. Marketingovy vyzkum se tyk4a procesu shromazd’ovani,
analyzy a piedani této informace. Souhrn vysledkti umoznuje urcit udaje o trhu, které jsou

pottebné. (Clemente, 2004, s. 117)

V praxi je také mozné setkat se s velmi podobnym a cCasto zaménovanym pojmem
marketingovy prizkum. Kozel interpretuje prizkum jako jednorazovou aktivitu, probiha
Vv krat§im ¢asovém horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. (Kozel

a kol., 2006, s. 48)

3.4.1 Definice a formy marketingového vyzkumu

,Pod pojmem marketingovy vyzkum rozumime Systematickou identifikaci, sbér, analyzu,
vyhodnocovani a interpretaci informaci vztazenych k urc¢ité marketingové situaci, se kterou se

podnik nebo organizace stfetava“. (Zamazalova a kol., 2010, s. 52)

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovéni, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkd této analyzy fidicim pracovnikim®.

(McDaniel a Gates, 2002, s. 6)

Kotler a Armstrong (2003, s. 227) tvrdi, Ze cilem marketingového vyzkumu je systematické
planovani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potiebnych pro u¢inné feSeni

konkrétnich marketingovych problémd.
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Z uvedenych definic je patrné, ze pohled jednotlivych autorti na marketingovy vyzkum se
témét shoduje jak v jednotlivych krocich, tak i ve spole¢ném cili a vyznamu marketingového
vyzkumu. Pro tplnost a vytvoreni ucelené predstavy, je pfinosné zminit také oficialni definici

Americké marketingové asociace:

,Marketingovy vyzkum je funkci spojujici zdkazniky a spole¢nost s marketéry
prostiednictvim informaci pouzitych k identifikaci a definovani marketingovych piilezitosti
a hrozeb, vytvoreni, vytiibeni a ocenéni marketingovych akci, monitorovani marketingovych
vykonti a zlepSeni porozuméni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace, urcuje metody sbirdni informaci, fidi a uskutecituje proces sbirani dat,

analyzy, sd¢lovani vysledki a jejich implementaci®. (Kumar, Aaker a Day, 2002, str, 16)
Marketingovy vyzkum se sklada z péti zakladnich krok:

1. Definovani problému
pouzitelné informace, bez piesné specifikace problému. Jakmile je problém definovan,
potom lze stanovit ,ukoly vyzkumu®. Zjisténi problému je nezbytné k urceni

pozadovaného typu vyzkumu. (Clemente, 2004, s. 118)

Zakladni typy marketingového vyzkumu:

a) ,,Monitorovaci vyzkum — cilem je permanentni shromazd’ovani a analyza informaci
pro zajisténi stalé informovanosti o situaci na trhu.

b) Explorativni vyzkum - cilem je shromazdit ptedbézné informace, které maji
napomoci definovat problém a odhadnout hypotézy (volny rozhovor — informace
0 skrytych a neuvédomélych motivech).

c) Deskriptivni vyzkum — cilem je kvalifikované popsat marketingové problémy, situaci
na trhu (popis trzniho potencialu pro urcity produkt, demografické faktory, postoje
spottebitelit).

d) Kauzalni vyzkum — cilem je zkoumani pfi¢in urcitych jevl (problému, ptilezitosti)®.

(Jakubikova, 2009, s. 141)
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2. Plan vyzkumu

Zahrnuje ur¢eni nejucinnéjsiho zpisobu shromazd’ovani potiebné informace. Plan zjisti:

a) Jaky zdroj informace bude pouzit
Informace mohou byt ziskavany z primarnich nebo sekundéarnich zdroju.

o Primarni tddaje — jsou zdkonem chranéné informace shromazdované
specialné pro spole¢nost. Obsahuji védecké tiidéni a dotazovani respondentil
individualné nebo ve skupinach. (Clemente, 2004, s. 118)

o Sekundarni udaje — jsou informace dostupné z internich zdroji spole¢nosti
(napf. z marketingového informa¢niho systému) nebo =z publikovanych
(externich) zdrojii (vladnich periodik, podnikovych publikaci a knih nebo
komer¢nich udaji  ze syndikované firmy prizkumovych sluzeb.
(Clemente, 2004, s. 118)

Proces marketingového vyzkumu zacind casto kontrolou a vyhodnocenim
sekundarnich udaja, které jsou levnéjsi a Iépe dostupné nez primarni udaje.

(Foret, Stavkova a Vanova, 2006)

b) Jaké vyzkumné instrumenty budou pouZity
Nejobvyklejsim vyzkumnym instrumentem jsou dotazniky. Mohou byt pouzity tvari
vtvat Skolenym vyzkumnym pracovnikem, nebo je administrativa dotaznikl
provedena samotnym respondentem. Vyzkumni pracovnici musi vyvinout plan, aby
ur¢ili, kdo by mél byt vhodnym respondentem (napf. uzivatel nebo neuzivatel
produktu), kolik respondentii by mélo byt dotazovdano (vhodny reprezentativni vzorek)
a postup, jakym jsou respondenti vybirani (napf. pravdépodobnostni nebo

nepravdépodobnostni vzorky). (Clemente, 2004, s. 119)

c) Jak budou respondenti kontaktovani
Informace mohou byt shromazdovany formou telefonickych pohovorii, osobnimi

pohovory s respondenty nebo mohou byt dotazniky zasilany respondentiim postou.
(Clemente, 2004, s. 119)
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3. Sbirani informaci
Z pohledu marketingového vyzkumu stoji na pocatku procesu data, ze kterych jsou
tvofeny informace, jako komplexnéjsi vysvétleni jevu. Prvotni data jsou ziskdvana

zZ ruznych marketingovych prazkumi. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 50)

Ke sbéru dat mohou byt vyuzity riizné manualni a technologické metody. Manualni sbér
dat zahrnuje napf. zapisovani odpovédi respondentd vyzkumnym pracovnikem na otazky
pohovoru. Technologické nastroje obsahuji pocitacovy a elektronicky komunikaéni
hardware, jako jsou napfiklad terminaly pro vstup dat. Ty dovoluji vyzkumnym
pracovnikiim vlozit odpoveédi ptimo do pocitace a tak se vyhnout pottebé tisku nebo

koédovani. (Clemente, 2004, s. 119)

Sbér informaci je nejndkladnéj$i fdze vyzkumného procesu. Plati, ze pfi nedostatku
informaci nemtiZze byt marketingovy vyzkum Uspésny, ale na druhé strané velké mnozstvi
informaci ztézuje rozhodovaci schopnost vyzkumnych pracovnikl. (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s. 50)

4. Analyza informaci
Analyzou informaci se rozumi vyuziti relevantnich informaci ze shromazdénych udajt.
Aby bylo mozné ziskanou informaci vyuzit, musi mit ur¢ité vlastnosti, jako napiiklad:
o uplnost,
o pravdivost a relevance,
o Ssrozumitelnost,
o presnost a konzistence,
o objektivnost,
o aktualnost a v€asnost,
o odpovidajici podrobnost,
o mira spolehlivosti,
o kontinuita,

o pfizniva cena. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 50-51)
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5. Zavérena zprava
Zakladnim zptsobem prezentace vysledki a doporuceni vyzkumu, je pisemna prezentace,
a to prostiednictvim zaverecné vyzkumné zpravy, jakozto strukturovana informace

0 zadani, prab&hu, vystupech a z nich plynoucich doporuceni. (Kozel a kol., 2006, s. 147)

Pokud mé byt zavére¢na zprava zpracovana odpovidajicim zplisobem je nutné vratit se
zpét na zacatek celého vyzkumného procesu, kdy byl spolecné se zadavatelem definovan
problém a cil vyzkumu. Jednou ze zasad tvorby zpravy je jeji provdzanost. Provazanosti
je dosazeno tim, ze jednotlivé ¢asti vyzkumu na sebe navzajem navazuji a komunikované
vystupy vyzkumu piesn¢ odpovidaji pozadovanym cilim. (Kozel, Mynéafova

a Svobodova, 2011, s. 147)

Mezi nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu patii:
1. Vyzkum trhu,

2. vyzkum sluZeb ¢i vyrobkovy vyzkum,

3. vyzkum marketingové komunikace,

4. vyzkum marketingovych cest,
5

vyzkum cen. (Jakubikova, 2009, s. 175)

3.4.2 Typy primarniho marketingového vyzkumu

Primarni marketingovy vyzkum lze rovnéz rozliSovat podle charakteru ziskanych informaci
Z terénu. BéZné¢ se setkavame s kvantitativnim marketingovym vyzkumem a kvalitativnim

marketingovym vyzkumem.

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsihlej$i soubory respondentl tak, aby byl zajistén
dostatecné¢ velky reprezentativni vzorek, ktery by mél vyraznou vypovidajici schopnost
0 standartnim chovani a ndzorech respondentd. Tyto vzorce standartniho chovani se nasledné

pomoci statistickych postupti indukuji na cely zakladni soubor (populaci). Kvantitativni

v v

vvvvvv

,Kvantitativni vyzkum vyuziva ndhodné vybéry, experimenty a silné strukturovany sbér dat

pomoci testl, dotaznikli nebo pozorovani. (Hendl, 2012, s. 44)
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Oproti tomu kvalitativni vyzkum zjistuje hlubsi pti¢iny toho, pro¢ se néco stalo ¢i déje.
Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy chovani respondentu, jejich postoje, nazory
a souvislosti, ptipadné jejich pfi¢iny. Vyuzivad se v situacich, kde jsou informace tézko
méfitelné ¢i pocitatelné, jako napf. zjistovani nazorl a postoju zdkaznikd ke znacce, sluzbé,
zjiStovani image firmy apod. Mezi zdkladni techniky kvalitativniho vyzkumu patii
individualni hloubkové rozhovory, skupinové diskuse, rizné psychologické metody

a techniky. (Simova, 2005, s. 116)

,Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni zaloZzeny na rtiznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socidlniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari
komplexni, holisticky obraz, analyzuje rGzné typy textl, informuje o nazorech ucastnikil

vyzkumu a provadi zkoumani v ptirozenych podminkach®. (Creswell, 1998, s. 12)

V typickém piipad€ vybere vyzkumnik na zacatku vyzkumu téma a zakladni vyzkumné
otazky, které muze v pribéhu vyzkumu modifikovat nebo dopliovat. Z tohoto divodu je

Casto povazovan kvalitativni vyzkum za emergentni nebo pruzny typ vyzkumu.

(Hendl, 2012, s. 48)

3.4.3 Metody a techniky sbéru primarnich dat

Zjistovani primarnich kvantitativnich 1 kvalitativnich dat tvofi rovnocennou oblast
marketingového vyzkumu. Primarni kvantitativni data jsou ziskatelné snadnéji (daji se
vypozorovat, respondenti je dokazou sami sd¢lit atd.). Naopak sbér a zejména interpretace
kvalitativnich dat je casto velmi narocnd (vyzaduje aktivni spolupraci a sdilnost

dotazovanych). (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 56)

Jako tfi zdkladni techniky sbéru primarnich dat je moZzné oznacit dotazovani, pozorovani

a experiment.

Dotazovani

Dotazovani patii mezi nejrozsirenéjsi a nejdilezitéjsi formu marketingového vyzkumu. Jedna
se o sbér primarnich dat, kdy se pfimo nebo zprostfedkované setkavaji vyzkumnik

arespondent. Tento kontakt vyzkumnika (tazatele) s respondentem (dotazovanym) ma
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pfedem stanovené a piedepsané formy otazek, které slouzi ke sjednocovani podminek, a tim

k usnadnéni zpracovani vysledku.

Kontakt mezi vyzkumnikem a respondentem mize byt primy, bezprostiedni napft.
U pisemného zodpovidani otdzek do dotazniku nebo zdznamového archu, nebo
zprostredkovany kontakt, kdy mezi vyzkumnika a respondenta vstupuje tazatel napf.

u osobniho nebo telefonického dotazovani. (Foret, Stavkova a Vanova, 2006, s. 25)
Zakladnimi prvky dotazovani jsou:

o Predmét dotazovani — podle stanoveni pfedmétu vyzkumu délime dotazovani na
monotématické nebo vicetématické. Monotématické dotazovani podrobné zkouma
jeden tématicky okruh vyzkumu, zatimco u vicetématického dotazovani jsou
predmétem dotazovani nezdvislé okruhy otazek, které jsou postupné dotazovany.

o Dotazované subjekty — podle ucelu dotazovéani jsou respondenti rozdélovani na
jednotlivé subjekty. Jsou jimi napft. jednotlivci, domacnosti, odbornici, firmy a dalsi.
V piipad€ dotazovani jednotlivei se jedna o individudlni dotazovani a v ptipadé
dotazovani vice subjektli se jedna o skupinové interview.

o Zpusob komunikace — jde o zplisob komunikace mezi tazatelem a dotazovanym.
Tato forma mutze byt pisemna, Gstni, telefonicka nebo prostiednictvim pocitacové sité
on-line.

o Stupen standardizace dotazovani — je dan podle formy, jak je dotazovani provadéno.
U standardizovaného rozhovoru je prostup a formulace otazek ptfedem piesné
stanovena. Naopak u volného rozhovoru mize byt vyzkumnikem zadédno pouze téma
rozhovoru, ktery nasledné volné plyne.

o Frekvence dotazovani — dotazovani mizZe byt provadéno jednordzové nebo
opakované. Pii opakovaném dotazovani k danému tématu je stanoven casovy odstup
vyzkumu, coz umoziuje stanovit piipadné zmény v prubéhu dané¢ho casového

intervalu. (Kretter a kol., 2010, s. 121)

Podle zpisobu kontaktu je dotazovani rozdélovano podle jednotlivych typd. Vybér
vhodného typu dotazovani zdvisi na charakteru o rozsahu zjiStovanych dat, skupiné
dotazovanych, ¢asovych i finan¢nich aspektech, ale také na schopnosti a kvalifikaci
tazatele. Pfi provadéni marketingového vyzkumu se jednotlivé typy dotazovani vzajemné

kombinuji. Jedna se o nésledujici typy:
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o Osobni dotazovani — jde o pfimou komunikaci mezi tazatelem a respondentem,
nezdvisle na tom, kym je dotaznik vypliovan. Jednd se o nejtradi¢néjsi typ
dotazovani, jehoz vyhoda je zejména v existenci zpétné vazby, tazatel mize
upfesnit ptipadné nejasnosti a zvySovat tak pravdépodobnost spravného pochopeni
otazek. Osobnim dotazovanim je dosahovano také nejvyssi navratnosti dotaznikii.
Nevyhoda tohoto typu dotazovani je vysoka casova 1 financni narocnost
a pozadovana vysoka kvalifikace tazateld.

o Telefonické dotazovani — patii k Casto vyuzivanym typim marketingového
vyzkumu. Vyuzivad se zejména pii zpétném volani zdkaznikim, pfi firemnim
dotazovani a pfi ostatnich typech volani z databazi. Vyhodou je rychlost a niz§i
naklady a pozadavky na kvalifikaci tazateld.

Nevyhodou je schopnost ziskat dostateCn¢ reprezentativni vzorek, nebot
telefonické dotazovani je respondenty ¢asto odmitano.

o Online dotazovani — pfi online elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing) jsou data ziskavany prostfednictvim e-mailovych
dotaznikli, nebo pomoci dotazniki pfimo na webovych strankdch. Tento typ
dotazovani je diky pouzivané technologii nejmlad$im typem. Vyhody jsou
Vv niz§ich ¢asovych i finan¢nich nékladech i moznost konkrétniho zacileni, nebot’
konkrétni webové stranky si Casto prohlizeji uzivatelé, ktefi se pravé o danou
problematiku zajimaji.

Nevyhodou je nizsi vybavenost pocitac u rtiznych vékovych skupin i v raznych
regionech a také nutnost vybavenosti Internetem.

o Pisemné dotazovani — Casto uvadéno jako dotazovéani poStou. V dnesni dob¢ je
diky uvedenym modernim technologiim na ustupu a témeét se nevyuziva.

Pisemné dotazovani miize mit také formu dotazniku, ktery je ptiloZzen k urcitému
vyrobku nebo je pifedavan v ramci n¢jaké udalosti (veletrhy, konference). V tomto
ptipadé jsou vyhodou relativné nizké ndklady, adresné osloveni i dostatecny
casovy prostor, ktery je respondentu poskytnut.

Za nejvétsi nevyhodu je povaZzovana nizka ndvratnost pisemnych dotaznikili, coz
ovliviiuje reprezentativnost i ¢asovou délku celého marketingového vyzkumu.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 175 — 178)
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Pozorovani

Pozorovani je samoziejmou ¢asti mnoha kvalitativnich vyzkumi. Jednd se o promyslené
ziskavani primarnich informaci nejen vizualnich, ale také casto sluchovych, ¢ichovych
a pocitovych vjemt, které pomahaji doplnit zpravu o popis prostiedi (napt. vybaveni skoly,

ttadu atd.). (Hendl, 2012, s. 191)

Pozorovani provadi vyskoleni pracovnici — pozorovatelé, ptiCemz u pozorovatele musi byt
zachovéna objektivita, neovliviiovani pozorované¢ho objektu a nevstupovani do samotného
pozorovani. Pfi zachovani téchto piedpokladli je mozné pozorovani povazovat za objektivni
formu ziskdvéani informaci o néjakém objektu. Pozorovani tedy probih4a bez aktivni UcCasti
pozorovaného. Pouze se eviduje jeho chovani, napf. kolik zakaznikti v supermarketu kupuje
tvrdy alkohol. (Foret, Stavkova a Vanova, 2006, s. 40)

Vyzkumné pozorovani Ize klasifikovat nasledovné:

o SKkryté/oteviené pozorovani — pozorovatel mize a nemusi informovat o své ¢innosti
ucastniky pozorovani, tak aby jeho zjevna piitomnost nenarusila pribéh pozorované
skute€nosti.

o Zucastnéné (participantni)/neziucastnéné pozorovani — podle toho, do jaké miry
pozorovatel participuje na déni. U zacastnéného pozorovani je pozorovatel soucasti
pozorovaného jevu, zatimco u nezucastnéného je jeho role skryta.

o Strukturované/nestrukturované pozorovani — strukturované pozorovani se provadi
podle predem stanovenych cili a postupli, na rozdil od nestrukturovaného, kdy je
urcen pouze cil a o ostatnich hlediscich rozhoduje sam pozorovatel.

o Pozorovéani v umélé situaci/v prirozené situaci.

o Pozorovani sebe samého/nékoho jiného. (Hendl, 2012, s. 191)

Velmi vyznamnym prvkem je také systematicky zdznam pozorovani a vybér vhodného
reprezentativniho vzorku populace. Déle je nutné zcelku chovani vybrat vhodny
reprezentativni vzorek chovani, ktery vykazuje urcité typy stalého chovani, coZ umoziuje

stanovit napt. nejfrekventovangjsi chovani. (Foret, Stavkova a Vanova, 2006, s. 41)
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Experiment

Na rozdil od pozorovani jsou pii experimentu informace ziskédvany z jevi, které jsou pro
provedeni experimentu specidlné¢ vytvofeny. Experimentalni techniky sleduji ptsobeni
jednoho jevu (nezavisle proménné) na druhy (zavisle proménné), kde hledaji souvislosti mezi
pri¢inou a nasledkem piasobeni jednoho jevu na druhy. V rdmci experimentu pracujeme
S vyuzitim tzv. experimentalni a kontrolni skupiny. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

s. 181 - 182)
Experimenty mizeme rozdélit do dvou skupin:

1. Laboratorni experiment — laboratorni experimenty probihaji v uméle vytvoireném
prostiedi, které piesné odpovidd pozadavkiim provadéného experimentu. Ugastnici
experimentu — respondenti provadé€ji v tomto prostiedi konkrétni tkony pod kontrolou
vyzkumniki a o své UcCasti na experimentu védi. Nevyhodou takto provadéného

experimentu je Casté nepiirozené chovani respondent.

Ptikladem laboratornich testii jsou napft.:
o Vyrobkové testy (chut’, obal, znacka) — provadi se testy parového srovnavani,
vyfazovani testy, fadici techniky,
o testovani reklamy (reklamni spoty, média) — hodnoceni reklamy, znalost,
zapamatovatelnost, identifikace se znackou,
o skupinové rozhovory — srovnavani nazori, vnimani a preferenci urcitého
vyrobku formou diskuse ve skupiné. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

5. 182)

2. Terénni experiment — testovani probiha v ptirozenych, skutecnych podminkéach, do
kterych vyzkumnici nijak nezasahuji. Respondenti o své Uc€asti na experimentu

vétSinou nevédi a jejich chovani je tak ptirozené.

Terénni experiment ma diky pfirozenému chovani respondentl vétsi externi validitu,
tedy moznost zobecnit vysledky a promitnout je do realné situace. OvSem diky
pusobeni okolnich vlivii ma nizkou interni validitu, coz znamend, Ze vysledek je

ovliviiovan okolim. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 183)
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3.5 Zpracovani udaja

Zpracovani dat se provadi z divodu, aby se minimalizovalo riziko neptfesnych doporuceni
plynoucich z provedeného vyzkumu. Ke zpracovani je pfistoupeno poté, co vyzkumnici
nashromazdi dostatek primarnich dat. Tato data ovSem nelze ihned zpracovavat, nejprve musi
byt provedena jejich kontrola a uprava. V dnesni dobé je nejcastéj$i zpracovani udaju

provadéno pomoci vypocetni techniky. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 100)
Pfed samotnou analyzou dat je nutné provést nasledujici kroky:

1. Kontrola a uprava dat — zde je nutné se zamé&fit na validitu (spravnost, presnost)
a reliabilitu (spolehlivost, pravdivost) dat. Z tohoto divodu jsou provadény jednotlivé
postupy, jako napf-.:

o Kontrola uplnosti (¢itelnosti) — v piipadé¢ mensiho zdkladniho souboru lze provadét
kontrolu vSech dat, ovSem u velkych soubori se provadi kontrola pouze
nahodného vzorku.

o Logickd kontrola — zkouma pravdivost odpovédi, a zda sbér dat probéhl dle
stanovenych postupi.

2. Tridéni dat — byva casto oznaCovano pojmy ,kategorizace® C¢i ,klasifikace®.
Kategorizace dat umoznuje zjiStovat zavislosti mezi proménnymi. Pomoci tiidéni je
mozné zjistit, kolik dotazovanych ma jednu ¢i vice variant znaka (Foret, Stavkova
a Vanova, 2006, str. 56). Rozsah tfidéni zavisi vzdy na tom, jaké vystupy z analyz jsou
pozadovany. U spravného tfidéni je nutné si zvolit nasledujici kritéria:

o Urcit tfidni znaky (proménné) — podle kterych se budou data ttidit (napi. vek,
pohlavi, vzdélani).

o Ur¢it tfidy tak, aby se vzdjemné vyluCovaly — kazdy respondent bude spadat vzdy
pouze do jedné ttidy.

o Ur¢it tfidy vycerpavajicim zplisobem — aby zahrnovaly vSechny odpovédi.

3. Koddovani dat — jedna se o ptifazeni urcitého ¢iselného indexu kazdé varianté odpoveédi
a kazdé otazce. Kodovani umoznuje rychleji a pfesnéji zpracovavat zejména nomindalni
znaky. Metod kodovani existuje vice zplisobtl, ale nejcastéji jsou vyuzivany prave ciselné
kédy z hlediska dalSiho pocitacového zpracovani. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011,
s. 100-104)
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3.6 Interpretace vysledki a zavéreéna doporuceni

Lnterpretace analyzy dat predstavuje prevedeni vysledkd analyzy do zavérti a doporuceni
nejvhodnéjsiho feseni zkoumaného problému‘ (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 143).
Konkrétni feSeni je popisovano slovné. Tyto zavéry analyzy musi byt v souladu se
zkoumanym problémem i stanovenym cilem vyzkumu, tak aby bylo mozné navrhnout

konkrétni opatfeni. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 143)

,Cilem interpretace dat je spravné navrhnout vhodnd doporuceni zadavateli vyzkumu pro
potieby jeho dalsiho rozhodovéni“ (Kozel, Mynafovd a Svobodova, 2011, s. 146). Na
formulaci zavére¢ného doporuceni musi byt kladen velky daraz, nebot’ v ptipadé nespravnych
doporu€eni mize nabyt cely provedeny marketingovy vyzkum zcela jiného smyslu, nez jak

bylo prvotné v planu.

Doporuceni musi jednozna¢né vychazet ze zadani a cile marketingového vyzkumu. Rozsahem
by mélo odpovidat poctu stanovenych cilii a hlavnich hypotéz, kdy by mélo strucné a jasné
nastinit zadavateli jednotliva feSeni. ,,Vérohodnost doporuceni se zvysi pfesnym vymezenim
zdrojti, z n€¢hoz tato doporuceni vzesla (ovéena hypotéza, analyzovana otazka, prostudovany
sekundarni material), a podpofenim dalSimi analyzami“ (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 146). Nejdalezitéjsi je uvést co je navrhovano a v jaké je to souvislosti s feSenym
problémem zadavatele. Pro zadavatele je tedy zédsadni, aby v zdvérecném doporuceni nasel

informace, které mu pomutzou vyiesit jeho problém. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

5. 146)

3.7 Spokojenost zakazniki

Spokojeny zakaznik je stézejnim bodem uspésného podnikani. Clemente (2004, s. 272) ve své
knize tvrdi, Ze spokojenost zdkaznika je kvalitativni méfitko miry, do jaké ocekavani
zakaznika spojené s produktem odpovida skutecné kvalité vyrobku. Jinak feceno, spokojenost
zakaznika pfedstavuje Groven napInéni oc¢ekavani, kterou zdkaznik po pouZiti produktu ziska.
Ocekavani zakaznika je zalozeno na jeho pfedchozi zkuSenosti s ndkupem, na nazorech ptiatel,
na informacich od konkurence a v neposledni fadé¢ na informacich a pfislibech od

marketingovych specialisti. Pokud je nastavena mira ocekavani pfili§ nizko, nepodaii se
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marketérim ziskat dostatecny pocet kupujicich. Budou-li ovS§em ocekavani nastaveny piili§

vysoko, potom budou zakaznici zklamani. (Kotler a Armstrong, 2003, s. 36-37)

Dalsi autofi se vice ¢i méné v definovani spokojenosti zékazniki shoduji. Foret a Stavkova
(2003, s. 54) definuji spokojenost zakaznika jako: ,,Pozitivni hodnoceni nebo pocitovani
kladnych zazitkti spojenych s ndkupem, pofizenim nebo spotiebou urcitého produktu nebo

sluzby*.

Kozel a kol. (2006, s. 169) jesté dodava, ze se jedna o pocit ¢loveéka a naplnéni jeho pfani

a potteb, kterd jsou podminéna zkuSenostmi, ocekdvanim, ale také prostfedim a osobnosti.

Lostakova a kol. (2009, s. 175-176) ve své knize také pouziva obdobnou definici, kterou
jesté rozsitila: ,,Spokojenost zakaznikli zavisi na pocitech potéSeni nebo zklamani zakaznik,
vyplyvajicich z porovnani spotiebitelského uzitku s uzitkem ocekavanym. Je-li skutecny
uzitek vyrobki ¢i sluZzeb nad o¢ekavanim, je zakaznik spokojen a ma z nich radost. Tak se
u zékaznika vytvari emocionalni vztah ke znacce a vérnost podniku. To dlouhodobé formuje

jeho loajalitu. Vyssi spokojenost tak vede k vyssi efektivité obsluhy trhii a k vyssi ziskovosti.*

Jestli chtéji organizace piezit a mit alespon né¢jakou nadé¢ji uspéchu, potom musi uspokojovat
piani a potieby svych zakazniku (vlastni pieklad autora, Mudie, 1997, s. 34). Z tohoto divodu
je nutné spokojenost zdkaznikli vyhodnocovat, analyzovat a méfit, aby bylo mozné vcas
reagovat na ptipadné podnéty, které by mohly vyvolat kolisani spokojenosti spotiebitelt, ne-li
dokonce pifechod zakazniki ke konkurenci. Rivkin a Trout (2006, s. 35) ptirovnavaji
zékaznika k motylu — na nic se nepta, je prelétavy a zpétna vazba od zédkaznika znamena, ze

kazda stiznost je nasi prilezitosti.
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3.8 Shrnuti teoretické ¢asti

Z ptedchazejicich kapitol je zifejmé, ze marketingovy vyzkum se stal v dneSni
nekompromisné¢ konkuren¢ni situaci na trhu neodmyslitelnou soucasti kazdé fungujici
a prosperujici firmy. Nejednd se pouze o strohy sbér dat a informaci, ale predevsim diky
presnym analyzam a interpretacim ziskanych dat, stejn¢ tak jako diky kvalitné zpracovanym
doporuc¢enim, mohou firmy nachazet fesSeni, se kterymi mohou zdolavat své problémy a také

zlepSovat své produkty a sluzby.

Struktura této prace je navrZzena tak, aby se cCtenaf prehledn€ seznamil s jednotlivymi
definicemi nejCastéjSich  marketingovych poymi. Také je veé€novdna pozornost
marketingovému mixu a jeho sloZzkdm, vetné rozsiteného marketingového mixu zahrnujici
sluzby. Neméné¢ vyraznou kapitolou je samotny marketingovy vyzkum, kde jsou opét
nadefinovany zakladni pojmy, pfes popis metod sbéru primarnich dat, tvorbu dotazniku az po

zéverecna doporuceni.

Zaveér teoretické Casti je zaméfen na zékaznika a predevSim jeho spokojenost, coz je
privodnim znakem uspésné firmy. Tady je nutné dodat, Ze cilem organizace je nejenom mit
velké mnozstvi spokojenych zakaznikli, nebot’ ze spokojeného zakaznika se stava postupem
Casu zakaznik vérny a staly. Ale je zde také dalsi vyznamny cil jak ho definuje Werveyn
(2007, s. 13): ,,Pro trvaly uspéch je rozhodujici, aby se vedle intenzivni péce o stalou klientelu
firma snazila ziskavat 1 nové zakazniky, pfipadné skupiny zékaznikii, aby se intenzivné
ziskavani zakaznikli vénovala a aby bylo ziskdvani novych zakazniki v rovnovaze s péci

0 stalé klienty.*
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické casti bude popsan predmét zkoumani, tedy budova skolni jidelny a skolni druziny
v Lanzhoté. Dale budou podrobné¢ analyzovany a shrnuty vysledky provedeného
dotaznikového Setfeni. A na zaklad€ ziskanych poznatkl, budou v zavéru navrzena ptipadna

doporuceni na zlepSeni, ktera by méla piispét k vétsi spokojenosti uzivateli této budovy.

4.1 Charakteristika budovy $kolni jidelny

Budova, ve které sidli Skolni jidelna, Skolni druZina a Skolni klub je dnes jiZz historicka
budova, kterd byla diive postavena jako zakladni Skola. Je situovana u frekventované mistni
komunikace, ve vzdalenosti cca 600 m od souc¢asné Masarykovy zakladni skoly v Lanzhoté,

které je soucasti. Ztizovatelem a provozovatelem budovy je mésto Lanzhot.

Budova je rozdélena do nekolika ¢asti. Primarné je zde provozovana $kolni jidelna, kterou
vyuzivaji zaci zakladni Skoly, matetska Skolka a dalsi mimoskolni stravnici. V dalsi ¢asti jsou
situovany dvé ttidy Skolni druziny, které jsou rozdéleny podle véku zékl, a to na zaky
predskolnich a prvnich roénikii a zaky od druhych do &tvrtych téid. Skolni druZina pro starsi
zéky je soubézn¢ vyuzivana jako Skolni klub. V budové jsou také ztizeny tii tfidy, které slouzi

jako specialni a prakticka skola pro mistni i okolni Zaky od prvni do devaté ttidy.

4.1.1 Historie budovy

Stavajici budova Skolni jidelny a druZiny byla postavena v roce 1871 na zakladé popudu
tehdej$iho vazeného ucitele Bohumila Rozhona a az do roku 1983 slouzila jako prvni stupeii
zakladni Skoly se ¢tyfmi tfidami. Po skonceni Skolniho roku 1982/1983 byla budova z diivodu
nevyhovujicich podminek uzaviena a po drobnych tpravach byla opét oteviena v roce 1990.
V té dobé slouzila pro komeréni vyuziti jako sidlo nékolika soukromych podniki a byl zde

provozovan soukromy denni bar.

V roce 1991 doslo k rekonstruovani ¢asti dolniho patra budovy, které bylo ptestavéno na
Skolni jidelnu. O rok pozdéji, byla dokoncena rekonstrukce ostatnich prostor a budova zacala

slouzit zcela pro potieby obfanii mésta Lanzhot. Zustala zde $kolni jidelna, denni bar byl
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ptrestavén na Skolni druzinu a skolni klub. Déle se upravily mistnosti v hornim patie, které se
dodnes vyuzivaji jako dalsi tfida Skolni druziny pro mladsi déti z pfedSkolnich a prvnich ttid

a tfidy specialni a praktické skoly.

V lonském roce prosla budova rozsahlejsimi venkovnimi tGpravami, kdy doslo k vyméné
puvodnich dfevénych oken za plastova, budova dostala novou fasadu, zatepleni a nové

vstupni dvete. Na rekonstrukci byla pouzita dotace z evropskych fondt ve vysi 4 mil. K¢.

Interiér budovy byl dosud rekonstruovan pouze Castecné, aby splinoval pozadavky na jeho
vyuzivani. Zejména musela byt upravena a prizptusobena kuchyné a Skolni jidelna, aby
spliovala hygienické a ostatni normy v ramci EU. Dale byly upraveny socialni zafizeni, ale

Skolni druziny doposud rekonstrukei neprosly.

4.1.2 Zakladni udaje

Nazev subjektu: Masarykova zakladni Skola Lanzhot — Skolni jidelna
Adresa: Komenského 510, Lanzhot 691 51
ICO: 652 672 81
Provozovatel: Méstsky ufad v Lanzhoté
Zodpovédna vedouci: Mgr. Helena Platenikova
Pfedm¢ét Cinnosti: Stravovaci sluzby
Skolni druzina
Specidlni a prakticka vyuka

Budova skolni jidelny je soucasti Masarykovi zdkladni Skoly v Lanzhoté, se sidlem
Masarykova 22. Zodpovédna vedouci budovy pani Mgr. Helena Platenikova je soucasné

feditelkou mistni Skoly. Zakladni Skola i budova Skolni jidelny jsou ptispévkovou organizaci.

V budové Skolni jidelny pracuje piechodné 11 zaméstnancd, zc¢ehoz jsou 3 Skolni

vychovatelky, které zajistuji chod Skolni druZiny a Skolniho klubu, 3 pedagogicti pracovnici
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ve specialni $kole a zbytek zaméstnancii pracuje ve $kolni jidelng. UdrZba a uklid budovy je

zajiStovana externimi pracovniky ze zakladni skoly.

4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze povazovat za kontrolované proménné, které organizace vyuziva
k dosaZeni svych cild. Je tvofen ¢tyfmi zakladnimi nastroji, a to produktem, cenou, distribuci

a propagaci. (Koralova, 2006, s. 148)

4.2.1 Produkt

Produktem, ktery budova Skolni jidelny a druziny nabizi je jednoznacné poskytovana sluzba.
Jde predevs§im o stravovaci sluzby a sluzby zacilené na vychovu a mimoskolni vzdélavani
zékl. Lokalizace budovy a kvalita poskytovanych sluzeb — produktu jsou hlavnimi kritérii,
podle kterych se potencialni zakaznik rozhoduje. Nize budou jednotlivé sluzby dale

specifikovany.

o Skolni jidelna je dotovanou nizkorozpod&tovou vyvafovnou, s kapacitou cca 60 mist.
Provoz Skolni jidelny je Casové omezen pouze na dobu vydavani obédi, tedy mezi 11
a 14 hodinou denné. Obédy pro mimoskolské stravniky jsou vydavany v dob¢ od 11
do 11.45 hodin. Obédy jsou vydavany na zakladé Cipového objednavani, které je
mozné provadét na internetovych strankach skoly (www.zslanzhot.cz). Stravnici maji
moznost vybirat si ze dvou jidel denn€. Dotované obédy jsou urceny pro zéky zakladni
Skoly, ale sluzby Skolni jidelny vyuzivaji také ostatni obcané. Dale zajistuje Skolni
jidelna celodenni stravovani pro mistni matefskou skolku ve formé dvou dennich
svadin a ob&dil. Matefska §kola vyuziva ke stravovani vlastni prostory. Skolni jidelna
je vybavena jednoduchym ucelovym zatizenim. Na kvalitu stravovacich sluzeb dohlizi

mistni détska lékarka MUDr. Libuse Buryskova.

o Skolni druZina je rozdélena do dvou &asti, pro piedskolni déti a zaky prvnich tiid
a jeji vnitfni vybaveni ma zaji§tovat pozadavky této vékové skupiny. Skolni druzina
a spole¢né skolni klub pro déti do ctvrtych tiid, je situovana v prostorach ptiivodniho

denniho baru, jehoZ prvky, naptiklad ve formé kule¢niku, jsou zde vidét dodnes.
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Néplni skolni druziny je poskytovat a organizovat zdjmové vzdélavani déti
prihlasenych k pravidelné denni dochézce. Pfednostné je urcena pro zaky 1. stupné
ZS. Cinnost ve kolni druzing se piizpisobuje véku a individualnim schopnostem
zakd. DeéEti se ucCi sebeovladani, samostatnosti, jsou vedeny k zodpovédnosti
a ziskavani raiznych dovednosti. Skolni druZina je vybavena hratkami, stolnimi hrami,
véemi pro vytvarnou, pracovni vychovu a relaxaci. Pro pohybovou vychovu je

vyuzivano détské hiiste.

o Skolni Klub poskytuje zajmové vzdélavani zakim jedné nebo nékolika $kol. Jeho
¢innost je vykonavana ve dnech Skolniho vyucovani od 14.00 — 17.00 hodin. Klub
muze nabizet rlizné aktivity 1 ve dnech, kdy neprobiha vyucovani, a to vcetné Skolnich
prazdnin. Cinnost Vv klubu je uréena piednostné pro zaky druhého stupné ZS.
Ucastnikem miize byt i zak prvniho stupné ZS, ktery neni ptijat k pravidelné denni
dochazce do Skolni druziny. V klubovné Skolniho klubu si mohou Zaci zahrat

nejrizngjsi hry a aktivity.

4.2.2 Cena

Ceny za stravovani, Skolni druzinu a mimoskolské aktivity v budové Skolni jidelny jsou

shrnuty v nasledujici tabulce:

Tabulka 1 - Ceny stravného ve $kolni jidelné

Vékova kategorie Cena obédu Matei'ska Skola Cena
6-10 let 21,00 K¢ ranni svac¢ina 10,00 K¢
11- 14 let 23,00 K¢ obed 18,00 K¢
15 a vice 25,00 K¢ odpoledni svacCina 9,00 K¢
Mimoskolni stravnici 56,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 2 - Ceny za $kolni druzinu a $kolni klub

Zarizeni Cena za Skolni rok
Skolni druZina 700,00 K¢
Skolni klub 200,00 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Distribuce

Distribuce sluzeb zabyvajicich se stravovanim v urCitém misté, piipadné vyuZzivani sluzeb,
které jsou s mistem poskytovani spojené, je typickym piikladem neoddélitelnosti sluzby
S mistem, kdy zakaznik musi pfijit za sluZzbou, nikoliv sluzba za zakaznikem. Ne jinak je to

i v ptipadé budovy Skolni jidelny.

4.2.4 Propagace

Skolni jidelna je soudasti zakladni 8koly, ktera zajistuje komunikaci s vefejnosti telefonicky,
pisemné a prioritné pomoci svych webovych stranek www.zslanzhot.cz. Tyto stranky jsou
urceny zejména k on-line objednavkam obédu, ale obcané zde mohou zasilat také své stiznosti

a podnéty na zlepSeni.

Skolni jidelna se také snazi roz§ifit svoji cilovou skupinu zakaznik® prostiednictvim
dlouhodobého projektu ,,Ovoce do Skol“. Jedna se projekt, ktery je plné¢ dotovan Evropskou
unii a Ceskou republikou. Projekt je uréen pro zaky od 1. do 5. tiid, kdy cilem je zvysit

a podporovat spotfebu ovoce a zeleniny u déti prvniho stupné zakladni skoly.
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4.3 Analyza obcanii mésta a navStévnosti Skolni jidelny

Mésto Lanzhot ¢ita v souCasné dobé celkem 3.690 obyvatel. Z toho je 2.292 dospélych
a studentii v letech od 15 do 59 let, 901 seniorti nad 60 let a 294 déti navstévujicich zakladni
Skolu v Lanzhoté. Zbytek jsou mladsi déti do 6 let.

Budovu skolni jidelny vyuziva celkem 70 déti a 90 dospélych a seniorti, coz je pouze 24%
déti ZS a 3% studentti, dospélych a seniori. Celkem tedy vyuzivaji budovu $kolni jidelny
a Skolni druziny 4 % z celkového poctu 3.690 obyvatel.

V nésledujicich grafech je procentudlné zobrazeno struktura obyvatel mésta a struktura

obyvatel, kteti vyuzivaji sluzeb skolni jidelny a druziny.

Graf 1 - Struktura obyvatel mésta Lanzhot

Struktura obyvatel mésta Lanzhot

5 Déti do 6 let
Zéci zékladni Skoly 6%

8%

® Dospéli a studenti

= Seniofi

= Zéci zakladni $koly
Déti do 6 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 2 - Uzivatelé sluZeb budovy

Obyvatelé, kteri vyuzivaji sluzeb budovy

Dospéli a studenti__Seniofi 1% 74 sakadni skoly

1% 2%
® Dospéli a studenti
_ ® Seniofi
Obyvatelé w Zaci zakladni $koly
S or 2 (GYAD
ETSTIARES! S50 Obyvatelé nevyuzivajici

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Metodika marketingového prizkumu

Pro zajisténi spolehlivych, relevantnich a validnich dat z marketingového prizkumu je nutné
spravné zvolit typ prizkumu a také metodu sbéru dat s ohledem na zkoumany soubor.
Vhodné zvolena kombinace téchto prvkl zvysuje pravdépodobnost, Ze zjisténé zavéry budou

relevantni a ptinosné.

4.4.1 Specifikace problému a stanoveni cili

Problém mésta Lanzhot je stavajici budova Skolni jidelny a druziny, kterd jiz neodpovida
sou¢asnym modernim pozadavkim na stravovani a Skolni druzina neposkytuje détem

dostatecny prostor ani vybaveni na poskolni aktivity a odpocinek.

DalSim vyznamnym problémem je situovani této budovy, nebot’ slouzi primarné€ jako Skolni
jidelna a Skolni druZina, ovSem je od zdkladni Skoly vzdélena cca 600 m a je situovana

ujedné z frekventovanych mistnich komunikaci. Déti tak musi dochazet na obédy mimo
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budovu Skoly a v pripadé odpoledniho vyucovani se musi vracet zpét do Skoly opét po

frekventované hlavni mistni komunikaci.

Cilem prizkumu bylo tedy zjistit spokojenost obcanti se stavajici budovou skolni jidelny
a skolni druziny, jak tuto budovu vyuZzivaji, v ¢em spatiuji jeji hlavni klady ¢i nedostatky

a jaké kroky by mohly zvysit jejich spokojenost a rozsitit pocet uzivateli budovy.

Operacionalizace problému

Pted samotnym konkrétnim planem marketingového prizkumu byla pro vétsi prehlednost

provedena operacionalizace problému, kterou popisuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1 - Operacionalizace problému

Dostupnost

e vramci ZS
* v ramci mésta

Vyuziti

* vyuzivani Skolni jidelny (denné, ptilezivostn€, nevyuzivam)
* vyuzivani Skolni druziny (denné, ptilezitostné, nevyuzivam)
* jiné vyuziti

Prostredi

* vnéj$i okoli budovy (vzhled, poloha, parkovisté, détské hriste)
* vnitini prosttedi (prostory Skolni jidelny, prostory skolni druziny, Cistota,
socialni zafizeni, spolecné prostory)

VWybavenost

* Skolni jidelna(pocet mist k sezeni, vydej jidla, odkladaci prostory,
hygienické zazemi)

* Skolni druzina ( misto k samostatné praci, prostor na odpocinek, prostor na
kolektivni préaci, mnozstvi her, knih, pocitacové vybaveni...)

Zdroj: Vlastni zpracovani



4.4.2 Plan pruzkumu

Vzhledem k vyty¢enému problému, kdy se marketingovy prizkum zabyva spokojenosti
obCant, byl zvolen primarni kvantitativni marketingovy prizkum sbéru dat technikou
dotazovanim, a to formu pisemnych dotaznikii a zaznamovych archd. Dotazniky byly
sestaveny pro respondenty, ktefi navstévuji druhy stupen zakladni Skoly a ostatni vefejnost,
kde byla vyssi oCekdvana navratnost dotaznikd vzhledem k jejich anonymité a konformité.
Dotaznikové Setfeni probihalo osobné a formou e-mailového dotazovani, které bylo

zprosttedkovano mistni méstkou knihovnou.

Dalsi zpisob dotazovani byl zvolen pomoci zdznamovych archi. Ty byly vyuzity pfi Setfeni
u respondenttl na prvnim stupni ZS, kde se predpokladala vétsi kreativita a otevienost
dotazovanych. Byla tim také zajiSténa 100% navratnost dotaznikii. Samotné dotazovani

probihalo pfimo v zdkladni Skole, ve Ctyfech tfidach od prvni do Ctvrté.

Vybér respondenti

Objektem marketingového prizkumu byli obyvatelé mésta Lanzhot, ktefi ve mésté trvale Ziji,
pracuji nebo navstévuji zakladni Skolu. Pro ziskani primarnich informaci byl zvolen vybérovy
vzorek respondentl ve vékové skupiné od 6 let, tedy déti navstévujicich zékladni Skolu az po

seniory. Zakladni soubor ma celkem 3.487 potencidlnich respondentti, tedy obanii mésta.

Jako vybérovy vzorek byli nejprve zvoleni respondenti od 6 let do 15 let navstévujici zakladni
skolu. Celkovy poéet respondentil navitévujicich ZS je 294, z toho 1. stupett ZS navitévuje

130 zaka a druhy stupen 164 zaka.

Dal$im okruhem dotazovanych byli dospéli, studenti a seniofi ve véku od 16 let. Ve mésté

zije celkem 2.292 dospélych a studentti ve véku od 16 do 59 let a 901 seniorti nad 60 let.

Budovu Skolni jidelny a druziny navstévuje celkem 70 déti a 90 dospélych, studentl

a seniortl, coZ je zhruba 24% déti ZS a 3% studenttl, dospélych a seniortL.

V nasledujicim grafu je zobrazen pomér Skolnich déti, které navstévuji ¢i nenavstévuji Skolni

jidelnu a druzinu.
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Graf 3 - Zaci Z8, kte¥i §kolni druZinu navitévuji/nenavitévuji

Pomér zaki navstévujicich/nenavstévujicich budovu

. 5 Z4ci 2. stupefi -
Zaci 1. stupeti - navstévujici Zaci 1. stupei -
navstevujici 17 nenavstévujici
53 77

m Zaci 1. stupeil - nenavstévujici
® Zaci 2. stupen - nenavstévujici
® Zaci 1. stupen - navstévujici

Zaci 2. stupen - navstévujici

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovano bylo celkem 65 Zakd prvniho stupné ZS formou zaznamového archu a 82 zaki

druhého stupné ZS formou osobniho a e-mailového dotazovani.

Déle bylo osobnim a e-mailovym dotazovani osloveno 320 respondentii ve véku od 16 let.

Tvorba dotaznikua

Pro ziskani potfebnych dat byl nejprve vytvofen dotaznik (viz. Pfiloha 1), u kterého se
ocekavala delsi doba navratnosti. Dotaznik se skladal z 22 ot4zek, pficemZz v Gvodu byl
respondent sezndmen s divodem a smyslem dotazniku a také s tazatelem. Dotaznik byl zcela
anonymni, ale v pfipadé nejasnosti nebo potieby mohli respondenti tazatele kontaktovat

prostiednictvim e-mailu.

Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek na 7 A4 stranach, kdy respondenti odpovidali jak na
uzaviené, tak i na polouzaviené otazky. U jedné otazky mohli respondenti odpovidat pomoci
navolené stupnice od 1 do 5 a jedna oteviena otazka jim dala prostor Kk jejich vlastnimu

vyjadieni. Posledni dv¢ identifika¢ni otazky byly situovany na zavér dotazniku. Cely dotaznik
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byl sestaven tak, aby byl pro respondenty co nejvice pichledny a aby méli sami zajem

dotaznik vyplnit.

V dalsi fazi byl sestaven zaznamovy arch (Ptiloha 2), ktery byl uréen pro osobni dotazovani
malych respondentti $kolniho véku na prvnim stupni ZS. Zaznamovy arch byl zvolen
Z diivodu nizkého véku respondentli a na rozdil od dotazniku poskytoval mensi prostor pro
vlastni navrhy na zlepseni, z divodu vysoké kreativity mladsich déti tak, aby byly ziskané
odpovédi dostateCné relevantni. Osobni dotazovani bylo pro déti jasnéjsi a poskytlo moznost

pfipadné nejasnosti na misté okamzit& vysvétlit.

Postupy sbéru dat

Postup sbéru primdrnich dat byl zvolen v n&kolika riznych formach tak, aby byl zajiStén

dostatec¢né velky zkoumany soubor.

Jedna cast dotaznikl byla uloZena v mistni méstské knihovné, kde mohli respondenti vyplnit
dotaznik ptimo na misté a poté ho v knihovné ponechat. Druha ¢ast dotaznikli byla rozeslana
e-mailem, kdy byli osloveni vSichni navs§tévnici knihovny z interni databaze. Pro zachovani
anonymity byla docasné ziizena spole¢na e-mailova adresa vyzkumbudova@gmail.com, ze
které mohli respondenti dotazniky elektronicky odesilat zpét do knihovny. Adresu a heslo
specialné ziizeného e-mailu obdrZeli respondenti spole¢né s dotaznikem a pokyny jak
postupovat. V piipad¢, Ze jim tato moznost nevyhovovala, mohli respondenti nosit dotazniky

Vv tisténé forme do knihovny, kde na n¢ byla zfizena schranka.

Déle byla zvolena metoda ndhodného dotazovani, kterd byla zaloZena na pfimém kontaktu
tazatele s dotazovanym. Dotazovani byli jednak ptimi navstévnici budovy, ale také Siroka
vetejnost. Vhodné zvolenou formou bylo piimé dotazovani u zak druhého stupné zakladni

Skoly, kde dochazelo k okamzité a bezprostitedni zp&tné vazbé.

Jako posledni forma byla zvolena metoda piimého dotazovani pomoci zdznamovych archii
u déti na prvnim stupni ZS, kterou doprovézely soucasné i hloubkové rozhovory s détmi

vedouci k lepSimu pochopeni otazek.
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Navratnost dotaznika

Samotny vyzkum probihal v obdobi od prosince lofiského roku do konce tnora letoSniho
roku. Nejmensi a nejdel$i navratnost se ocekavala u dotaznikll rozesilanych e-mailem, kdy

bylo rozeslano celkem 220 dotaznikd.

Naopak stoprocentni navratnosti bylo dosazeno osobnimi rozhovory, pficemz bylo ziskano
celkem 100 dotazniki od ndhodné¢ vybranych respondentl ve vékové kategorii od 16 let, 80
dotazniki od zakd druhého stupné ZS a 60 zakt prvniho stupné ZS odpovédélo do

zédznamovych archi.

Diky vysoké navratnosti dotaznikli od piimo oslovenych respondentii bylo dosazeno

dostate¢ného mnozstvi informaci pro provedeni kvantitativniho marketingového prizkumu.

Pro vétsi prehlednost je uvedena navratnost v nasledujici tabulce, kde je zifejmé, Ze bylo vice

jak polovi¢ni navratnosti dotaznikii.

Tabulka 3 - Navratnost dotaznika

verr Relativni
, Pouzitych . »
Forma osloveni o Vraceno cetnost
dotazniku , .
navratnosti
E-mailem 220 53 24,10%
V knihovné 100 26 26,00%
Osobni dotazovani verejnost 100 100 100,00%
Osobni dotazovani Skola 140 140 100,00%
Celkem 560 319 56,96%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 Analyza vysledki prizkumu

V této podkapitole byly ziskané vysledky zpracovany do grafi a procentualniho vyjadreni

a proveden rozbor jednotlivych otazek.
Navstévnost budovy

Prvni otazka byla, zda navstévuje respondent budovu Skolni jidelny a druziny. Jednalo se
o filtracni otazku, kterd v pfipadé¢ negativni odpovédi odkazala respondenta na vyplnéni
otazky ¢islo 9 a Cislo 17 az 22, které byly spiSe obecnéjsiho charakteru. Odpovédi ziskané
touto otazkou rozdé€luji dotazovany soubor respondentli, ¢ehoz bude vyuzito v nasledujicich

podkapitolach.

Z grafu 4 vyplyva, ze z celkového poctu 319 ziskanych dotazniki 101 respondentti budovu
Skolni jidelny a druziny navstévuje a celkem 218 respondentti uvedlo zapornou odpoveéd’,

tudiz budovu nenavstévuji. Pro piehlednost jsou vysledky uvedeny v procentech.

Graf 4 - Navstévnost budovy

NavstévStévujete budovu Skolni jidelny a druziny?

= Ano
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Popis respondentii

Identifikaci respondentd se zabyvaly otdzky ¢islo 21 a 22. Zde se zjistovala vékova skupina
respondentil a pohlavi. Soubor respondentil byl dale rozdélen filtratni otazkou ¢. 1 na
respondenty navstévujici budovu a respondenty, ktefi budovu nenavstévuji pro dosazeni

presnéjsich vysledkl zkoumani.

Nize uvedeny graf 5 zobrazuje odpovédi na otazku cislo 21, tedy vékova kategorie
respondentti, ktefi budovu navstévuji. Tato otdzka byla rozdélena do ¢tyf vékovych skupin.
Z vysledkti vyplyva, Ze nejpoéetnéjsi skupinou respondentd tvofi zaci 1. stupné ZS, a to
celych 47 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinu 23 % tvofi dospéli a studenti ve véku od 16 do
59 let, dale nasleduji seniofi nad 60 let s 19 % a nejmensi skupinou jsou zéci 2. Stupné

7S s 11 %.

Graf 5 - Vékova kategorie respondentii navs§tévujicich budovu

Vék - navStévujicich respondentii

Seniofi nad 60 let
19%

® Zici 1. stupeit ZS
® Z4ci 2. stupeit ZS
= Dospéli a studenti 16 - 59 let

Seniofi nad 60 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici graf 6 zobrazuje vékovou skupinu respondentl, ktefi budovu Skolni jidelny
nenavstévuji. Na prvni otdzku v dotazniku negativné odpovédélo celkem 218 respondenti
zZ celkového poctu 319 dotazovanych. Jejich v€kové kategorie jsou procentualné vyjadieny

v grafu, kdy ze zkoumaného vzorku nejméné navstévuji budovu dospéli a studenti s 56 %,
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také 31 % zaka vyssiho stupné nenavstévuje budovu a témeét vyrovnané seniofi se 7 % a zaci

prvniho stupné se 6 %.

Graf 6 - Vékova kategorie respondentii nenavstévujicich budovu

Vék - nenavStévujicich respondentii

Seniofi nad 60 let Zaci 1. stupen ZS
% . 6%

® ZAci 1. stupei ZS
® Z4ci 2. stupeti ZS
= Dospéli a studenti 16 - 59 let

Seniofi nad 60 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi identifika¢ni otazkou ¢. 22 bylo pohlavi respondenti. V grafu 7 je zobrazen
procentualni pomér podle pohlavi nezavisle na skute¢nosti, zda respondent budovu
navstévuje €i nikoliv. Dle nasledujiciho grafu je tedy zfejmé, Ze na dotaznik castéji

reagovaly Zeny, a to v 74 % a mén¢ ¢asto muzi, ve 26 %.
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Graf 7 - Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Pohlavi

= Zeny

= Muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani
Celkovy dojem pied vstupem do budovy

Druhou otazkou odpovidali respondenti na jejich celkovy dojem pfed samotnym vstupem do
budovy. Na vybér méli z péti variant odpoveédi od vyborného dojmu az po Spatny dojem. Byl
zde také ponechan prostor pro moznost vlastni odpovédi, ktery nikdo z dotazovanych
nevyuzil. Ze vSech dotazovanych na tuto otdzku nikdo neodpovédél moZnost a) vyborny
dojem. Nejvice volili respondenti druhou variantu, dobry dojem, v 64 %, ve 25 % nasledovala
odpovéd’ primérny, 9 % respondentti uvedlo podprimérny a 2 % dotazovanych maji Spatny
dojem pted vstupem do budovy. V otazce méli respondenti zahrnut vzhled budovy, okoli,

umisténi budovy, ¢istotu vstupnich prostor a také parkovani.
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Graf 8 - Celkovy dojem respondentii

Celkovy dojem pred vstupem do budovy

Spatny
2%

® Dobry
® Pramérny
® Podprimeérny

Spatny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vnitini prostory $kolni jidelny

V otazce ¢islo 3 odpovidali respondenti, jak se jim libi vnitini prostory skolni jidelny. Tato
otazka byla z divodu relevantnosti odpovédi analyzovana pouze u skupiny respondentti, ktefi

Skolni jidelnu navstévuji. Tykalo se to celkem 101 respondenttl.

Opét byla nabidnuta mozZnost nékolika odpovédi, od ,,ano, naprosto se mi libi a vyhovuji mi®,
az po ,,ne, absolutné se mi nelibi a nevyhovuji“. Také zde mohli respondenti uvést vlastni

odpoved'.
Na otazku: ,,Libi se Vam vnitini prostory Skolni jidelny?*, odpovidali respondenti takto:

o Ano, naprosto se mi libi a vyhovuji mi — 0 respondentti
o SpiSe ano — 17 respondentil
o SpiSe ne — 73 respondentil

o Ne, absolutné se mi nelibi a nevyhovuji mi — 11 respondentd.

Vysledky jsou pro nazornou piedstavu procentualné zobrazeny v grafu 9.
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Graf 9 - Vnitini prostory budovy

Libi se VAm vniti'ni prostory $kolni jidelny?

Ano, naprosto
0%

Ne, viibec
11%

= Ano, naprosto
= SpiSe ano
u SpiSe ne

Ne, viibec

Zdroj: Vlastni zpracovani
Analyza prostoru $kolni jidelny

V nasledujici otdzce €. 4 byli respondenti vyzvani, aby oznacili jednu nebo vice variant
vedoucich ke zlepSeni vnitiniho prostoru Skolni jidelny. Opét byly analyzovany vysledky
pouze u skupiny respondentt, ktefi Skolni jidelnu navstévuji. Nejvétsi pocet respondentl
(38 %) by ocenil celkove piijemnéjsi prostiedi. Dalsi zna¢na ¢ast respondenti (24 %) by byla
spokojengjsi, pokud by bylo zrekonstruovano socidlni zatizeni. Ostatni kritéria byla volena
v pomérné vyrovnanych ¢islech. 6 % respondentti by uvitalo vice prostoru, shodné 3 % byly
poZadavky dotazovanych na vice mist k sezeni a vétsi Cistotu a pomérné nepatrnym 2 %
respondentlim prostor Skolni jidelny naprosto vyhovuje. Na vybornou obstdli zaméstnanci

Skolni jidelny, kde nemé¢l nikdo z dotazovanych zadné ptipominky.

Procentualni pomér odpovédi na tuto otdzku vyjadiuje nasledujici graf 10.
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Graf 10 - Hodnoceni vnitiniho prostoru $kolni jidelny

Co byste zlepSil(a) v prostorach Skolni jidelny, aby Vam
vice vyhovoval?

04
70

40% <

30%

20%

10% 3% 3% 0 2%

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s kvalitou jidla

Otazka ¢. 5 dotaznikového Setfeni se ptala na spokojenost dotazovanych s kvalitou jidla.
Kritéria pro volbu byla stanovena od ,,naprosto ano*, az po ,,viibec ne“. Dotazovani hodnotili
kvalitu jidla pramérné. Z grafu 11 je patrné, ze pievladaly odpoveédi ,,spi§ ano“ a ,,spi$ ne*
v poméru 55 % ku 45 %. Nikdo z dotazovanych nebyl s kvalitou jidla naprosto spokojeny, ale

nikdo také nebyl naprosto nespokojeny.
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Graf 11 - Hodnoceni kvality jidla

Jak jste spokojeny(a) s kvalitou jidla?

= Spise ano

= SpiSe ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Diivody nespokojenosti

Nasledujici Sesta otazka se pfimo vztahovala k otdzce predeslé, kdy méli respondenti, ktefti
negativné odpovidali na patou otazku své divody objasnit. Tykalo se to 46 % respondentd,

kteti nebyli s kvalitou jidla spokojeni. V grafu 12 jsou zobrazeny tyto procentualni vysledky:

o Jidlo mi nechutnd — 27 dotazovanych
o Stale se opakujici nabidka — 9 dotazovanych

o Malé porce — 10 dotazovanych
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Graf 12 - Divody nespokojenosti s kvalitou jidla

Uved’te diivod, pro¢€ jste nejspokojen s kvalitou jidla?

Malé porce
22%

m Jidlo mi nechutna
= Opakujici se nabidka

Malé porce

Zdroj: Vlastni zpracovani
Cena stravného

Sedmé otazka se rovnéz tykala jidla ve skolni jidelné, a jednalo se o spokojenost s cenou
stravného. Zde dopadla analyza jednoznacné pro spokojenost respondentl, kteii byli

spokojeni v celych 98 % procentech.

Graf 13 - Spokojenost respondentii s cenou stravného

Jste spokojeny(4) s cenou stravného?

Ne
2%

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Délka provozni doby Skolni jidelny

Otéazka ¢. 8, délka pracovni doby. Zde bylo zjistovani, zda jsou nebo nejsou respondenti
spokojeni s dobou, kdy si mohou obéd vyzvednout. I zde se ukazala pracovni doba jako dobie

nastavena a respondenttiim pomerné vyhovuje. Poméry jsou nize zobrazeny.

Graf 14 - Délka provozni doby

Vyhovuje Vam délka pracovni doby od 11 do 14 hodin?

= Ano
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Soukromé vyuziti Skolni jidelny

Dalsi otazka ¢. 9 se tykala celého zdkladniho souboru. Respondenti odpovidali na otdzku,
jestli by chtéli vyuzit prostor Skolni jidelny k pofadani svych soukromych oslav a jinych akei.
Vysledky ukézaly, ze vétsi ¢ast respondentll by tuto moZznost pfinejmensim zvézila a ptipadné
nékdy vyuzila. Z 319 dotazanych volilo moZnost ,,ano* 193 respondentl, coz je 61 %.

Zbylych 39 % o této moZnosti neuvazuje.
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Graf 15 - VyufZiti $kolni jidelny pro soukromé ucely

Vyuzil(a) byste prostor Skolni jidelny také pro
soukromé ucely?

= Ano
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prostory $kolni druziny pro Zaky prvnich tiid

Respondenti také odpovidali na otazky tykajici se Skolni druziny. V dotazniku byly otazky
rozd¢leny tak, aby se mohli respondenti vyjadrit jak ke Skolni druziné pro mladsi déti, tak ke
Skolni druzing pro star$i déti. Opét bylo nutné v ramci ziskani pfesnéjsich vysledi analyzovat
odpovédi pouze respondentl, ktefi budovu navstévuji. Z nésledujiciho grafu je patrné, ze
dotazovani jsou ve vét§i mife s prostorem Skolni druziny pro zéky prvnich tfid spis spokojeni.
Tuto odpovéd uvedlo 71 dotdzanych z celkového poctu 101 respondentil, ktefi budovu
navstévuji. Zde se samoziejmé nejednalo pouze o zaky ZS, ale také o ostatni vefejnost, at’ uz
rodi¢e, prarodi¢e a ostatni. 26 respondentii odpovédélo, ze prostory se jim spiSe nelibi
a celkem 4 respondentiim druzina nevyhovuje viibec. Zadny z dotazanych nezvolil moZnost

a) ,,Ano, naprosto se mi libi a vyhovuje mi*.
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Graf 16 - Prostory $kolni druZiny pro mladsi Zaky

Libi se Vam prostory Skolni druziny pro Zaky prvnich
tirfid?

Ne viibec Ano naprosto
%\ 0%

= Ano haprosto
® Spi§ ano
= Spis ne

Ne vibec

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza prostoru $kolni druziny pro Zaky prvnich trid

Nasledujici otdzka je podotazkou piedeslé. Jedenactou otdzkou byli respondenti v dotazniku

vyzvani, aby své pozadavky na vybaveni a prostory této Skolni vice rozvedli. Opét mohli volit

ze Skaly deviti nabizenych odpovédi, piipadné dodat svoji odpoveéd vlastni. Graf 17 zobrazuje

jednotliva kritéria a dosazené procentudlni vysledky. Dotazovani odpovidali takto:

o Vice prostoru by poZadovalo 8 % respondent

o Vice pracovnich stoll by uptednostnilo 11 % respondent

o Pfijemné&jsi prostiedi, jako vyzdoba, pohodli ¢i odpocinkova zona aj. by chtélo 23 %

o Vice vybaveni pro déti, at’ uz hracky, hry, stavebnice, vytvarné potieby chybéli

nejveétsi skupiné respondentt, a to celkem 39 %
o Nedostatek technického vybaveni, jako TV, audio, PC volilo 19 % dotdzanych
o V1% povaZzuji za nedostatecnou Cistotu
o Zaméstnanci a soucasné socidlni zafizeni by neménil nikdo z dotazanych

o Nikdo z dotazanych ovSem neni s prostorem druziny naprosto spokojen.
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Graf 17 - Analyza prostoru $kolni druZiny pro mladsi Zaky

Co byste zlepSil(a) v prostorach $kolni druziny, aby Vam
vice vyhovoval?

39%
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30% 23%
- 19%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prostory $kolni druZiny pro Zaky 2. az 4. t¥id ZS

Nasledovala otazka tykajici se prostoru $kolni druziny pro starsi zaky od 2. do 4. t¥id ZS.

Opét se zde méli dotdzani vyjadfit k vnitinim prostoram druziny. Zde dopadly vysledky spi§

jednoznaéné v neprospéch této druziny. Zadnému z dotazanych se prostor nelibi a nikdo také

nezvolil druhou odpovéd’ ,,spiSe ano*. Negativni odpovédi byly vyrovnané rozdéleny mezi

moznosti ,,spi§ ne“ a jest¢ radikalnéjsi ,,ne, absolutné¢ se mi nelibi a nevyhovuje“. Tyto

jednoznac¢na stanoviska by mély byt kazdopadné voditkem pro zménu.
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Graf 18 - Spokojenost s prostorem $kolni druZiny pro starsi Zaky 1. stupné ZS

Libi se Vam prostory Skolni druzZiny pro Ziky 2. az 4.
tirid?

Ano naprosto
0%

= Ano naprosto
® Spis ano
= Spis ne

Ne viibec

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza prostoru $kolni druZiny pro Ziky 2. az 4. t¥id ZS

Na zéklad¢ ziskanych informaci z pfedchozi otazky byly ocekavany vysoké pozadavky, které

se tykaly vnitinich prostor $kolni druZiny pro star$i zaky prvniho stupné ZS. Zde byla

respondentiim také nabidnuta Sirokd Skala rtznych odpovédi az po odpovéd vlastni.

Jednotliva kritéria dopadla dle respondentt nasledovné:

o Vice prostoru — 1 % respondentii

o Vic pracovnich stolll — pozadovalo 14 % dot4dzanych

o Pfijemn&j8i prostiedi (vyzdoba, pohodli, odpocinkova zona) — chtélo 33 %

respondent
o Vice vybaveni pro déti (hracky, hry, stavebnice, vytvarné potieby aj.) — 35 %
o Technické vybaveni (TV, audio, PC) — chtélo 8 %
o Novéjsi socidlni zatizeni — nepoZadoval zadny z respondentt
o Vétsi Cistotu — by uvitalo 5 % respondentt

o Zaméstnanci (ochota, vstiicnost, zodpovédnost) — vadilo také 5 % dotazanych.
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Graf 19 - Analyza vnitiniho prostoru druZiny pro starsi Zaky

Co byste zlepSil(a) v prostorach Skolni druziny pro starsi
Zaky 1. stupné ZS, aby Vam vice vyhovoval?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Provozni doba Skolni druziny

Otazka ¢. 14 se tykala provozni doby Skolny druziny, kterd je v soucasnosti stanovena od
11.30 do 16.00 hodin. Z vysledku analyzy této otazky vyplynulo, ze méli zajem odpovidat
vsichni respondenti, ktefi byli osloveni. Dotazovani odpovidali v moZnostech ano (69 %), kdy
provozni doba druziny jejich potiebam naprosto vyhovuje, piipadné, budou-li druzinu
vyuzivat, tak jim takova provozni doba nebude na piekazku. Dals§i moznéd odpovéd byla, ze
jim tato pracovni doba nevyhovuje (25 %), at’ uz z jakéhokoliv divodu a posledni skupiné

(6 %) dotazanych chybi predev§im moznost vyuzivat druzinu pied zacatkem vyucovani.

Ziskané vysledky jsou graficky zobrazeny nize v grafu 20.
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Graf 20 - Provozni doba $kolni druZiny
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Cena za vyuzivani Skolni druziny

Dalsi otazka se tykala ceny za vyuzivani skolni druziny. Zde byla odpovéd’ respondenti vice
nez jednoznacna, kdy 96 % respondentii bylo s cenou spokojenych, a pouhé 4 % respondent

by uvitaly cenu niZzsi.
Hodnoceni spoleénych prostor

V nasledujici otdzce €. 16 hodnotili respondenti spole¢né prostory celé budovy. Byly zde

posuzovany prostory spole¢né chodby, spole€ného vefejného socialniho zatfizeni a Satny.

Respondenti zde vybirali pouze ze dvou moZnosti ,,an0* a ,,ne*“. Analyza spolecnych prostor

budovy dopadla takto:

o Chodba — variantu ,,ano* zvolilo 63 % dotazanych, zbylych 37 % zvolilo variantu ,,ne*
o Socialni zafizeni — ,,an0* 41 %, ,,ne*“ 59 %

o Satny — se libily pouze 28 % respondentiim, ostatnim 62 % se nelibily.
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Graf 21 - Analyza spole¢nych vnitinich prostor budovy
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Vnéjsi prostiedi budovy

Dalsi otazkou méli dotazovani hodnotit okoli a vnéjsi prostiedi budovy. Vybirali z kritérii
vzhled budovy, détské hiiste, parkovisté, mistni dostupnost a vzdalenost budovy od skoly.
Vzdy hodnotili pouze moznosti ,,ano®, ve smyslu libi, a ,,ne*, nelibi. V niZe zobrazeném grafu

22 jsou procentudlni odpovédi celého zékladniho souboru.

Z celkového poctu 319 respondenti bylo 88 % spokojeno se vzhledem budovy. Zde se
jednoznaéné potvrdilo, Ze venkovni rekonstrukce objektu byla zdatild. Vzhled budovy
povazovali za nepékny nebo se nelibil pouhym 12 % respondentim. Dalsi velmi dobry
vysledek dopadl u parkovisté, které je také po rekonstrukci, a to 91 % zvolilo moZznost ,,ano*
a 9 % dotazanych volilo variantu ,,ne*. Témét vyrovnané bylo kritérium ,,mistni dostupnost®,
kdy spokojenych bylo 51 % obcanil a nespokojenych 49 %. Podstatné hiie bylo hodnoceno
prilehlé détské hiiste, které je soucasti budovy. S hiistém vyjadrila spokojenost pouhd 11 %
mens$ina respondentll a naopak celych 89 % respondentii vyjadfila svou nespokojenost.
Naprosto nejhorsi vysledek byl dosazen u kritéria ,,vzdalenost budovy od ZS*. Toto kritérium
negativné hodnotilo celych 98 % dotazanych. Zbyvajicim 2 % tato vzdalenost nebyla na

prekazku.
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Graf 22 - Hodnoceni okolnich prostor budovy
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Analyza respondentii nenavstévujicich budovu skolni jidelny a druziny

Otazka ¢. 18 byla sméfovana na respondenty, ktefi nenavstévuji budovu Skolni jidelny
a druziny. Soubor téchto respondentli tvofilo 218 dotdzanych z celkového poctu 319
respondentli. Dotazovani si volili ze sedmi navrZzenych kritérii, pro¢ budovu nenavstévuji
a Vv ptipadé zajmu mohli vyuzit také prostor na vlastni odpovéd’. Kritéria volili dotazovani

nasledovné:

o Vzdalenost od Skoly — 110 respondentt

o Vzdalenost z domu ¢i zaméstnani — 9 respondentti

o Nespokojenost s okolim budovy — 3 respondenti

o Nespokojenost s interiérem budovy — 26 respondenti
o Pfednost domacimu stravovani dava — 27 respondentt
o Stravuje se mimo mésto Lanzhot — 43 respondentt

o Kiritérium ,,neob&édvam a vlastni odpovéd™ neuvedl Zadny z dotdzanych.

Pro nazornost jsou odpovédi uvedeny graficky nize.
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Graf 23 - Divody respondenti, pro¢ nenavstévuji Skolni jidelnu a druZinu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Bodové hodnoceni jednotlivych kritérii

V zé&véru dotazniku méli respondenti zhodnotit jednotlivd hlediska pomoci stupnice znamek

od 1 do 5, pfiemz zndmka ,,1* znamenala maximalni spokojenost a znadmka ,,5 maximalni

nespokojenost respondenta. Jednotlivd hodnocend kritéria a jejich dosazené hodnoty jsou

zobrazeny v tabulce 4, kdy k ziskani vysledného hodnoceni byl pouzit vypocet pomoci

vazeného aritmetického priméru, dale matematicky zaokrouhlen na 2 desetinna ¢isla.
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Tabulka 4 - Hodnoceni jednotlivych kritérii

Kritérium Znamka Vysledns zndmka
1 2 3 4 5
Skolni jidelna 0| 47| 233| 36| 3 2,98
Skolni druZina 0| 26| 102| 175| 16 3,57
Spole¢né prostory 18| 105| 169| 27 0 2,64
Parkovisté 213| 89| 17 0 0 1,39
Détské hristé 15| 42| 66| 171| 25 3,47
Celkové hodnoceni 2,81

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotliva kritéria hodnotilo 319 dotdzanych respondentii a podle vysledkii tabulek je vidét,
ze nejlépe bylo hodnoceno rekonstruované parkovisté s vyslednou zndmkou 1,39, kdy
znamkou 1 hodnotily vice jak 2/3 dotazanych. Spole¢né prostory a Skolni jidelna byly dle
respondentit hodnoceny lehce pod primérem a pomérné Spatné hodnoceni dosdhlo détské
hti§té¢ a naprosto nejhiife byla hodnocena Skolni druzina, kterd by meéla zabezpecovat

a naplnovat hlavni cile a ucel budovy spolecné se skolni jidelnou.

4.6 Zavérecné shrnuti prizkumu a navrhy doporuceni

V provedeném marketingovém prizkumu byly analyzovany jednotlivé odpovédi 319

respondentli, coZz piedstavuje zhruba 1/10 vSech obyvatel mésta Lanzhot. Jako hlavni

nedostatky budovy Skolni jidelny a druziny oznacili respondenti nejcasté;i:

o

o

o

o

Nevyhovujici $kolni druzinu
Nevyhovujici détskeé hiisté
Vzdalenost budovy od ZS
Interiér Skolni jidelny

Nedostate¢né vyuziti budovy v rdmei mésta

68




1. Skolni druZina

Soucasna Skolni druzina se ukazuje jako nejvétsi nedostatek celé budovy. Na rozdil od jiz
rekonstruovanych venkovnich prostor a celého exteriéru budovy, Skolni druzina neprosla
doposud zadnou vyraznou Upravou, coz respondenti celkové hodnoti jako velice negativni
prvek a druzina tak ziskala nejhorsi vyslednou znamku 3,57 ze v§ech hodnocenych kritérii, to
je hluboko podprimérné hodnoceni. Tato situace jisté také negativné ovliviiuje navstévnost

skolni druziny, ktera je pouze 23 zakt ze 164 4k prvniho stupné ZS, pro které je urdena.

Vzhledem k tomu, Ze provozni dobu $kolni druziny i zaméstnance, kteti chod Skolni druziny
zabezpec€uji, oznacuji respondenti za uspokojivé, jevi se jako jediny problém praveé interiér
a vybaveni druziny. MoZznym feSenim, jak tento problém odstranit, by bylo vyclenit
Z obecniho rozpoctu Castku na rekonstrukci vnitinich prostor (jako je vymalba, vyzdoba,
doplnit chybé&jici nabytek) a vybaveni Skolni druziny chybé&jicimi potiebami pro déti (hry,
hracky, vytvarné a kreativni pomicky). Kalkulace jednotlivych ndkladi jsou uvedeny

V nésledujicich tabulkéach.

Tabulka 5 - Kalkulace nakladu - vymalovani interiéru

Malba interiéru
K¢/m2 pocet m2 Celkem K¢
Malba bila — stropy 25 K¢ 240 6 000 K¢
Malba barevna 33 K¢ 308 10 164 K¢
Skrabani stén 25 K¢ 308 7 700 K¢
Penetrace 13 K¢ 548 7124 K¢
Naklady celkem 1100 30 988 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ ceniku http://www.jkmalby.cz/cenik.html
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Tabulka 6 - Kalkulace nakladii - nabytek

Nabytek
K¢/ks ks Celkem K¢
Pracovni sttl 1 920 K¢ 8 15 360 K¢
Zidle 999 K¢ 40 39 960 K¢
Sedaci vaky 1 190 K¢ 6 7 140 K¢
Rohova lavice 9 980 K¢ 2 19 960 K¢
Knihovna 3 580 K¢ 4 14 320 K¢
Police 399 K¢ 4 1 596 K¢
Niklady celkem 98 336 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 - Kalkulace nakladii - vyzdoba interiéru

Vyzdoba interiéru

K¢/ks ks Celkem K¢
Samolepky na zed’ 1 120 K¢ 4 4 480 K¢
Obrazky 250 K¢ 10 2 500 K¢
Naklady celkem 6 980 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 - Kalkulace naklada - pomucky pro déti

Kreativni potreby pro déti

K¢/ks ks Celkem K¢
Stolni hra 499 K¢ 6 2994 K¢
Stavebnice 799 K¢ 6 4 794 K¢
Vytvarné potieby aj. 2 000 K¢
Niaklady celkem 9 788 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Naopak renovaci prostoru skolni druziny, by se mohl zvysit pocet zakda, kteii sluzby Skolni
druziny vyuzivaji a tim by byly snizeny soucasné vysoké ztraty, které jsou Vv kone¢ném
disledku dotovany z méstského rozpoctu. Me¢sicni ztraty Skolni druziny jsou uvedeny

V nasledujici tabulce:

Tabulka 9 - Mési¢ni rozpocet Skolni druziny

Naklady Vynosy
Mzdy 18 000 K¢ | Poplatky 1610 K¢
Energie 2 000 K¢
Opravy a udrzovani 1 000 K¢
Celkem 21 000 K¢ 1610 K¢
Mésicni ztrata -19 390 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Détské hristé

Détské hiisté je druhou nejcastéjsi pricinou nespokojenosti respondentii. Soucasny stav hiisté
neodpovida potfebam déti vyuzivajici Skolni druzinu, a to zejména svoji nedostatecnou
vybavenosti. Je tfeba zminit, ze jsou zde pevné stanovena kritéria, ve form¢ polohy a rozlohy
htisté, které mozné Gipravy ¢astecné omezuji, ale presto je soucasné vybaveni hiist€ pro vyziti

déti nedostate¢né.

Pro renovaci hiiSt¢ je nezbytné oslovit specializované firmy (napf. prostavby.eu,
jmdemicarr.cz, vladeko.cz ¢i hriste-bonita.cz aj.), které se vystavbou détskych hiist’ zabyvaji,
tidi se platnou legislativou a splituji veskeré technické normy CSN EN 1176, CSN EN 1177,
zédkona ¢. 258/2000 Sb. aj., a také disponuji proskolenymi pracovniky a certifikovanymi
osobami TUV. Specializovana firma nejprve na zakladé poptavky vypracuje piedb&znou
kalkulaci a v ptipadé zajmu poptavajiciho také graficky navrh. Vzorovy rozpocet na doplnéni

atrakci je uveden nize.
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Tabulka 10 - Kalkulace nakladi - herni prvky

Herni prvky
Kc¢/ks
Houpacka vahadlova pro 4 os. 15 376 K¢
Houpacka hnizdo 30 250 K¢
Lanova pyramida 2,5 m 36 250 K¢
Kreslici tabule 8 320 K¢
Niéklady celkem 90 196 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://www.hriste-bonita.cz

3. Vzdalenost budovy od Masarykovy zakladni Skoly

Dal$im nevyhovujicim parametrem stdvajici budovy Skolni jidelny a druziny je vzdalenost
budovy od mistni zakladni Skoly. Vice nez polovina dotdzanych respondenti uvadéla

vzdalenost budovy od skoly jako hlavni ditvod, pro¢ skolni jidelnu a druzinu nenavstévuji.

Zde se jedna o problém, ktery samoziejmé nelze odstranit, nebot’ zakladni skolu ani Skolni
jidelnu neni mozné prestavét. Pavodné sice obec zamyslela vybudovat Skolni jidelnu
a druzinu ptimo na pozemku vedle Skoly, ale nasledné¢ byla namisto toho vybudovana na

Skolnim pozemku novéa sportovni hala, na kterou ziskalo mésto dotace z evropskych fondi.

Také diky dalsi ziskané dotaci byla ¢astecné rekonstruovana soucasna budova skolni jidelny
a druziny, na kterou mésto Lanzhot vyuzilo ¢astku ve vysi 4 mil. K¢ Na zaklad¢é téchto
skute¢nosti je ziejmé, ze vystavbu nové budovy, blize zakladni Skole nelze v dohledné dobé

ptedpokladat, ale pfesto by bylo mozné problém respondentl ¢aste¢né zmirnit.

Nejvétsim problémem pro respondenty je vzdalenost budovy od zakladni skoly, a to zejména
pro zaky, kteti se musi vracet zpét do Skoly na odpoledni vyucovani a zaky, kteti navstévuji
odpoledni zajmové krouzky, které jsou ovSem vSechny poradany na zakladni Skole. Pokud by
byly zdjmové krouzky ptesunuty do budovy Skolni jidelny, kde jsou k dispozici plné
vybavené dvé tfidy pro specialni a praktickou Skolu, odstranil by se alespon ¢astecné problém

déti 1 rodicl s nebezpecnym piechdzenim tam a zpét.
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4. Skolni jidelna

Analyzou Skolni jidelny bylo zjisténo, ze vice jak polovina respondenti je spokojena
s kvalitou jidla, cenou jidla, provozni dobou Skolni jidelny i zaméstnanci, ale také velikost ani
pocet mist k sezeni neni problém. Jedinou slabsi strankou je podle 72 % dotazanych interiér

Skolni jidelny.

Prestoze nelze tento problém bagatelizovat, mélo by jeho odstranéni znamenat pro méstsky
rozpocet nejmensi financni zatizeni. Pokud bylo zjisténo, Ze respondenti by uvitali pfijemné;}si
prosttedi, mélo by jejich problém vyiesit nova vymalba, dekorace a vyzdoba a ptipadné
zména usporadani jidelnich stold, aby méli stravnici pocit ptijemnéjsi domovské atmosféry.
Vyzdobu by méla pokryt polozka viz. tabulka 7 ve vySi 2.500,- K¢. Ostatni ndklady jsou
zobrazeny v tabulce 11.

Tabulka 11 - Kalkulace nakladu - vymalovani interiéru

Malba interiéru

K¢/m2 pocet m2 Celkem K¢
Malba bila — stropy 25 K¢ 91,8 2295 K¢
Malba barevna 33 K¢ 142,1 4 689 K¢
Skrabéni stén 25Ke| 1421 3 553 K¢&
Penetrace 13 K¢ 233,9 3 041 K¢
Naklady celkem 13 578 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ ceniku http://www.jkmalby.cz/cenik.html

5. Vyuziti budovy v ramci mésta

Dalsi slabou strankou budovy je jeji nedostatecné vyuzivani v rdmci mésta. Budovu Skolni
jidelny a druZiny vsoucasné dobé navStévuji pouze 4 % obcani mésta Lanzhot.
Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Ze celych 61 % respondentl by uvitalo, kdyby mohli

vyuzit prostory Skolni jidelny napf. k soukromym oslavam ¢i rodinnym akcim.

Tuto moznost prondjmu prostor by méli zastupitelé mésta zvazit, nebot’ piijmy z pronajmu by
mohly byt pravé pouzity k dalSim upravam budovy. Prondjem by byl vzdy smluvné oSetien

S jednotlivym zédjemcem tak, aby méstu nevznikla pfipadnd Skoda na majetku. Moznost
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prondjmu by mohla byt propagovdna na mistnim kandle kabelové televize, ¢imz by méstu

nevznikaly zadné dal$i naklady.
Kalkulace celkovych nakladi

Celkové naklady, které by mésto Lanzhot mélo vynalozit K odstranéni zjisténych nedostatka,

jsou vy¢isleny v nasledujici tabulce:

Tabulka 12 - Celkové naklady na odstranéni nedostatku

Navrh na feSeni Odhadované naklady
Skolni druzina 146 092 K&
Détské hiiste 90 196 K&
Skolni jidelna 16 078 K¢
Celkem 252 366 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zpusob financovani

Meésto Lanzhot vyclenilo v rozpoc¢tu mésta na rok 2016 castku ve vysi 1 mil. K¢ do fondu
oprav a udrzovani Zakladni Masarykovi Skoly, pod kterou budova Skolni jidelny a druziny
spada. Dale byla zastupitelstvem mésta odhlasovana castka ve vysi 200.000,- K¢ na opravy
a udrzovani détskych hiist. Z této castky by byly uhrazeny ndklady na renovaci détského
hi'isté ve vysi 90.196,- K&. Zbyvajici ¢ast nakladu tj. 162.170,- by byla hrazena z fondu oprav
ZS.
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Ocekavané prinosy

Piinosem by mél byt pro mésto vétsi zajem o stravovani ve Skolni jidelné a vétsi vyuzivani
Skolni druziny, coz by vedlo ke zmirnéni ztrat z provozu budovy, vynosy z pronajmu $kolni
jidelny a také dals$i zutulnéni mésta ve form¢ nového détského hiisté. V neposledni fad¢ by

m¢él byt prinos v podobé spokojenych obcanti mésta.

75



5 ZAVER

Me¢fteni spokojenosti obcanti je jednim z hlavnich kritérii pro hodnoceni kvality

poskytovanych sluzeb a potazmo kvality Zivota obyvatel mésta.

Cilem bakalafské prace bylo hodnoceni spokojenosti ob¢anti mésta Lanzhot s budovou skolni
jidelny a skolni druziny, kterd je soucasti Masarykovi zékladni Skoly. Nasledné na zakladé

analyzy ziskanych dat byly vymezeny problémové oblasti a navrzena doporuceni, kterd by

vvvvv

Samotny marketingovy prizkum probihal v obdobi od 1. prosince 2015 do 29. tnora 2016.
Pro prizkum byla zvolena metodika dotaznikového Setfeni formou anonymniho osobniho
dotazovani do zaznamovych archli a dotaznikii a také elektronické dotazovani obcanti, ke
kterému byla vyuZita interni databdze Cleni Méstské knihovny v Lanzhoté. Takto bylo

ziskéano celkem 319 odpovédi.

Po zanalyzovani vysledki bylo zjisténo, ze obfané jsou se sluzbami, které budova primarné
nabizi spiSe spokojeni. U sluzeb Skolni jidelny, kde je zajiSténo stravovani, vyjadiili obcané
spokojenost jak s cenou za stravné, tak i v nadpolovi¢ni vétSin€ s kvalitou nabizeného jidla.
Problém nebyl shledan ani se zaméstnanci jidelny, ¢i provozni dobou. Sluzby §kolni druziny
byly také hodnoceny pozitivné, véetné¢ zaméstnanci a doby provozu. Taktéz jako zdarila
a obCany pozitivné vnimana se ukézala venkovni rekonstrukce budovy a ptilehlého

parkovisté, ktera prob¢hla v lofiském roce.

Dotaznikovym Setfenim byly ovSem zjiStény 1 problémové oblasti budovy. Nejvice
negativnich reakci bylo shledano Vv interiéru budovy. NejcastéjSim bodem kritiky byl interiér
a nedostatecné vybaveni Skolni druZiny, at’ uz pro mladsi nebo star$i zdky. Dal§imi silné
kritizovanymi fakty byly nedostacujici détské htist€ a interiér Skolni jidelny. Kritizovdna byla
také lokalizace budovy od zdkladni Skoly a nedostatecné vyuziti budovy v rdmci mésta. Na
tyto polozky byla navrzena doporuceni na odstranéni V zévéru prace. Na odstranéni
kalkulace néklad, které by mésto LanZhot mélo pokryt z dostate¢né vysoké finanéni rezervy
Z méstského rozpoctu na rok 2016, nebot’ spokojeny ob¢an by mél byt pro mésto prioritou

¢islo jedna.
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9 PRILOHY

Priloha 1 - Dotaznik

Hodnoceni spokojenosti ob¢anii mésta LanZhot s budovou $kolni jidelny a Skolni

druZziny
Vazeni respondenti,

jmenuji se Silvie Stastnd a jsem studentkou posledniho roéniku Soukromé vysoké $koly
ekonomické ve Znojmé. Soucasti mé zavérecné prace je marketingovy pruzkum, ktery se

zabyva spokojenosti obyvatel naSeho mésta se stavajici budovou Skolni jidelny a druziny.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, kde mizete 1 vy
vyjadfit svlij nazor a piispét tak ke zlepSeni Zivota v naSem mésté. Zpracované vysledky

budou piedany piedstavitelim mésta a mohou poslouzit jako podnéty ke zlepSeni.

Pro své odpovédi si vyberte jednu z nabizenych moZnosti nebo uvedte vlastni odpoved.
V piipadé jakychkoliv dotazii se na mé muZete obratit prostiednictvim mého e-mailu:

stastna.silvie@google.com

Vaseho nazoru si velice vazim, a proto Vam dékuji za Vas Cas a ochotu pfi spolupraci.

1. NavStévujete budovu Skolni jidelny a druziny?
a) Navstévuji Skolni jidelnu
b) Navstévuji $kolni druzinu
c) Nenavstévuji budovu
(v ptipadé odpovédi c, vyplitte dale pouze otdzku €. 9 a 17 az 22)

2. Jaky je Vas celkovy dojem pred vstupem do budovy (vzhled budovy, okoli budovy,

umisténi budovy, Cistota vstupnich prostor, parkovani atd.)

a) Vyborny
b) Dobry
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Primérny

Podprimérny

Spatny

VIastnd OdpOVED . . ... e e

Libi se vam vnitini prostory $kolni jidelny?

Ano — naprosto se mi libi a vyhovuji mi

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne — absolutné nelibi a nevyhovuji

VIastnd 0dpoved ... .o e

Co byste zlepsil(a) v prostorach Skolni jidelny, aby Vam vice vyhovovaly? (vyberte

jednu nebo vice moZnosti)
Vice prostoru

Vice mist k sezeni

Ptijemné;s$i prostiedi

V¢Etsi Cistotu

Nov¢jsi socialni zafizeni
Zaméstnanci — ochota, vstiicnost
Nic, naprosto mi vyhovuje

Jste spokojeny(4a) s kvalitou jidla?
Ano naprosto

SpiS ano

SpiS ne
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d)

b)

10.

Vibec ne

Nenavstévuji budovu

Pokud nejste spokojeny(a) uved’te divod
Jidlo mi nechutna

Stale se opakujici nabidka

Malé porce

Jste spokojeny(4) s cenou stravného?
Ano

Ne

Vyhovuje Vam délka pracovni doby $kolni jidelny od 11 do 14 hodin?

Ano

Ne

Vyuzil(a) byste prostory $kolni jidelny nap¥. pro poiadani Vasich soukromych akei,

oslav apod.?
Ano

Ne

Libi se Vam vnitini prostory Skolni druZiny pro Zaky prvnich tfid v prvnim patie

budovy?

Ano — naprosto se mi libi a vyhovuji mi
SpiSe ano

SpiSe ne

Ne — absolutné nelibi a nevyhovuji
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9)

h)

12.

VIastng odpoved ... e

. Co byste zlepsil(a) v prostorach této $kolni druZiny, aby Vam vice vyhovovaly?

(vyberte jednu nebo vice moZnosti)

Vice prostoru

Vic pracovnich stolt

Ptijemn¢;si prostiedi — vyzdoba, pohodli, odpocinkova zéna

Vice vybaveni pro déti — hracky, hry, stavebnice, vytvarné potieby

Technické vybaveni — TV, audio, PC

Nov¢jsi socialni zatizeni

VEtsi Cistota

Zaméstnanci — ochota, vstticnost, zodpoveédnost

Nic, naprosto mi vyhovuje

VIastnd 0dpoved ... .o e
Libi se Vam vnitini prostory $kolni druziny pro Zaky vysSich tfid v prizemi budovy?
AnNo — naprosto se mi libi a vyhovuji mi

Spise ano

SpiSe ne

Ne — absolutné nelibi a nevyhovuji

VIastnd 0dpoved ... .o e

Co byste zlepSil(a) v prostorach Skolni druZiny pro starS$i Zaky, aby Vam vice

vyhovovaly? (vyberte jednu nebo vice moznosti)

Vice prostoru
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b) Vic pracovnich stoli

b) Piijemnéjsi prostiedi — vyzdoba, pohodli, odpocinkova zona

€) Vice vybaveni pro déti — hracky, hry, stavebnice, vytvarné potieby

d) Technické vybaveni — TV, audio, PC

e) Nov¢jsi socialni zatizeni

f)  Vétsi Cistota

g) Zaméstnanci— ochota, vstficnost, zodpovédnost

f)  Nic, naprosto mi vyhovuje

h)  VIastni odpoved .......oviii i
14. Vyhovuje Vam provozni doba $kolni druZiny od 11.30 do 16.00 h?
a) Ano

b) Ne, prilis kratka

c) Ne, chybi mi ranni druzina pro déti

15. Jste spokojeny(a) s cenou za druzinu?

a) Ano

b) Ne

16. Libi se Vam spole¢né prostory budovy?

Chodba ano ne
Socialni zatfizeni ano ne
Satny ano  ne
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17. Libi se vam vnéjsi prostiedi budovy?

Vzhled budovy ano ne
Détské hiiste ano ne
Parkovisté ano ne
Mistni dostupnost ano ne
Vzdalenost od ZS ano ne

18. V pripadé, Ze budovu $kolni jidelny a druZiny nenavstévujete, uved’te diivod:

a)
b)
c)

d)

9)

h)

Vzdalenost od Skoly

Vzdalenost ze zaméstnani ¢i z domu
Nelibi se mi okolni prostiedi budovy
Nelibi se mi vnitini prostory budovy
Dévam piednost domacimu stravovani
Stravuji se mimo mésto

Neobédvam

VIastnd 0dpoved .....oii e

19. Na stupnici od 1 do 5 ohodnot’te, jak jste spokojeni s vybavenim budovy:

1 maximalni spokojenost 5 maximalni nespokojenost

Skolni jidelna 1 2 3 4 5
Skolni druzina 1 2 3 4 5
Spolecné prostory 1 2 3 4 5
Parkovisté 1 2 3 4 5
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Détské hiisté 1 2 3 4 5

20. Uved’te vlastni ditvod, co se Vam na budové libi, pfipadné nelibi a co byste radi

zlepsili?

21. Vékova kategorie

a) Zak prvniho stupné Masarykovi ZS v Lanzhoté

b) Zak druhého stupné Masarykovi ZS v Lanzhoté

c) Dospély nebo student ve véku od 16 do 59 let

d) Senior nad 60 let

22. Pohlavi
a) Zena
b) Muz

Prostor pro Vase dalsi sdéleni (naméty na zlepSeni, stiznosti atd.)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 2 - Zaznamovy arch

Marketingovy vyzkum spokojenosti ob¢anii mésta LanZzhot se stavajici budovou Skolni
jidelny a Skolni druZiny

ZAZNAMOVY ARCH

Zaci Otazka cislo

1(2|3|4(5|6|78|9(10/11|12(13|14|15|16 |17 |18

O O N OB WIN|F-

[N
o

Vysledky dotazovani

S|IQ|=h| D | Q|0 |T|D

AWIN -

5

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 3 - Dievény model budovy staré zakladni Skoly

Obriazek 2 - Dfevény model staré zakladni Skoly

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 4 - Sou¢asna budova Skolni jidelny a $kolni druZiny

Obriazek 3 - Souc¢asna budova Skolni jidelny a druZiny

{[[[
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 5 - Skolni druZina pro Ziky od 2. do 4. tiid ZS

Obriazek 4 - Skolni druZina pro starsi Zaky

“rk

Zdroj: Vlastni zpracovani
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