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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovym vyzkumem spokojenosti zakaznikt
s poskytovanymi sluzbami vybrané spole¢nosti. V teoretické Casti jsou vymezeny
problémy, vytyCeny cile prace a nastinéna metodika feSeni. Teoretickd vychodiska
vymezuji hlavni pojmy, kterymi jsou marketing, marketingovy vyzkum, marketing
sluzeb a zakaznik. V zavéru je obsazeno zhodnoceni. V praktické Casti je predstavena
vybrana spolecnost a je proveden marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikt. Cilem
diplomové prace je navrh a vyhodnoceni dotaznikového Setieni zjiStujiciho spokojenost

a postoje a preference zakaznikd s cilem zlepSit souCasnou situaci spoleCnosti.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with marketing research of customer satisfaction with the
services provided by a selected company. The theoretical part defines the problems, sets
out the objectives of the diploma thesis and outlines the methodology of the solution.
Theoretical background defines the main concepts, which are marketing, marketing
research, service marketing and customer. An evaluation is included in the conclusion.
The practical part introduces the selected company and the marketing research
of customer satisfaction is realized. The aim of the diploma thesis is the design and
evaluation of a questionnaire survey to determine the satisfaction and attitudes and

preferences of customers in order to improve the current situation of the company.
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UVOD

I kdyz rast nasi ekonomiky neni tak dynamicky jako v nekterych jinych zemich, zména,
kterou prosla nase ekonomika za poslednich par desitek let, by se dala popsat jako zcela
zasadni. Od socialistického centralniho planovani jsme pokrocili k trzni ekonomice.
Tento posun pro mnohé znamenal zdsadni zménu v postojich a navycich. Nastupujici
globalizace a zpfistupnéné nahlé moznosti technologického posunu jasné ukazaly

ekonomické zaostavani.

,,Hra“, ve které se hraci snazi udélat tah na branku, se nazyva trzni ekonomika. Vstup je
umoznén kazdému, ale je tfeba si uvédomit, ze hranice mezi vitézstvim a netspéchem
muze byt opravdu tenka. Pocity z nasi dnesni ekonomiky je mozné definovat naptiklad
jako: vice svobody, vétsi zapojeni do globalniho trhu a predevSim vétsi orientace

na sluzby.

Kvalita sluzby je velmi dulezitd, protoze na rozdil od hmotného produktu
zprostiedkovava zakaznikovi pocity, zazitky, emoce... Respektovani jeho pozadavku,
prani a potfeb je z dlouhodobého hlediska efektivnéjsi strategii nez pouha propagace
produktt. Potieby, stejné jako Zivotni styl vSeobecné, se v Case vyvijeji. Tento vyvoj

ovliviluje vnimani hodnoty, kterou poskytované sluzby ptinasi zakaznikovi.

Kazdy organismus béhem své existence prochazi riznymi fazemi. Stejné jako ten zivy
i firma potrebuje strategii, aby pfezila. Potfebuje pochopit okoli a vhodné komunikovat.
Je vystavena vlivim, které jsou ovlivnitelné, ale také vlivim, pfed nimiz neni schopna
se ochranit. Systematické sledovani jak vnitfnich, tak i vnéSich vlivi pomaha

k efektivnéjSimu rozhodovani a vyvarovani se neptiznivych situaci.

V poslednich letech, s rustem ekonomiky a piijmid obyvatelstva, se méni i zpusob
traveni volného ¢asu. Vedle pasivniho zptsobu traveni dovolené narista pocet lidi, ktefi
vyhledavaji moznost aktivniho traveni volného Casu, chtéji se vénovat sportu, pohybu,
poptavka je po zazitcich a adrenalinu.

Vv

aktivit do sektoru sluzeb, i moje diplomova prace je zaméfena praveé na tuto oblast —
konkrétn€ jde o sluzby spojené s cestovnim ruchem a aktivnim zpisobem traveni

volného Casu. Logickym vybérem pro mne byla varianta, ktera neni zatizena sezénnim
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omezenim a s urcitou modifikaci je mozné ji poskytovat celorocné. Je kombinaci
zazitku i adrenalinu. Jednd se o kiteboarding, v zimnim obdobi snowkiting. Jde
o volnoCasovou aktivitu, kdy se jezdi vletnim obdobi na specidlnim prkné
(tzv. kiteboard), v zimnim obdobi na lyzich nebo snowboardu a s pomoci vétru je
vyuzivan tazny drak. V teplych mésicich se vyuziva vodni hladiny, nejlepsi jsou ne
prilis hluboké vodni plochy, v zimnich byvaji idedlni snéhové plan€, které poskytuji

dostate¢ny prostor pro manévrovani.

Obrazek €. 1: Snowkiting a kiteboarding
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 12)
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1 VYMEZENi PROBLEMU, CiLE PRACE A METODIKA
RESENI

Tato kapitola je zaméfena na vymezeni problému, vytyCeni cile prace a na upfesnéni

metod feSeni.
1.1 Vymezeni problému

Majitel oslovené spoleCnosti spojil , pfijemné s uziteCnym“. Vzhledem k tomu,
ze kitingu se vénoval dlouhodobé, hledal zpusob, jak si moci z konicku udélat
zameéstnani. Uvédomil si, Ze adrenalinova a zazitkova dovolena se zalina stavat
vyhledavanym zplisobem traveni volného Casu a rozhodl se zaplnit mezeru na trhu.
Zalozil spolecnost zprostiedkovavajici kiteboardingové kurzy. Tento druh sportovni
aktivity je jedna z nejrychleji se rozvijejicich aktivit. V devadesatych letech se ji

vénovalo pouze nékolik nadSenct, dnes je situace diametralné odlisna.

Diky postupnym technickym inovacim a vyvoji se tento sport stava bezpecnéjSim
a dostupnéjsim. Kiteboarding je pouze jednou z mnoha variant, dal§imi moznostmi

vyuziti tazného draka je v zimnim obdobi snowkiting.

Dnes jiz pusobi na trhu samoziejmé vice firem zprostiedkujicich tuto aktivitu, zacina
byt proto jednoznacné existencné dulezité vyuzivat nastroje, jez mohou pomoci ucelné

a efektivné budovat kvalitni vztah mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem.

Spolecnost  disponuje  kvalitnim  vybavenim a kvalifikovanymi instruktory.
Pro komunikaci se zakaznikem velkou mérou vyuzivd modernich technologii

pouzivanych cilovou vékovou skupinou obyvatelstva.

Tato strategie se opravdu osvédcila v pocatcich Cinnosti a umoznila firmé generovat
dostate¢ny kapital pro vybudovani zdzemi a nalezeni atraktivnich zahrani¢nich lokalit
vhodnych pro tuto aktivitu. Dnes se vSak ukazuje, ze zvolené metody jiz nejsou natolik
ucinné, jejich zabér je nedostaCujici a je tfeba se vice zaméfit na zdkaznika. Hlavni
snahou by méla byt inovace poskytované sluzby tak, aby byla co nejvice pfizpusobena
soucasnym pozadavkim a trendim. Potieba klienta byva nékdy skryta a on si ji ani
neuvédomuje. Pokud tedy firma pochopi, co si zakaznik pteje, co potiebuje, naslednym

krokem pak muze byt napad, ktery je schopen jeho piani a potfeby naplnit. V podstaté
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jde tedy o to, poskytovat sluzbu s vyuzitim veskerého mozného potencialu, coz prispéje
k tvorbé piidané hodnoty pro zakaznika. Zjistovani spokojenosti zakaznika je daleZitou
zpétnou vazbou nejen pro subjekt samotny, ale je také signalem zakaznikovi, ze je o néj
zajem. Pfinosem pro poskytovatele pak muze v kone¢ném dusledku byt snizeni

provoznich nakladi, respektive zvyseni zisku.

1.2 Cile prace

Vyse jiz bylo zminéno, ze vnimani poskytovanych sluzeb ve zvoleném segmentu se
zmeénilo. Cilem diplomové prace bude navrh a vyhodnoceni primarniho vyzkumu
dotaznikového Setfeni zjiStujiciho spokojenost stavajicich zakazniki s aktualni
nabidkou sluzeb a postoje a preference zakaznikd, jejichz zohlednéni by pfispélo
k vytvoreni vérnosti zalozené na opakovanych nakupech. Dil¢imi cili pak budou:

e analyza soucasného stavu spolecnosti,

e sbér sekundarnich dat zamétrenych na oblasti cestovani, konkurence a potencialu

trhu
e navrhy feseni a jejich ekonomické zhodnoceni.

Vyhodnoceni marketingového vyzkumu bude zasadnim aspektem pro rozhodnuti
majitele o strategii firmy pro nasledujici obdobi. Tato zpétna vazba predevsim
stavajicich, predpokladejme, Ze i potencialnich, zakaznikd predstavuje nejefektivngjsi

zakladnu pro strategické rozhodnuti.

1.3 Metodika reSeni prace

V nasledujici casti budou popsany metodika a postup prace.
Prace je rozdélena do tii Casti:
e teoreticka, kde budou popsana teoreticka vychodiska,

e prakticka, predstavi vybranou spolecnost, na zakladé teoretickych poznatkt
bude realizovan marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setieni
a provedeny analyzy sekundarnich dat, nasledné bude provedeno vyhodnoceni

téchto dat,
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e navrhova, kde budou, sohledem na vysledky marketingového vyzkumu,
navrzena doporuceni ke zvySeni zakaznikovi spokojenosti a jejich ekonomické

zhodnoceni.

Byl-li vymezen problém a navrzeno feSeni, je tfeba stanovit techniky a postupy, kterych
bude pifi vyzkumu vyuzito ke shroméazdéni relevantnich dat realisticky odrazejicich
aktualn€ puasobici vlivy a z nichz by bylo mozné vyhodnotit potieby a pfani zakaznika,

jejichz uspokojeni by mélo pozitivni vliv na €innost vybrané spolecnosti.
Realizacni etapa marketingového vyzkumu ma nasledujici kroky:

e sbérudajq,

e zpracovani ziskanych udajq,

e analyza udaju,

e interpretace vysledku,

e zavéreCna zprava a jeji prezentace (1, str. 70).

Je nutné definovat zplsob sbéru udaji. Mezi mozné metody patii pozorovani,

dotazovani nebo experiment (1, str. 80).

1.3.1 Analyza makroprostiedi

Aby bylo mozné zodpoveédné zhodnotit situaci, ve které se firma v soucasnosti nachazi,
je tfeba také provést analyzu vné&jSich vliva pusobicich na podnikani a rozvoj firmy.

Respektovani téchto vlivi mize pro firmu znamenat pfilezitost a omezuje rizikové

situace (3, str. 53). Mezi faktory, které utvati vnéjsi prostiedi, patii:

e socialni faktory — demografické (zkoumani populace) a kulturni (vliv na chovani

spotiebitel),
e technické a technologické — financni moznosti vyzkumu a vyvoje,
e ekonomické faktory — kupni sila spotfebitelt a struktura jejich vydaja,

e politicko-legislativni faktory — wvnitrostatni 1 mezinarodni politické déni

ovlivilyje situaci na trhu, legislativa determinuje podminky pro podnikani,
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e priirodni a ekologické faktory - chovani jednotlivcd i1 spoleCenstvi je spiSe

destruktivni, nez aby piispivalo k trvale udrzitelnému rozvoji (2, str. 86).

1.3.2 Analyza odvétvi

Analyza odvétvi je Casto spojovana s Porterovym modelem péti konkurencénich sil. Jde

o zakladni faktory ovliviyjici ziskovost a pasobici na firmy (3, str. 57).

Podstatou je hledani zakladu pro zvyhodnéni. Analyza plsobicich faktori by méla
umoznit identifikaci mist znamenajicich pfilezitost. Jde o zkouméni konkurenéniho

prostredi a sil ovliviyjicich stupen konkurence (33, str. 100).

Nowi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Smluvni sila
kupujicich

Konkurujici podniky
v odvétvi

Smluvni sila
dodavatelu

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookoli

Hrozba substitudnich
vyrobkd/sluzeb

Obrazek €. 2: Model péti sil podle Michaela Portera
(Zdroj: 3, str. 57)

Velka konkurence mezi podnikatelskymi subjekty omezuje moznosti zvySovani cen
atim dosahovani vysSiho zisku. Kupujici se snazi, 1 pfes zvySujici se pozadavky
na kvalitu, dosahnout nizsich cen. Dodavatelé mohou zvySovat ceny vstupti. Hrozbou je
i existence substitu¢nich produktd. Na rozpoznani hrozeb i prilezitosti zavisi uspéch

firemni strategie. P&t silami tohoto modelu jsou:

e novi konkurenti — jednoduchost vstupu na trh a pravdépodobnost zvyseni

konkuren¢niho tlaku,
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e substituty — pfedstavuji moznost alternativy,
e kupujici — struktura,
e dodavatelé — potencial diktovat podminky,
e konkuruyjici podniky — pocet a jejich velikost, odlisnost produktu.
Neékdy byva uvadeéna i Sesta sila, jsou ji komplementari (3, str. 60).
1.3.3 Analyza vnitfniho prostredi
Chceme-li komplexné zhodnotit marketingové prostedi, je nezbytné poznat i vnitini
prostredi firmy. Je-li vnitini prostfedi firmy tvoreno fungujicimi vztahy a vazbami mezi

jednotlivymi prvky, je umoznéna vyssi vytéznost firemniho potencialu, coz ve vysledku

znamena schopnost rozvoje a dosahovani firemnich cila.

Analyza wvnitfniho prostfedi hodnoti dostupnost zdroji, potiebnou kvalifikaci
a vzajemnou rovnovahu. Rist vnitiniho rozvoje by mél byt Cinén nejlépe tak, aby pro

ostatni konkurenty trhu bylo obtizné jej napodobit (33, str. 128).

S rozdilnou intenzitou za timto uCelem firmy vyuzivaji marketingovych nastroja.
Souhrnem na trhu puasobicich nastrojii marketingu je marketingovy mix. Zpravidla

byvaji uvadény zejména Ctyti hlavni néstroje, tzv. 4P:
e product — produkt,
e price — cena,
e place — distribuce,
e promotion — marketingova komunikace (1, str. 36).

Kazdy segment trhu ma své specifické potfeby. V dnesni dobé ve vétsiné oblasti Casto
jen zakladni nastroje jiz nepostacuji a proto, predevSim pro cestovni ruch, se zakladni

marketingovy mix 4P rozsifuje na marketingovy mix 8P. Dopliiujicimi slozkami jsou:
e people —lidé,
e packaging — balicky sluzeb,

e programming — programy,
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e partnership — spoluprace (4).
1.3.4 SWOT analyza
Poslednim nastrojem, ktery bude pouzit ke zhodnoceni situace firmy, bude SWOT
analyza. Vnitini prostfedi bude vyhodnoceno z pohledu silnych a slabych stranek,
a vnéj$i prostredi z pohledu moznych piilezitosti i hrozeb. Preferovanym cilem firmy je

omezeni slabych stranek a podpora téch silnych a samoziejmé vyuziti prilezitosti

a eliminace hrozeb. Nazev analyzy je dan poc¢ateCnimi pismeny:
e strengths — silné stranky,
e weaknesses — slabé stranky,
e opportunities — prilezitosti,
e threats — hrozby (1, str. 39).

Smyslem neni sepsat vycet jednotlivych faktort, nybrz provést kriticky pohled

na provedené analyzy a jejich prezentaci pfispét k moznému formulovani dalSich

W=

strategii (33, str. 162).

S

Obrazek €. 3: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato Cast obsahuje a vysvétluje zakladni pojmy a vychodiska tykajici se marketingu,

marketingového vyzkumu, sluzeb a zakaznika.
2.1 Marketing

Kdybychom chtéli vyjadfit podstatu marketingu zjednodusené, pak bychom mohli fici,
ze jde o nalezeni rovnovahy mezi zdjmy zakaznika a podnikatelského subjektu.
Pro jakoukoli marketingovou uvahu, ¢i rozhodnuti, je tedy zakaznik kliCovym bodem.
Je-li pro podnik orientace na jeho potieby a pozadavky vyznamna, pak se muze stat
uspéSnym a je schopen vytvafet pfiméfeny zisk. Marketing charakterizuji rizné

definice, ale pro vSechny jsou spole¢né nasledujici prvky:
e jde o komplexni proces,
e vychazi z pochopeni problému zakaznika a nabizi jeho fesent,
e zalina odhadem potieb a kon¢i jejich plnym uspokojenim,
e spokojenost zdkaznika znamena zisk,
e jde o spojeni se smeénou (2, str. 3).
2.1.1 Marketingové prostiredi
., Podminkou existence kazdého organismu — zivého nebo personifikovaného, jakym je
i kazdy podnik Ci jind organizace — je urcité ,,zZivotni* prostredi. Izolace jedince nebo

organizace od prostiedi, které ho obklopuje, miiZe vést drive, nebo pozdéji k jeho

degeneraci, popr. dokonce k uplnému zaniku “ (2, str. 81).

Kritériem pro rozliseni druhu marketingového prostfedi je schopnost firmy ovlivnit,

resp. neovlivnit faktory pusobici na ni. Rozeznavame mikroprostiedi a makroprostredi.
Mikroprostredi

Do této skupiny patii faktory, které podnik muze urCitym zpisobem ovlivnit a které

ovliviiuji podnik pfi uspokojovani potieb jeho zakaznikd. Patii mezi né:
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podnik — je dalezita souhra vSech Casti a jejich spravné fungovani, mantinely,
v nichz je mozno se pohybovat, jsou uréeny vyrobnimi, finan¢nimi, technickymi
a jinymi moznostmi,

zékaznici — chce-li byt podnik UspéSny, musi byt schopen reagovat na specifika

trhu a vyuzivat je ve svijj prospéch, jedna se o jeden z nejdulezitéjsich faktort,

dodavatelé — v dlouhodobém horizontu ovliviiuji schopnost podniku zajistit

pottebné zdroje v pozadovaném mnozstvi, ¢ase a kvalité,

distribu¢ni €lanky a prostfednici — ne vSechny aktivity je firma schopna zajistit
vlastnimi silami, nékteré systémy distribunich cest mohou urychlit pohyb

produktu od poskytovatele ke kone¢nému spotiebiteli,

konkurence — uspéch predpokladd dobrou znalost konkurence a snahu
uspokojovat potieby zakazniki 1épe nez ona, konkurence vytvari tlak
na snizovani nakladu, ale také na zdokonalovani produktd, snahou je strategie,

ktera vytvoti konkurencni vyhody (2, str. 83).

Makroprostredi

Tuto skupinu predstavuji faktory, které v daném Case a ekonomickém systému plisobi.

Jejich respektovani muze pro podnik znamenat omezeni rizik a vytvoreni pfilezitosti.

Akronym STEP predstavuje spojeni pocate¢nich pismen téchto faktora:

socialni faktory — jsou Clenény na demografické a kulturni, prvni se zabyvaji
zkoumanim populace, protoze markantni zmény v této oblasti predstavuji
zavazné dusledky, jde o statisticka data a zkoumani vyvoje, druhé charakterizu;ji
nazory a hodnoty urcité skupiny obyvatelstva, které ovliviiuyji jeho nakupni
chovani, jsou rozliSovany nadzory a hodnoty primarni (zdédéné) a sekundarni

(podléhajici zménam),

technické a technologické faktory — v posledni dobé€ maji dominantni postavent,
vysoké naklady na vyzkum a vyvoj Casto vytvareji bariéru men§im firmam, ty se

pak zaméfuji na napodobovani produktu silnéjsi konkurence,

ekonomické faktory — kupni sila spotiebitele a struktura jeho vydaju,
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e politicko-legislativni faktory — jde o vnitrostatni i mezinarodni legislativu, ktera

vytvaii podminky pro podnikani, tlaky vytvareji i rizné zajmové skupiny,
v dnesni dobé k nim byva pfifazovan dalsi vyznamny faktor, kterym jsou:

e piirodni a ekologické faktory — v souCasnosti jsou c¢asto spojeny spiSe
s destruktivnim uzitim, smyslem by mélo byt vytvofeni spolecnosti trvale

udrzitelného rozvoje (2, str. 86).

2.2 Marketingovy vyzkum

., Krdst myslenky od jedné osoby je plagidtorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je
vyzkum. John Milton

Jedna se o definici, jiz vyslovil anglicky barokni basnik, ktery zil v letech 1608 — 1674.
To, co jini spousty let po ném, definovali obsahle a ¢asto nesrozumitelné, on velmi

vtipné a jednoduse glosoval jedinou vétou.

Podle Svobodové se jedna o cilevédomy proces, jehoz cilem je opatfeni urcitych
informaci, které nelze ziskat jinak. Vzhledem k proménlivosti marketingového
prostfedi, jde o zakladni predpoklad fizeni firmy. Kotler ma za to, ze jde o systematické
urcovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci o urcitém problému,

ktery firma tesi (1, str. 48).

Mezi charakteristiky marketingového vyzkumu na strané jedné patfi jedineCnost,
vysoka vypovidaci schopnost a aktualnost, bohuzel také finan¢ni narocnost, personalni
narocnost a narocnost pouzitych metod. Ma-li se firma vyhnout nakladnym omylim,
pristup by mél byt systematicky. Je nutné stanovit, kdy bude vyzkum vyuzit a jaké
rozhodnuti ma ovlivnit. Mél by byt specifikovan rozsah, metoda a typ, samoziejmé také

priblizna cena (1, str. 48).

Mohlo by se zdat, ze marketingovy vyzkum je zdlouhavy a formalni proces vhodny pro
velké marketingové spoleCnosti. Pravdou je, ze jej vyuzivaji i malé i neziskové

organizace, protoze vzdy je mozné nalézt neformalni a levnou alternativu (5, str. 400).

Od informaci ziskavanych v pribéhu procesu marketingového vyzkumu byva

z metodologického hlediska vyzadovana predev§im:

e relevantnost — podstatné pro feSeni daného problému,
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e validita — platnost toho, co je zji§tovano,
e spolehlivost — opakovani postupti musi deklarovat stejné vysledky,
o efektivnost — ziskani dat s pfiméfenymi naklady (8, str. 25).

2.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje nasledujici kroky:
e definovani problému a stanoveni cile - zpravidla nejtézsi krok,

e vytvofeni planu - urcit jaké informace jsou tieba a jak je ziskat, rozliSit

informace primarni a sekundarni,
e implementace planu - nejnakladnéjsi ¢ast s nejCasté)si chybovosti,
e interpretace zjiSténi - zjisténi dulezita pro rozhodovani (5, str. 407).

Marketingovy vyzkum vyuzivame v situacich, kdy vznika informaéni mezera, snazime
se rozpoznat marketingové problémy. Aby nedochdzelo ke zbyte¢nému navySovani
nakladt, je nutné dodrzovat urcita pravidla. Vyzkum rozdélujeme do dvou etap, kdy
kazda z nich zahruje nékolik krokti. Jedna se o etapu pfipravnou a etapu realizacni.
Zakladnim predpokladem uspésnosti vyzkumu je spravna definice problému. Snahou je
identifikace faktort, jez maji vliv na feSeny problém. Cilem je pak nalezeni toho

zasadniho, ktery nam urci budouci smér (1, str. 72).

Marketingovy vyzkum hraje dtlezitou roli v obchodnim rozhodovani, protoze muze:
1. ,,pomoci zjistit potrebu produktu ci sluzby,
2. pomoci odstartovat novy ¢i slaby produkt,
3. zlepsit vykon jiZ vybudovaného projektu,

4. ukdzat zpiisob, jak se strategicky pohnout kupredu, napriklad zabiranim novych

teritorii Ci nakupovdnim. “(6, str. 17).

2.2.2 Typy marketingového vyzkumu

V zavislosti na zadani rozliSujeme nékolik typi vyzkumnych metod, z nichz kazda

sleduje odli$ny cil. V zavislosti na ucelu, uskuteciiujeme vyzkum jako:
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monitorovaci — zpracovava externi 1 interni zdroje a podava vstupni informace,
byva vyuzivan na zaCatku procesu, pracuje piedevS§im se sekundarnimi daty,

dale byva vyuzito dotazovani nebo pozorovani,

explorativni — snahou je vysvétleni nejasnych nebo nepiehlednych skutecnosti,
slouzi pro pochopeni a definovani problému, potfebné tdaje jsou ziskavany
vyuzitim sekundarnich zdroji nebo pomoci neformalnich rozhovora, pozorovani
¢i diivéjSich zkuSenosti,

deskriptivni — odhaluje urcité charakteristiky, jako vstupni byvaji vyuzity
sekundarni zdroje, je vyuzito dotazovani nebo pozorovani, neni zkouména
pri¢ina, ma kvantitativni rozmér, zjisténa data mohou byt vyuzita pro odhad

budouciho vyvoje,

kauzalni — zkoumé vztahy, pfiiny a néasledky, je orientovan kvalitativng,
poznani pfiiny jevu umoziuje vyvazené nastaveni marketingovych nastroja,

udaje jsou ziskavany dotazovanim a experimentovanim,

prognosticky — zaméfuje se na predikci budouciho vyvoje, spojuje dva predeslé

modely, jsou vyuzivany prognostické metody,

koncepCni — poskytuje komplexni vystupy, nejvySsi stuperi vyzkumu, jde
o analyzu a stanoveni vhodnych nastroji pro ziskani konkuren¢ni vyhody,
vyuziti pfilezitosti, eliminaci rizik a urCeni ucinnosti takovych nastroji, oproti

predchozim modeltim jsou zde vyuzivany expertni metody (1, str. 116).

Vyzkum je mozné cClenit také podle zavislosti na Casovém hledisku. RozliSujeme tii

roviny:

dynamicky rozmér — rozezndvame pretest (vyuziva se pfed marketingovym
rozhodnutim a poskytuje data o ucinnosti vybranych nastroja a volbé vhodnych
postuptl) a posttest (je vyuzivan az po marketingovém rozhodnuti, protoze

potvrzuje nebo vyvraci vhodnost pouzitych nastroji a postupt),

délku vyzkumu — kratkodoby operativni vyzkum fesi okamzité a kratkodobé
pozadavky trhu, zatimco dlouhodoby konjunkturdlni vyzkum poskytuje

informace pro strategicka rozhodnuti ovliviiujici budoucnost,
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e periodicitu provadéni vyzkumu — pro konkrétni, jednorazovy, specificky ucel je
pouzit vyzkum ad hoc (zkouman je pokazdé novy vzorek respondentt), jde-li
o sledovani vyvoje, bude vyuzit kontinualni vyzkum (je pracovano se stejnym
vzorkem opakované€, nazyva se panel, muze dochazet k tzv. panelovému efektu

tj. zkreslovani informaci) (1, str. 117).

Marketingové vyzkumy jsou uplatnitelné v fadé funkénich aplikaci. Mezi nejcCastéji

vyuzivané aplikace patfi:

e vyzkum celkové trzni situace — zjistuje udaje o ucastnicich trhu a zabyva se

meétenim zakladnich charakteristik trhu, kterymi jsou:
» trzni potencial — jde o maximalni moznou absorp¢ni schopnost daného trhu,

» trzni kapacita — poskytuje udaj o skutecném mnozstvi realizovaného odbytu

na daném trhu,
» stuperi nasyceni trhu — srovnava trzni kapacitu s trznim potencialem,

» trzni podil — ukazuje pomér odbytu konkrétni firmy k trzni kapacité daného

trhu.

e vyzkum nastroj0 marketingového mixu — uCelem je zjiStovat potiebné
informace o jednotlivych prvcich marketingového mixu, kterymi jsou produkt,

cena, distribuce, marketingova komunikace (1, str. 117).
Vyzkum muze byt realizovan podle povahy ziskavani informaci jako:

e kvalitativni (maly vzorek zakazniki), chceme-li zjistit zakaznikovi postoje,

chovani a motivaci,

e kvantitativni (statistické udaje velkého poctu zakaznikl), kdy udaje jsou
shromazd’ovany postou, on-line nebo pfi osobnich rozhovorech s dostateCnym

poctem zakaznika pro statistickou analyzu.
Podle zpiisobu ziskavani informaci rozlisSujeme vyzkum:
e primarni,

e sekundarni.
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Primarnimi udaji jsou ty, jez v danou chvili ziskdvame ke konkrétnimu ucelu.
Sekundarnimi jsou takové, které jiz existuji, ale byly shromazdény pro jiny ucel

(5, str. 409).

Zdroje sekundarnich tdaji se zpravidla ¢leni na vnitini a vnéjsi. Vnitini jsou ziskavany
z bézného sledovani marketingové €innosti podnikatelského subjektu a vnéjsi pochazeji

z vngjsiho okoli (1, str. 64).

Sbérem sekundarnich udaji se pfi vyzkumu obvykle zacina. Mohou byt ziskavany
od externich dodavateli nebo z on-line databazi. Tyto udaje slouZzi jako vychozi data,
avSak je tfeba zhodnotit jejich presnost, relevantnost, soucasnost, objektivitu a doplnit je

udaji primarnimi (5, str. 409).

Moznymi zvolenymi typy vyzkumu mohou byt pozorovani, dotazovani nebo
experiment. Mohou byt uskuteCiiovany riznymi kontaktnimi metodami, napf. postou,

telefonem, osobnim kontaktem nebo prostfednictvim internetu (5, str. 410).

Oblibenost posledné zminiované metody narasta s rustem poctu zakazniki s moznosti
pravidelného pfistupu na internet, proto marketéfi presouvaji své vyzkumy na sit. Mezi
hlavni vyhody patfi rychlost, nizké naklady a také moznost shromazdit jakykoli vzorek
zahrnujici zakazniky rdzného véku, vzdélani, kultury, pfijmu.. ktefi se mohou pfipojit
prakticky odkudkoli a nejsou nuceni ztracet Cas fyzickou ucasti na vyzkumu. Pokud
si firma chce zajistit respondenty ochotné spolupracovat, je nezbytné pfi této metodé
zajistit ochranu soukromi respondentil a nesdélovat informace bez jejich védomi tretim

stranam (5, str. 417).

2.2.3 Techniky marketingového vyzkumu

Sbér primarnich dat je tedy uskuteciovan, jak bylo zminéno, tfemi technikami:

e pozorovanim - byva pouzivan predevsim tam, kde subjekt o pozorovani dopfedu
nevi, aby nedochazelo ke zkresleni. Vyhodou mize byt v situacich, kdy slovni
vyjadfeni je problémové nebo pokud jde pravé o konfrontaci skutecnosti
se slovnim popisem. Nevyhodou muze byt situace, kdy jev nenastane nebo je

Spatné zachycen,
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e dotazovanim - byva nejvice pouzivanou technikou. Otazky jsou voleny
s ohledem na konkrétni pfipad. Vyhodou je Siroky zabér, kdy vhodné zvoleny
dotaznik muze poskytnout odpovédi ohledné znalosti, nazori a preferenci
zakaznikd. Nevyhodou muze byt neochota respondentd poskytovat pravdivé
udaje,

e experimentem - je vyuzivan v situacich, kdy neni mozné udaje ziskat v redlném
zivoté. Konkrétni situace byva uméle navozena. Tento stav vSak muze byt
zéroveii i problémem. Ugastnici se mohou chovat nepfirozené a navozeni

umélého stavu vlastné eliminuje vnéjsi vlivy (1, str. 88).
2.2.4 Dotaznik
Mezi nejoblibenéjsi nastroje vyzkumu patti dotaznik. Forma otazky ovliviiuje odpoved’.
Dotazy mohou byt polozeny nékolika zptsoby:
e ustné€ - nutnost tazatele, resp. sité tazateld,
e pisemné - moznost doruceni nebo zaslani postou,
e telefonicky - byva provadéno jako centralni telefonické dotazovani,
e on-line - pomoci internetu,
e kombinované - kombinuje nékteré predchozi techniky (2, str. 65).
Otazky mohou byt pokladany jako:
e uzaviené - uvadény jsou vSechny varianty odpoveédi a zakaznik si voli moznost,
e oteviené - zakaznik odpovida vlastnimi slovy,

uzaviené otazky se snadnéji kategorizuji a interpretuji, ale oteviené otazky poskytuji
zakaznikim vétsi prostor. Jsou vhodné pro zjisténi toho, co si lidé mysli, chtéji,

pottebuji. (5, str. 420),
e piimy dotaz - tyka se podstaty véci, nema skryty vyznam,

e nepiimy dotaz - zastira vlastni smysl dotazu,
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pfimé dotazy byvaji pokladany ve chvili, kdy je zfejmé, Ze nemohou narazit na bariéru,

nepiimé dotazy jsou formulovany tak, aby bariéru obesly a byla nepfimo ziskana

odpoved (2, str. 65).

Dle tcelu, ktery souvisi se sledem otazek v dotazniku, rozliSujeme:

otazky nastrojové — urCuji podminky, za kterych budou otazky tykajici se

zkoumaného jevu pokladany,

otazky vysledkové — znich jsou odvozeny konkrétni vysledky nutné

pro vyhodnoceni,

pomucky — jsou tfeti kategorii a zpravidla byvaji vyuzity samostatné (napf.
nazorné karty, vzorky, prospekty atd). Nékdy jsou pro vétsi nazornost umistény
ptimo do dotazniku, pak mivaji podobu pfilohy (napt. grafické nebo tabulkové).
Respondent je ma stale na oCich, coz mu pomaha ve zptesnéni slovni formulace

(1, str. 166).

NASTROJOVE

kontaktni
filtraéni
analytické
kontrolni

OTAZKY
PODLE
UCELU

VYSLEDKOVE POMUCKY
normalni verbalni
méfitkove obrazoveé
dokreslujici vzorky

Dotaznik je tedy

Obrizek & 4: Clenéni otizek dle jejich icelu
(Zdroj: 1, str. 167)

souborem otazek, které jsou usporadany v uréitém sledu.

Respondentovi je predkladan ve snaze zjistit jeho osobni nazor, ktery dava najevo
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vyjadfenim odpovédi na predlozené otazky. Ma-li dotaznik poskytnout hodnotné

informace, pfi jeho sestavovani by méla byt zohlednéna urcita pravidla:

e snahou je v ivodu se vyhnout otazkam osobniho a divérného charakteru (napf.

vek, rodina apod.),

e soucasti by nemély byt otazky predpojaté (tzn. otazky navadéjici k urcité

odpovédi),

e nem¢ély by byt pokladany vagné€, neboli nejasné, vymezené otazky (feSenim je

volba vhodné formulace otazky s moznymi odpovéd'mi),
e nevhodné je také uzivani slov se silnym citovym zabarvenim (napf. mate radi?),

e predevsim by nemély byt obsazeny vicenasobné otazky (napf. mate..., pokud

ne, uvazujete o koupi?) (11, str. 81).
2.3 Marketing sluzeb

Trendem poslednich let je vyznamny rast sektoru sluzeb. Tato skuteCnost je pfipisovana
faktu, ze lidé maji vice penéz a vice volného Casu. Na trhu se také objevuji stale
slozite€jsi produkty, které sluzby vyzaduji. Ve vyspélych stitech zaméstnava sektor
sluzeb mnohem vice lidi nez ostatni sektory dohromady. Znamena to, Ze fenomenalnim

zpusobem narusta podil sluzeb na hrubém domacim produktu.

Rostouci trend poptavky po sluzbach je dan jednak vzristajicim bohatstvim
spotiebiteld, kdy se zvySuje jejich touha prenechat aktivity, které nechtéji sami
vykonévat, nékomu jinému. Dal§im faktorem jsou rostouci pfijmy a soucasné vice
volného Casu, coz zvySuje zajem o sportovni aktivity a sluzby pro volny ¢as. Posledni
skuteCnosti majici vliv na rast sluzeb je zvysujici se spotieba rozvinutych technologii,

které jsou spojeny s potiebou odbornych a instalacnich sluzeb.

Sluzbou je jakéakoli aktivita nebo vyhoda, kterou nabizi jedna strana druhé. Ma v zasadé
nehmotnou povahu a nepfinasi vlastnictvi. Nabidka firem Casto zahrnuje i néjaké
sluzby, vzacné byva nabizeno pouze ,Cisté“ zbozi nebo , Cisté” sluzby. Zména
rovnovahy hmotnych a nehmotnych prvkd nabidky muze firmé€ pomoci se odlisit.

Je mozno rozlisit pét kategorii nabidek:

28



231

Cisté hmotné zbozi — s produktem nejsou poskytovany sluzby,

hmotné zbozi s jednou ¢i vice sluzbami — doprovodné sluzby k technologicky

pokrocCilym vyrobkiim (dodani, opravy, tdrzba, skoleni...)

hybridni nabidka — podil zbozi a sluzby je stejny (napt. v restauraci nabizené

jidlo s obsluhou),

sluzba doprovazena drobnym zbozim — primarné je nabizena sluzba a zbozi je
podptirny produkt (napf. aerolinky primarné nabizeji prepravu, ale béhem ni je

nabizeno i jidlo, piti, Casopisy...),
Cista sluzba (napf. stiihani, masaz...) (5, str. 711).

Charakteristika sluzeb

Mezi pét hlavnich charakteristik sluzeb patfi:

nehmotnost — sluzbu pfed zakoupenim neni mozné vyzkouSet, ochutnat,
poslechnout, dotknout se ji a z toho divodu je zakaznik nejisty, hleda znamky
kvality, poskytovatel musi vérohodné dolozit kvalitu, kupujici si tvoii zaveér

na zakladé viditelnych atributi (lokalita, vybaveni, komunika¢ni materialy...),

neoddélitelnost — poskytovatele nelze oddélit od sluzby, je jeji soucasti,

na vysledek ma vliv interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem,

promeénlivost — kvalita sluzby je pfimo zavisla na tom kdo, kdy, kde a jak ji
poskytuje, je proto dualezité, aby zameéstnanci byli motivovani k tomu, aby

zpétna vazba od zakaznika byla pozitivni,

pomijivost — sluzbu neni mozné uskladnit na pozdéjsi pouziti, kolisani poptavky
predstavuje problém, snahou je vyrovnat nabidku s poptavkou,
absence vlastnictvi — zbozi Ize vlastnit, zatimco ke sluzbé ma zakaznik pfistup

po omezenou dobu, snahou poskytovatele je posileni identity znacky

a spiiznénosti se zakaznikem (5, str. 717).
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2.3.2 Hodnoceni sluzeb

Zasadni roli pfi hodnoceni sluzby hraji predevsim jeji charakteristiky, zejména
nehmotnost a neodd¢litelnost. Dojde-li k selhani, naprava a poskytnuti zaruk je
podstatné slozitéj§i nez u hmotného produktu. Ma-li obchodnik plné porozumeét
zékaznikovym potfebam, nezbytnosti je pohled na poskytovanou sluzbu ocima
zakaznika. Ten zasadnim zpusobem pii poskytovani sluzby vnima predevsim tfi

zéakladni momenty, které poznamenavaji jeho uspokojeni. Patfi mezi n¢:

e prvni setkani se sluzbou — prvni dojem mnohdy zna¢né ovlivni hodnoceni,

zustane v mysli zakaznika a obtizn€ se meéni,

o faktické poskytnuti sluzby — idedlni je kombinace pozitivniho prvniho dojmu
a bezchybny proces poskytovani, znamena potencidl budouci zakaznické

spokojenosti,

e findlni vnimani poskytované sluzby — dobry zavér prispiva k celkovému
kladnému pfijeti sluzby i v pfipadech, kdy zakaznik mél zpocatku pochybnosti,
samoziejmé nejlepS§i uspokojeni se dostavuje, jsou-li vSechny faze
bezproblémové (2, str. 312).

Uspokojeni z poskytnuté sluzby je posuzovano na zakladé predpokladané kvality, kdy
zakaznik na zékladé ocekavani sluzbu chéape a vnima a hodnoti ti ji na zdkladé poznané
kvality, kdy srovnava své ocekavani se skutecné¢ obdrzenym. Toto hodnoceni
se odehrava ve dvou dimenzich. Technickd dimenze pfedstavuje to, co bylo skutecné
dodéno poskytnutou sluzbou a funkéni dimenze pak posuzuje, jak byla sluzba

poskytnuta (2, str. 313).
Zakaznikovo uspokojeni posuzuje model kvality sluzeb, ktery sestava ze tii Casti:

e predpokladana kvalita — leva cCast modelu — predpokladem je mnozstvi

informacnich zdrojt, zobrazuje zakaznické oCekavani tzv. prognozu kvality,
e vnimana kvalita — stfed modelu — zobrazuje proces,

e poznana kvalita — pravd strana modelu — ukazuje vysledek procesu, jeho

hodnocent, které probiha v moment€ kontaktu s nabizenou sluzbou (2, str. 313).
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Celkové vnimani Skuteéné poznana
kvality kvalita

Predpokladana
kvalita

komunikace

image 1mage

ustni reference

minula zkuSenost

potieby zakaznika funkéni kvalita

jak?

technicka kvalita

co?

Obrazek €. 5: Model zikladniho zikaznického uspokojeni
(Zdroj: 2, str. 312)

Je-li hodnocena kvalita sluzeb, méfeni nelze provadét shodné jako métfeni hmotnych
produktii. Zakladem hodnoceni vzdy zistava zakaznické ocCekavani a pfijeti sluzby.

Spokojenost zakaznika je mozno méfit:
e dotazovanim,
e vyhodnocovanim reklamaci a stiznosti a zpracovavanim dotazi,
e posuzovanim vysledku provadénych marketingovych studii (2, str. 314).
2.3.3 Marketingové strategie
Jesté donedavna firmy poskytujici sluzby vyuzivaly marketingu mnohem méné nez
firmy vyrobni. Sluzby se od hmotnych produkta 1isi, a proto vyzaduji, aby byly stavajici

marketingové principy pfizplisobeny prostredi sluzeb. Poskytovatelé sluzeb, maji-li byt
uspesni, museji pracovat na efektivni interakci se zakaznikem.
Efektivni interakce samoziejmeé vyzaduje urcité dovednosti personalu, proto je dulezité

vénovat pozornost nejen zakaznikim, ale i personalu. Ve sluzbach ma tedy fetézec

dosahovani zisku pét ¢lanka:

e kvalita internich sluzeb, tzn. vybér a Skoleni zameéstnancd, je nezbytnosti
poskytnout kvalitni prostfedi a podporu zameéstnancim pracujicim piimo

se zakaznikem, protoze
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spokojeni a produktivni zaméstnanci, znamenaji vyssi loajalitu a pracovitost,

ktera znamena

vétsi hodnotu sluzeb, tzn., ze vytvafena piidana hodnota pro zékaznika je
ucinnéj$i a ucelnéjsi a vytvari

spokojené a loajalni zakazniky, ktefi ziistavaji a nakupuji opakované€, navic
jejich pozitivni recenze jsou pobidkou pro ostatni zakazniky, coz firmé
umoziuje

zdravy rust a zisky, to je i pro potencialniho zakaznika znamkou vynikajiciho

vykonu (5, str. 720).

Zakaznik kupuyjici si sluzbu je ovliviiovan vétsim poctem vlivli nez zakaznik kupujici si

zbozi. Pozoruje ostatni zakazniky, vnima okolni materialni prostfedi, avSak zakulisi

procesu mu zustava skryto. Podle finského akademika zaméfujiciho se na marketing

sluzeb a vztaht Christiana Gronroose je tfeba marketing v oblasti sluzeb rozdélit na:

vnéj$i (externi) marketing — Cinnosti firmy souvisejici s pfipravou, distribuct,
propagaci a vyuctovanim nabizené sluzby,
vnitini (interni) marketing — Cinnosti uvnitf firmy, které souvisi s pfipravou,

Skolenim a motivaci zaméstnanct poskytujicich sluzby zakaznik(im,

interaktivni marketing — jde o zru¢nost a schopnosti zaméstnancu pii styku se

zakaznikem (7, str. 428).

Poskytovanou sluzbu je mozné od konkurencni nejlépe odlisSit trvalym zvySovanim

jakosti. Ocekavani zakaznika je formovano nékolika skutecnostmi, patii mezi né¢ minulé

zkuSenosti, dale nazory, recenze a samoziejme také reklamni ptisobeni poskytovatele.

Pti posuzovani jakosti je tfeba se zaméfit predev§im na:

dostupnost — zda je oCekavana sluzba poskytnuta presné a spolehlive,

ochotu — zda je sluzba poskytnuta bez cekani a zda je zakaznikovi nabidnuta

pomoc,

divéryhodnost — zda jsou zaméstnanci schopni presvédcCit zakaznika o tom,

ze jde o kvalitni sluzbu,
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citlivy pfistup — zda je poskytnut pfistup vzbuzujici v zakaznikovi pocit

osobniho zajmu poskytovatele,

materializace sluzby — zda je vzhled firmy, propagacnich materiald, pfistupu

personalu schopen vzbudit v zakaznikovi diveru (7, str. 433).

Cestovni ruch a sluzby cestovniho ruchu

Pro rozvoj cestovniho ruchu jsou nezbytna svoboda Clovéka cestovat, dostatek volného

Casu a finan¢nich prostiedkt a samoziejmé piiznivé politické klima. Za cestovni ruch je

povazovan pohyb lidi mimo jejich domovské prostiedi, vyjma migrace za praci.

Cestovni ruch je rozsahlym, dynamicky se rozvijejicim trhem, ktery uspokojuje

raznorodé potieby. Pro svoji nesourodost jsou sluzby cestovniho ruchu klasifikovany

z nékolika hledisek:

vyznam ve spotiebé ucastnika cestovniho ruchu — rozliSujeme zéakladni (spojené
s premisténim do rekrea¢niho mista, pobytem a pfemisténim zpét — doprava,
ubytovani, strava) a dopliikové sluzby (spojené s vyuzivanim pro misto

typickych atraktivit),

charakter spotfeby — rozliSujeme sluzby osobni, tzn., ze uzitny efekt pro
zakaznika se dostavuje bezprostiedné, a vécné, u téch se uzitny efekt dostavuje

zprostfedkované hmotnym statkem,
zpusob thrady — sluzby placené a neplacené,
misto — sluzby jsou poskytovany bud’ v misté pobytu, nebo béhem prepravy,

zpusob zabezpeCeni — sluzby mohou byt poskytovany jako vlastni, nebo

dodavatelskym zptisobem a muze se také jednat o sluzby obstaravané,

funkce ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym potfebam — jednotlivé druhy

sluzeb (napf. ubytovaci, stravovaci, kulturni, 1é¢ebné...) (9, str. 57).

Podniky provozujici své aktivity v odvétvi cestovniho ruchu je mozné €lenit podle toho,

jak uspokojuji potieby a poptavku zakaznikt na:

podniky realizujici sluzby, které uspokojuji potieby a poptavku ptimo,

podniky zprostfedkovatelskych sluzeb (cestovni kancelare/agentury),
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e podniky smisené (9, str. 65).
Cestovni kancelare a cestovni agentury

Zakladni provozni jednotkou cestovniho ruchu je cestovni kancelat. Zabyva se
zprostfedkovanim, organizovanim a zabezpeCenim sluzeb cestovniho ruchu. Primarni
produkt konkrétniho producenta nakoupi a dale prodava bud’ kone¢nému spottebiteli
nebo cestovni agentuie nebo jinym firmam. Veskera rizika spojend s prodejem nese
cestovni kancelar. Cestovni agentura spojuje producenta primarniho produktu

se zakaznikem (9, str. 78).

Provozovani cestovni kancelafe i cestovni agentury upravuje Zakon ¢. 159/1999 Sb.
Podminky provozovani cestovni kancelare jsou stanoveny v § 2, ktery nam ftika, ze jde

o zivnost koncesovanou, coz poskytuje pravo v ramci cestovniho ruchu:
e nabizet a prodavat jednotlivé sluzby,
e organizovat a nabizet k prodeji kombinace sluzeb,
e zprostfedkovavat prodej jednotlivych sluzeb,

e zprostfedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelar, v takovém piipade

je vSak smlouva uzavirana jménem kancelafte, pro niz je z4jezd zprostredkovan,
e prodavat produkty souvisejici.

Cestovni agentura ma podminky stanoveny v § 3, kde je uvedeno, Ze na zakladé
ohlaseni volné zivnosti je agentura opravnéna pouze zajezdy zprostiedkovavat

a dodrzovat stanovené podminky, mezi které patfi napiiklad povinnost:
¢ informovat, pro kterou cestovni kancelar je prodej z4jezdu zprosttedkovan,

e na zadost predlozit doklad o pojiSténi zaruky z divodu upadku cestovni

kancelare,

e pred prodejem zprostredkovaného zajezdu informovat Ministerstvo pro mistni

rozvoj,
e na zadost predlozit opravnéni k provozovani cestovni kancelare,

e zpravy, pozadavky nebo stiznosti zakaznika bez prodleni predat poradateli

zéjezdu.
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V zékoné je rovnéz zminéna informace o tom, zZe ministerstvo vede seznam cestovnich

kancelarti, ktery je na jeho strankach vetejné ptistupny (10).
Ubytovaci sluzby

Charakteristickym znakem ubytovacich sluzeb je docCasny charakter. Diive bylo
ubytovani spojeno vyhradné s pfenocovanim. S rastem konkurence se zvySuji naroky
zakaznikll a dochazi k rozsifovani nabidky ubytovacich zafizeni. Zafizeni je mozno

Clenit:
e podle zpisobu vystavby — pevna, CasteCné pevna, pfenosna a pohybliva,
e podle Casového vyuziti — sezonni a celorocni,
e podle kategorii — tradi¢ni, dopliikové a ostatni.

Podrobnéji lze dale zafizeni Clenit také na hotely a parahotelova zafizeni, coz jsou

napiiklad ubytovny, kempy, objekty v soukromém vlastnictvi. ..

Zatimco kategorie urcuje druh zafizeni, oznaceni jednou az péti hveézdickami urcuje
jeho tfidu. Ta stanovuje minimalni pozadavky na vybavenost, kvalitu a rozsah

poskytovanych sluzeb.

Podobné jako v celém odvétvi 1 zde dochéazi k velkym zménam. Stale existuji mala
a stfedni ubytovaci zafizeni, ale sili moc hotelovych fetézcl a multinacionalnich firem.
Stale vétsi oblibé se dnes tési tzv. internet booking, coz je rezervace ubytovani pies

internet (9, str. 93).
Stravovaci sluzby

Soucasti produktu cestovniho ruchu jsou i stravovaci sluzby. Zafizeni, jez je poskytuji,
nejsou urena pouze turistim, ale §iroké vefejnosti. V oblasti stravovacich sluzeb je
konkurence opravdu veliké a 1 zde jsou patrné nové trendy. Jednim z nich je napiiklad
zazitkova gastronomie, ktera pomahéa zékaznikovi dotvofit atmosféru a umocnit tak

prozitek z pokrmu 1 mista (9, str. 103).
Doprava

Dopravni sluzby jsou pro cestovni ruch opravdu zivotné dilezité, predstavuji vlastné
zékladni podminku realizace. Nejen Ze se zakaznik potfebuje dopravit na misto a zpét,

ale i pfimo v destinaci vyuziva ¢asto moznosti riznych fakultativnich a jinych vyleta.
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Jsou vyzadovany bezpecnost, komfort, dodrzovani €asového planu. Dobie fungujici

doprava vyznamné prispiva ke spokojenosti zdkaznika (9, str. 113).

2.4 Zakaznik

Ustiednim bodem oblasti sluzeb se stava zakaznik. Za zdkaznika oznadujeme kazdého,
kdo néjakym zpiisobem navaze kontakt s obchodnikem. Muze pfitom vystupovat v roli
obstaravatele zbozi (kupuje pro nékoho jiného) nebo pfimo spotiebitele. Aby byl
obchodnik schopen nastavit ostatni faktory, musi v prvni fazi znat odpoveéd na otazku:
,Komu bude prodavat“. Cesky trh se stava trhem zakaznickym a chce-li firma obstat
v silné konkuren¢nim prostfedi, je nucena zabyvat se vyzkumem chovani zakaznika.

Je nutné védet, co jej motivuje. Obchodnik by mél védét:
e kdo u n¢j nakupuje,
e prog,
e zda a proC nakupuje i nekde jinde,
e kdo pfinasi nejveétsi zisk (2, str. 329).

Je-li posuzovan piinos zakazniki, pak by mélo byt brano v potaz znamé pravidlo 20/80.
Znamena, ze obvykle 20 % zakaznikll pfinasi obchodnikovi 80 % zisku. Védom si této
skutecnosti, mél by obchodnik znat tuto velikostné mensi, avSak z pohledu vynosnosti,

zajimave)si skupinu a svoji snahu zaméfit na jeji udrzeni (2, str. 329).

Obchodnik by mél byt schopen identifikovat pficiny odchodu zakaznikli a snazit se je
eliminovat. Snaha zmirnit ztratu zakaznikti o pouhych 5 %, maze ve vysledku znamenat
zvySeni zisku v rozmezi 25 az 85 %. Zacina byt tedy zfejmé, ze pouze prilakat

zakazniky nestaci, je tfeba s nimi vybudovat trvalé vztahy (5, str. 549).

2.4.1 Typy zakazniku a jejich chovani

Marketingové agentury sestavuji analyzy, v nichz se zabyvaji typologii zakazniku.
Jednotlivé typy byvaji posuzovany podle nejruzné€jSich faktort, jako napf. frekvence

a velikost nakupu, upfednostriovani znackového zbozi, ochota za nakupem dojizdét,

dulezitost parkovisté, vzhled zbozi, reklama. ..

Je uvadéno mnoho pojmenovani typu zakazniku, jako priklad mizeme uvést:
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e mobilni pragmatik — je zakaznik, ktery nakupuje méné casto vétsi nakupy, je
ochoten dojizdét a preferuje velkoplosné prodejny s dostate¢nou kapacitou
parkovisté, o¢ekava moznost platby kartou,

e loajalni hospodyrika — je zakaznik, ktery Castéji nakupuje mensi nakupy, jeho
preferenci jsou mensi prodejny v misté bydlisté, oekava prijemny a ochotny
personal.

Obchodnici se snazi pfizpusobit stale rostoucim narokiim zakazniki. Mnohé vyzkumy

trhu ukazaly, ze jednim z klicovych faktort, ovliviiujicich Ceského zakaznika, je cena

(2, str. 331).
2.4.2 Kupni chovani zakazniku
Kupnim chovanim oznacujeme prostor pro rozhodovani o trzni orientaci zakaznika.

Znalost tohoto chovani je pro obchodnika jednak vychodiskem, ale také zéasadni

podminkou uspésné marketingové orientace (2, str. 91).

Rozhodovaci proces byva ovlivnén raznymi predispozicemi, které se utvaieji béhem
Zivota spotiebitele. V procesu je tfeba zohlednovat i1 individualni rysy spottebitele,
kterymi jsou napf. jeho osobnost, postoje, zpusob, jakym se uci, jakym vnima podnéty.

Rozhodovaci proces byva ovlivnén v nékolika rovinach, témi jsou:
e kulturni prostredi,
e socialni prostiedi,
e individualni rysy (2, str. 105).

Rozhodovaci proces je mozné modelové rozdélit do péti fazi.

Rozpoznani problému — prvni faze — hodnoceni probiha z hlediska pozadovaného

a skutecného stavu. Mozné sméry hodnoceni jsou dva:

e pozadovana uroven - neménna zuastala forma uspokojeni, avSak doslo

k nepfiznivé zmeéne skutecného stavu,

e skuteCny stav — viceméné se nezmenil, avSak doslo ke zmén¢ oCekavani, uroven

pozadovaného uspokojeni se zménila.

37



Hledani informaci — pro vyfeSeni problému jsou nezbytné informace, hledani informaci

je bud’ vnitini (vlastni zkuSenosti) nebo vnéjsi (dalsi informace).

Hodnoceni variant — poté, co spotiebitel ziskal informace, zvazuje pro n€j nejvhodné;jsi

variantu.

Nakup, nakupni rozhodnuti — vysledkem této faze muze byt nakup nebo odlozeni

nakupu.

Ponakupni chovani — posledni faze — je spojena s vlastnim uzitim produktu. Ukazuje,
zda a jak byl zvoleny marketingovy postup uspésny, zda bylo naplnéno ocekéavani.

Spokojenost resp. nespokojenost s ucinénou volbou ovliviiuji nasledujici faktory:

e vlastni produkt,

e vhodna komunikace,

e informace,

e servis a podkupni sluzby,

e vztahovy marketing,

e mnozstvi rovnocennych alternativ,

e moznost vyzkousSeni produktu,

e dobrovolnost koupé (2, str. 116).
2.4.3 Spokojenost zakaznika
Snahou zéakaznika je nakupovat u obchodnika, ktery je, podle jeho nazoru, schopen mu
poskytnout nejvyssi ziskanou hodnotu. Jde o rozdil mezi celkovou hodnotou pro
zakaznika a jeho celkovymi naklady. Spokojenost zakaznika je vyjadienim piinosu
v porovnani s o¢ekavanim. Ocekavani zakaznika jsou vytvarena na zakladé minulych
zkuSenosti, recenzi, reklamy, informaci konkurence. Obchodnik se snazi o to, aby
zakaznik nebyl pouze spokojen, protoze takovy zakaznik snadno zméni dodavatele.
Emocionalni vazbu vytvari nadSeni zakaznika, takovy zakaznik se stava loajalnim.

Loajalni zakaznik je méné citlivy na vykyvy cen, zlistava vérny a je ochoten koupit

i dalsi souvisejici produkty. Ackoli je snahou obchodnika poskytovat vysoké uspokojeni
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zakaznika, neni snahou zakaznikovu spokojenost maximalizovat. Maximalizace by byla

spojena se snizovanim zisku (5, str. 539).

Sledovani spokojenosti zakaznika

Pro sledovani spokojenosti zdkaznika je vyuzivana fada metod. Patfi mezi n¢:
e gsystém prani a stiznosti — kniha, schranka, zakaznicka linka, formular,

e pruzkum spokojenosti — ¢astym projevem nespokojenosti zakaznika je zména

dodavatele, pravidelné prizkumy by mély zamezit ztraté zakaznika,

e mystery shopping — najati zaméstnanci vystupuji jako zakaznici a zjiStuji reakce

a chovani zaméstnancu,

e analyza ztracenych zaméstnancii — firma by méla monitorovat miru ztraty
zakaznikli, protoze jeji rostouci trend svédCi o tom, Zze jiz neni schopna

uspokojovat zakaznikovi potieby (5, str. 541).
Vyuziti vyzkumu spokojenosti

Nazory lidi se béhem ¢asu meéni, proto museji méfeni spokojenosti zakazniki probihat
neustale. Vysledky mohou byt vyuzity i pro efektivni nastaveni internich firemnich
procesu, které nejsou zakaznikovi viditelné. Vyzkum spokojenosti zakaznika by mél byt
propojen s vyzkumem spokojenosti zameéstnance. Spokojeny zaméstnanec pracuje 1épe

a vice se snazi o uspokojeni zakaznika (6, str. 171).

2.4.4 Vztahovy marketing

Je-1i nabizenym produktem sluzba, firma se musi soustiedit nejen na tvorbu produktu,
ale zejména na tvorbu vztahu se zakazniky. Vztahovy marketing je proces, jehoz snahou
je vytvoreni, udrzeni a rozSifovani silnych, hodnotnych vztaht nejen se zakaznikem,

ale i dal§imi zainteresovanymi osobami. RozliSujeme pét Grovni, v nichz se snazime

vytvorit vztahy se zakaznikem:
e zékladni — firma prodé produkt, dale uz se o nic nestara,

e reaktivni — firma proda produkt stim, aby ji v pfipadé problému zakaznik

kontaktoval,
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e odpovédny — firma po prodeji kontaktuje zakaznika, aby zjistila, zda produkt

splnil ocekéavani, zaroven pozada o naméty pro zlepseni,

e proaktivni — firma po prodeji zdkaznika kontaktuje, aby ho seznamila s dopliiky

nebo novymi produkty,

e partnersky — firma se zakaznikem neustale spolupracuje a zjiStuje, jak by

hodnota pro zakaznika mohla byt lepsi (5, str. 549).

., Vztahovy marketing predstavuje klic kudrieni zdkazniku a zahrnuje vytvareni

financnich a spolecenskych vyhod a strukturdlnich vazeb na zdkazniky. “(5, str. 558).

2.5 Zhodnoceni teoretickych vychodisek

V této Casti prace byl vymezen problém, vytyCeny cile a nastinéna metodika feSeni
vedouci k jejich naplnéni. Z existujici literatury byly vybrany zdroje, jez poskytuji

teoretické zaramovani zkoumaného problému.

Zamérem prace je provedeni marketingového vyzkumu spokojenosti formou
dotaznikového Setfeni. Na pocatku je tedy definovan pojem marketing a marketingové
prostredi, které¢ je Clenéno na mikroprostfedi a makroprostiedi. Nasleduji informace
o marketingovém vyzkumu z pohledu procesu, typologie a technik. Vzhledem k tomu,
ze zvolenou metodou je dotaznik, ktery bude vytvofen prostfednictvim online
formulare, distribuovan na socialnich sitich a rozesilan na kontaktni emailové adresy

zakaznikim, je této metod€ vénovana samostatna kapitola.

Vybrany podnikatelsky subjekt je soucasti terciarniho sektoru, tedy sektoru sluzeb,
konkrétné se zaméfenim na cestovni ruch, proto jsou obsahem i udaje zaméfené
na marketing sluzeb, jejich charakteristiku 1 hodnoceni. Zminény jsou i marketingové
strategie. V kapitole zamétrené na cestovni ruch a sluzby cestovniho ruchu je nejdiive
vysvétlen rozdil mezi cestovni kancelafi a cestovni agenturou a poté jsou podrobné

rozebrany konkrétné sluzby ubytovaci, stravovaci a sluzby dopravy.

S ohledem na to, ze jadrem marketingu je znalost zakaznika, je teoreticka ¢ast ukoncena
préave identifikaci zékaznika a to z pohledu typu, chovani a spokojenosti, doplnéna udaji

o vztahovém marketingu, jez je nazyvan klicem k udrzeni zakazniku.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Subjekt, jenz byl vybran pro ucely diplomové prace, nebude z divodu zachovani

anonymity jmenovan a bude nazyvan jako spolecnost , Kite®.

V této cCasti prace bude popsano oborové 1 obecné prostiedi, v némz spoleCnost
uskuteCiiuje svoji podnikatelskou ¢innost. Analyze bude podrobena také samotna
spoleCnost. Bude proveden marketingovy vyzkum, za timto ucelem dojde ke sbéru
primarnich dat a vyuzita budou i data sekundarni. VSechny tyto dil¢i analyzy budou

predstavovat zaklad pro vytvoreni souhrnné analyzy na principu metodiky SWOT.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost byla zalozena v roce 2013 zakladatelskou listinou jedinym spolecnikem.

Zakladni jméni ¢ini 200.000 K¢ a bylo splaceno ze 100 %. Predmétem podnikéni je:
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,
e Sprava vlastniho majetku,

e Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti powerkitingu,

kiteboardingu, snowkitingu, landkitingu.

Spole¢nost ma pravni formu spoleCnosti s ruenim omezenym, je registrovana jako

platce dané z ptidané hodnoty a je vedena u Krajského soudu v Brng.

Vv v

predevsim kiteboarding a snowkiting. Jiz v pfedchozim textu bylo zminéno, ze se jedna
o aktivitu, pfi niz se jezdi v letnim obdobi na specialnim prkné (tzv. kiteboard),
v zimnim obdobi na lyzich nebo snowboardu a s pomoci vétru je vyuzivan tazny drak.
V teplych mésicich je tedy vyuzivano vodni hladiny, nejlepsi jsou ne pfiliS hluboké
vodni plochy, v zimnich je snahou nalézt prostorné snéhové plan€, které nabizeji
dostate¢nou sne¢hovou pokryvku. Hnaci silou vzdy byva vitr, dle jeho sily a vahy jezdce

je volena velikost kitu (tazného draka).

Za dobu své existence si spoleCnost vytvorila zadzemi v nékolika zahrani¢nich
lokalitach. V letnich mésicich se kurzy konaji v mélkych rozlehlych lagunach

Sicilského pobtezi, v zimnich mésicich jsou cilem nekonecné snéhové plané v jizni Casti
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Norska, které nabizeji prostor pro manévrovani bez stromu, elektrickych vedeni a jinych

zafizeni zvySujicich riziko Grazu.

Obrazek €. 6: Sezonni lokality
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 12)

3.1.1 Historie kiteboardingu

Kiteboarding je pomérné novy sport a teprve v poslednich letech se jeho obliba stava
masivni. I pfesto neni myslenka vyuziti sily vétru nova. Prvni pokusy o vyuziti tazného
draka byly zaznamenany v Ciné jiz ve 13. stoleti (13). Pokud se ohlédneme do nedaleké
historie, pak zjistime, ze v roce 1800 George Pocock jako prvni vyuzil vétsi draky (kity)
se 4-snurovym systémem pro pohon vozidel a lodi. Dosahovaly tak vétsi rychlosti
abyly plné ovladatelné a schopné jet i proti vétru. Modifikace tohoto systému
je pouzivana i dnes. Vroce 1903 se podafilo Samuelovi Codymu pieplout kanal
La Manche v malé plachetnici pohanéné taznym drakem. Rok 1970 pfispél k vylepSeni
kitd kevlarovymi vlakny. V roce 1977 byl v Nizozemsku vydan prvni patent pro
kitesurfing. Specifikovan byl jako vodni sport s pouzitim plovouci desky, kde jezdec je
tazen drakem, ktery je uvazan na postroji kolem téla. V roce 1980 byly zaznamenany
prvni pokusy o powerkiting (spojeni s vodnimi lyzemi, kanoemi, bruslemi a lyzemi).
V roce 1990 byl ve svété velmi popularni buggykite (tfikolka pohanéna kitem). O Ctyfi
roky pozd¢ji jiz byl komercné dostupny 2-Siiirovy delta kite. Za dalsi tfi roky se jiz
prodaval novy revoluc¢ni design — nafukovaci sjednoduchym vazanim $ndr. V roce
1998 se kiteboarding stal svétovym extrémnim sportem, prvni soutéz se konala

na Hawai. V roce 2012 se v Rio de Janeiru stal kitesurfing olympijskym sportem (14).
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3.1.2 Soucasnost kiteboardingu

Nejvétsi rozmach této adrenalinové aktivity nastal na prelomu tisicileti a v soucasné
dobé jde o jeden z nejrychleji se rozvijejicich se sporta. I presto, Ze s sebou nese mnoha
rizika, dnes se mu vénuji statisice nadSenci. Zakladem vybavy je tedy kite (drak), dale
pak jistici systém lanek a brzd, které se mohou upinat na hrazdu, z niz vede karabina
pripnuta k trapézu. Trapéz znamend, ze je drak pevné ptipoutan k télu. Pokud jsou
pouzity mensi kity, nepouziva se trapéz, protoze je mozné je udrzet v rukou. Kite se déli

na dva zéakladni druhy:

e komorovy — je podobny kiidlu, sklada se ze dvou vrstev latky, mezi kterymi je
fada vzduchovych kapes, odd€lenych latkovymi zebry, zebra urcuji tvar draka,
nevyhodou je, ze po padu do vody jiz neni mozné draka odstartovat, v zimnim

obdobi je vyhodou, ze se nemusi nafukovat a je objemoveé mensi,

e nafukovaci — po nafouknuti nékolika vzduchovych kapes ma pevnou konstrukei,
po padu do vody je mozné jej znovu odstartovat, nevyhodou mize byt situace
s uchazejicim vzduchem, v zimnim obdobi je bezpecnéj§i, méa vétsi vétrny

rozsah, je 1épe ovladatelny.

Technologie 1 design se neustale zlepsuji, coz umoziluje snadné€jsi ovladani a dosazeni
vétsi rychlosti. Tento fakt s sebou pfinasi zvySujici se naroky na dalsi oblast, tou je
bezpecnost. Je kladen vysoky diraz na bezpeCnost a valna vétSina kiti ma dnes
bezpecnostni systém, kdy je mozné v pfipad€ nutnosti aktivaci pojistky draka odstrelit,

¢imz ztrati tah a spadne (14).

3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Tato analyza v sobé hodnoti faktory, které v daném cCase a ekonomickém systému
na subjekt pusobi. Jejich respektovani muze znamenat nejen omezeni rizik,
ale i vytvoreni pfilezitosti.

3.2.1 Socialni faktory

SpoleCnost je zapsana u rejstiikového soudu v Brné. Muzeme tedy predpokladat,
ze vét§inovou klientelu tvoti lidé z Jihomoravského kraje. Zaméfime-li se na statistické

udaje poslednich let z této oblasti, pak zjistime, ze naptiklad primérna nominalni mzda
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dosahovala v roce 2019 ¢astky 33 549 K¢, v roce 2020 castky 34 843 K¢ a v roce 2021
castky 37 069 K¢ (15). Je tedy ziejma neustale se zvySujici zivotni Grovein, coz je
signalem toho, ze lidé maji k dispozici vétsi mnozstvi financnich prostfedkut, které

mohou utratit také v souvislosti s travenim svého volného Casu.
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Obrazek ¢. 7: Vyvoj prumérné mésiéni mzdy v Jihomoravském kraji
(Zdroj: 15)

Stejné tak rostla i primérna mésicni mzda (na prepoctené pocty zaméstnancil)
celorepublikové. Od roku 2016, kdy dosahovala hodnoty 27 764 K¢, vzrostla o 10 075
K¢ tedy az na castku 37 839 K¢ v roce 2021 (31).

Demograficky udaj o poctu obyvatelstva kraje ma taktéz rostouci tendenci. Nasledujici
tabulka zobrazuje udaje k poslednimu dni roku, které jsou udavany Ceskym

statistickym ufadem.

Tabulka ¢. 1: Obyvatelstvo Jihomoravského kraje
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 16)

2019 2020
Pocet obyvatel celkem (k 31. 12.) 1191 989 1195 327
muzi 585254 587 462
Zeny 606 735 607 865
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Stejny vyvojovy trend ma i1 pocet obyvatelstva z pohledu celorepublikového. Zatimco
na pocatku roku 2016 dosahoval pocet obyvatel nasi republiky hodnoty 10 553 843,
na konci roku 2020 to jiz bylo 10 701 777 obyvatel (32).

Plusy: zvysujici se Zivotni troven, rust poctu obyvatel
3.2.2 Technické a technologické faktory

Spolecnost neni vyrobnim podnikem, proto vyzkum a vyvoj nejsou pro chod stézejnim
prvkem. Technologicky vyvo] je zastoupen predevSim rozvojem internetu
a informacnich technologii. Pro tento segment podnikani je prace s nimi klicovym
faktorem uspéchu. Pro komunikaci se zakazniky jsou kromé jiného vyuzivany webové
stranky, které poskytuji moznost on-line rezervace kurzii. Jsou vyuzivany také socialni
sité, jako jsou Facebook a Instagram, také e-mail. Platby je mozné uskuteciovat
prostfednictvim nejmodernéjsich platebnich metod.

Plusy: moderni komunikace, platebni metody
3.2.3 Ekonomické faktory

V poslednich letech jsme svédky bezprecedentni situace. Ekonomické dusledky jsou
patrné celosvétové. V roce 2020 zazila naSe ekonomika nejhlubsi propad v historii.
Vzhledem k vladou zavedenym restriktivnim opatfenim spojenych se Sifenim nakazy
Covid-19, doslo kvelmi vyraznému omezeni ekonomickych aktivit, coz mélo
za dusledek pokles HDP o 5,8 %. V lofiském roce pouze nekteré sektory ekonomiky
zaznamenaly jen pomalé ozivovani, pfispéla k tomu zvySena spotieba domacnosti
a vladnich instituci, zaroven také narast investiCnich aktivit. Nejvyrazng€jsi problémy
pusobi predevsim naruseni dodavatelsko-odbératelskych fetézct, diky Cemuz stale jesté
nebylo dosazeno uplné obnovy primyslu. Nasledny nedostatek vyrobnich komponent

znamenal rust cen (17).

Dal§i udalosti, ktera zpomali rekonvalescenci ekonomiky, je invaze ruskych vojsk
na Ukrajinu, ktera zaCala v letoSnim roce. Svétové spoleCenstvi zareagovalo
ekonomickymi sankcemi, které maji znacny dopad na ekonomiku Ruska. Vale¢ny
konflikt potencialn€ zvysuje inflaci zejména védomim toho, ze zemé je tfetim nejvetsim
vyvozcem pienice a ddlezitym hraGem na energetickém trhu. I presto, ze CNB

predpoklada ro¢ni inflaci ve vysi 8,5 %, vysledna hodnota mize dosahnout vyse
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vyrazné vys$i. Protoze téméf ve vSech cenicich zbozi i sluzeb jsou obsazeny ceny
energii, benzinu a nafty, pravé tyto komodity budou ovliviiovat ptisti vyvoj (18).

Minusy: rust cen
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Obrazek €. 8: Mira inflace v procentech
(Zdroj: 19)

3.2.4 Politicko-legislativni faktory

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky se konaly v lofiském roce,
presnéji 8. a 9. fijna 2021. Vitézem se stalo uskupeni SPOLU sestavajici z nékolika
stran, kterymi jsou ODS, KDU-CSL a TOP 09. Vitézstvi predstavovalo zisk 71 mandati
z celkovych 200. Dalsi mandaty byly rozdéleny mezi hnuti ANO v poc¢tu 72, Piratim
v koalici s hnutim Starostové a nezavisli (STAN) piipadlo 37 mandati a konec¢né
posledni stranou je SPD spocCtem 20 mandati. Koalice byla utvorena uskupenim

SPOLU a Piraty + STAN (20).

V minulych letech nebyla situace pro sluzby cestovniho ruchu pfizniva vzhledem
k restriktivnim opatfenim, kterd vlada uplatiiovala v souvislosti s celosvétovou
pandemii. Zemé& byly rozdéleny do nekolika kategorii podle miry rizika. Kazda
kategorie byla spojena s riznym stupném , nepohodli®, které bylo definovano riznou
mirou administrativniho zatizeni, povinného testovani, ockovani nebo délkou a formou

izolace. Tyto restrikce zpusobily hluboky propad odvétvi.
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V letosnim roce vlada vétSinu téchto opatfeni zrusila. Pripravila programy na podporu
nejvice zasazenych podnikatelskych sektorti, mezi nimiz jsou zahrnuty i subjekty
z oblasti cestovniho ruchu. Programy jsou dva, COVID a COVID 2022 — Sektorova
podpora, a v kazdém muze zadatel z této oblasti ziskat maximalné 1,5 milionu korun

(21).

V letosnim roce rovnéz doSlo k ukonceni povinnosti evidovat elektronicky veskeré

trzby z fyzického prodeje s ucinnosti od 1.1.2023 (22).

Prvni faze byla spusténa v roce 2016. Zastanci tehdy poukazovali na to, ze by systém
meél zamezit , Sedé ekonomice™ a navic pfinést do rozpoctu nékolik miliard. Odpurci
poukazovali na to, ze bude znamenat nejen ekonomickou, ale i ¢asovou narocnost.
Realizace znamenala pofizeni pfislusSného hardwarového 1 softwarového vybaveni,

proskoleni personalu a nutnost internetového pfipojeni.

Podle zavérecné zpravy Ministerstva financi hodnotici vyznam systému, jsou provozni
naklady statu za uplynulé obdobi vysSi nez souhrnna uspora podnikatelim. ZruSeni
podpofil i fakt prudkého naristu bezhotovostnich plateb, kdy v roce 2017 predstavovaly
asi 20% podil, zatimco za rok 2021 je podil odhadovan na 60 % (22).

Plusy: zrusSeni EET, vladni podpora odvétvi

3.2.5 Prirodni a ekologické faktory

Ackoli by se mohlo zdat, ze cestovni ruch zatézuje piirodni zdroje méné nez
prumyslova odvétvi, jeho dopady jsou rozsahlejsi a dlouhodobé. Vlivem globalizace
dochazi k celosvétovému propojeni. Destinace Celi stale vétsi konkurenci, vyhodou je
jedineCnost. Ta vSak cCasto zpusobi nevratnou zménu v podobé stavebni c¢innosti
a rozvoje infrastruktury, posSkozeni ekosystému, pobiezniho uzemi, znecisténi pevnym

odpadem. Doprava, zejména letecka, zptuisobuje znecisténi vzduchu.

Destinace, jez firma zvolila jako mista pro pofadani kite kurz, nemaji charakter
velkoméstské zastavby, nybrz malé komunity, kterd ma z4jem o okolni déni. Pobyty
jsou realizovany v pronajatych nemovitostech a je tak dan vztah zalozeny na snaze
o udrzitelnou spolupraci, kterd je dana predstavami mistnich obyvatel o zachazeni

s jejich domovskym prostorem, coz castecné vylucuje destruktivni chovani.

47



3.3 Analyza odvétvi

Dle Klasifikace ekonomickych cinnosti Evropské unie (CZ-NACE) je v sekci 79
uvedeno: Cinnosti cestovnich agentur, kancelafi a jiné rezervacni a souvisejici ¢innosti

(23).

V loniském roce se v odvétvi masivné projevila pandemie koronaviru. Cestovni ruch
patii k nejvice zasazenym sektorim hospodarstvi. Zatim co v roce 2019 podil na tvorbé
hrubé pfidané hodnoty v narodnim hospodartstvi dosahoval hodnoty 2,76 %, v roce 2020
se propadl na uroven 1,45 %. Jednalo se o dramatické snizeni a vyrazny propad celého
odvétvi.

Tabulka ¢. 2: Ukazatele narodniho hospodarstvi a cestovniho ruchu CR v letech 2016 — 2020
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 25)

Ukazatel 2016 2017 2018 2019 2020

Produkce celkem 10827342 | 11576649 | 12275373 | 12816502 | 12274 765

Hruba pridana

4297 122 4534 021 4 880 144 5236 959 5186 781
hodnota celkem

Dané minus dotace 482 154 518123 534 646 558 609 512 952

Hruby domaci

produkt 4779276 | 5052144 | 5414790 | 5795568 5699 733

Podil cestovniho
ruchu na hrubé

pridané hodnoté (v 5 50 50 5 1,5
%)

Hruba pridana

hodnota cestovniho 120 618 128 391 135 075 144 751 75 390
ruchu

Dané CR 18 308 20230 20 840 21 803 8913
HDP CR 138 926 148 620 155915 166 554 84 303
Podil cestovniho

ruchu na hrubém 2,9 2,9 2,9 2,9 15

domacim produktu
(v %)

Vyse zminéna tabulka je bohuzel dikazem toho, ze dnes je mozné cestovni ruch
rozdelit jednoduse do dvou skupin, pfed a po pandemii, ktera toto odvétvi prokazatelné
bezprecedentné narusila. Toto zjisténi je tfeba dat do kontextu s faktem, ze cestovni

ruch je kli€ovym hospodaiskym odvétvim celé EU.
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Vyse zminény podil cestovniho ruchu ve vysi 2,9 % na hrubém domacim produktu
v roce 2019 predstavoval hodnotu 165 mld. K¢ Odvétvi zaméstnavalo 240 tis. osob,
coz piedstavovalo 4,47 % z celkové zaméstnanosti, tedy kazdého dvaadvacatého Cecha
(26). Pokles zaméstnanosti v odvétvi reflektuje tabulka nize.

Tabulka & 3: Ukazatele zamé&stnanosti v cestovnim ruchu v CR v letech 2016 — 2020
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 27)

Ukazatel 2016 2017 2018 2019 2020

Pocet zaméstnanych osob v

, 233299 | 235178 | 238 337 | 239 506 222 013
cestovnim ruchu

vtom: sebezaméstnani 42 383 41 705 41 555 40 731 37 500
zameéstnanci 190916 | 193473 | 196782 | 198 775 184 513
Podil CR na celkové

zaméstnanosti 4,43 4,40 4,40 4,41 4,16

Zaméstnané osoby (v %)

Pocet pracovnich mist v

, 231655 | 234 848 | 237 148 | 237 999 219 978
cestovnim ruchu

vtom: sebezaméstnani 41 447 40 882 40 708 39249 36114
zameéstnanci 190208 | 193 966 | 196440 | 198 750 183 864
Podil CR na celkové

zaméstnanosti 4,47 4,47 4,46 4,47 4,20

Pracovni mista (v %)

Na pocatku roku 2020 Ministerstvo pro mistni rozvoj evidovalo 856 aktivnich
cestovnich kancelafi, k poslednimu dni lofiského roku jich fungovalo pouze 605.
VétsSina jich prerusila ¢innost, nékteré vyhlasily upadek, nékteré ukoncily provozovani
zivnosti. Tii nové v loniském roce vznikly. V disledku omezeni cestovani doslo
k vyraznému zhorSeni finan¢niho zdravi cestovnich kancelari a pojisténi proti upadku,
které po cestovnich kancelafich vyzaduje zakon, se pro pojistovny stalo rizikovym

produktem (28).
3.3.1 Porteruv model péti konkurencnich sil

Model slouzi k identifikaci faktort, které na firmu pusobi a ovliviji jeji ziskovost.

Kazdy z péti faktort je nize podrobnéji okomentovan.
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Konkurujici podniky

Vzhledem k tomu, ze sidlo spoleCnosti se nachéazi v Jihomoravském kraji, bylo by
logické vychazet z predpokladu, ze nejvyrazné€jsi konkurenci je mozno nalézt praveé
v tomto regionu. Pfedstava cestovani jiz dnes neni geograficky omezena, velmi také
usnadiiuji vybér elektronické nastroje. Zatim co dfive byla nabidka téchto sluzeb spise
ojedinéla, v poslednich letech zaziva tato aktivita opravdovy ,boom* a na trhu je mozno
nalézt desitky firem poskytujicich jak kurzy, tak i prondjem nutného vybaveni. Praveé
prondjem vybaveni je vhodné doplnéni nabidky, vzhledem k tomu, ze pofizovaci cena
nutné vystroje se muze pohybovat v fadech desitek i stovek tisic korun a ne kazdy
disponuje potiebnymi financemi nebo zkuSenostmi pro vybér vlastniho vybaveni.
Na vybér jsou také nejriznéjsi tuzemské i zahranic¢ni destinace pro letni i zimni variantu

kitingu.

Je tedy nasnad¢, ze konkurenci jsou vSechny podniky nabizejici tuto adrenalinovou
aktivitu. Zakaznikova volba zavisi na jeho preferencich a subjektivnich pocitech,
poskytovatel se musi snazit vytvofit pro né atraktivitu, kterd jej zvyhodni pred

konkurenci.

Novi konkurenti

Vstup na trh je mozny, avSak pocatecCni investice jsou pomérné vysoké. Jak bylo
zminéno vySe, zakon uklada kazdé cestovni kancelafi zajistit pojiSténi proti upadku.
Seznamy pojisténych cestovnich kancelafi pojistovny zverejiiuji a klienti si tak sami
mohou zjistit, zda jsou jejich investice ochranény. Dale je nutné zajiSténi nemovitosti
k pronajmu ubytovacich sluzeb. V neposledni fadé nesmime zapomenout na vystroj
a proskoleny tym instruktor. Oboji je nutné v dostateCném poctu, aby zajisténi sezony
bylo bezproblémové a nedochazelo k neefektivnim ztratam, které by se projevily
v hodnoceni klienta a jeho neochoté kupovat sluzbu opakované. Ac¢ tedy neni vstup
nemozny, je pomérné naro¢ny. Spolecnosti, které jsou na trhu jiz delsi dobu, maji tedy
vyhodu toho, Ze kvybudovani potiebného zdzemi mély vhodnéjsi ekonomické
podminky. Pokud tedy nebudeme ptredpokladat, ze by novi konkurenti mohli nabidnout
sluzby levnéji, pak hrozbou muze byt lepsi marketingova komunikace nebo lepsi volba

destinaci.

50



Plusy: naroc¢ny vstup do odvétvi pro nové firmy

Minusy: zajimavéjsi destinace konkurence
Substituty

Budeme-li uvazovat letni alternativu, tedy kiteboarding, kterd je provozovana na vodni
hladiné, pak podobny pocit maze spotiebiteli pfinést napi. surfing. Dnes je tento sport
dostupny 1 jako indoor surfing, coz znamen4, Ze neni tieba hledat pfirodni vodni plochu,
ale staci surf aréna. Dalsi moznosti je wakeboarding, jde o sport, pii némz je jezdec
upevnén na specialnim prkné pro wake a tazen vysokou rychlosti za lodi. Podobou

tohoto sportu, kromé tazeni za lodi, je i tazeni pomoci komorového draka.

Obrazek €. 9: Indoor surfing a wakeboarding
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 29)

Substituénim produktem zimni varianty, snowkitingu, by mohl byt speedflying.
Jde o hybridni sport, v némz je kombinovan paragliding, paraSutismus a i lyzovani.
Vyuzivan je maly a rychly padakovy kluzak. I o tento sport zajem rapidné narusta.
Speed flyingovy kluzak je schopen Iétat rychlosti 30-145 km/h.

Minusy: substituty nabizeji podobny zazitek
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Obrazek €. 10: Speedflying
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 30)

Kupujici

Produktem je zde sluzba a jak bylo zminéno jiz v teoretické Casti, dojde-li k selhani,
naprava je podstatné slozit€jsi nez u hmotného produktu. Kupujici ma sva ocekavani
a porovnava je se skuteCné obdrzenou sluzbou. Poskytovatel musi plné porozumét
zakaznikovym potfebam a snazit se o jeho spokojenost. Spokojeny zakaznik ma
potencial zmény na vérného zakaznika, ktery sam kupuje opakovang, ale navic dobrou
zkuSenost predava ostatnim. Takovy zakaznik stoji firmu méné nez ziskani nového
zakaznika. Pozice kupujiciho je tedy velmi silna a jeho sila ovliviiovat budouci vyvoj
znacna. Spolecnost Kite si je tohoto faktu védoma a pozadavky a prani klientd fesi

individualné vzdy tak, aby bylo zifejmé, ze ji na feSeni zalezi.

Spokojenost zakaznikii je predmétem marketingového vyzkumu a v pozdé€jsich
kapitoléach je ji v€novana vétsi pozornost.

Dodavatelé

Stejné jako je zachovéana anonymita spolecnosti, bude zachovana i anonymita jejich
prednich dodavateli. Konkurence je pomérné velika a tyto informace jsou obchodnim
tajemstvim, které si firma neprala zvefejnit. Dle sd€leni majitele spoleCnosti je
spoluprace zalozena na letitych vazbach a naprosté korektnosti. Objemové dva
dodavatelé vybaveni pfevysuji ostatni, ceny jsou zde stanoveny individualné a sortiment
naprosto odpovida pozadavkim z hlediska ceny, kvality, dodacich 1hit i sortimentu.
Rovnéz v pfipadé prongmu nemovitosti v destinacich jsou smlouvy uzavirany

na zakladé dlouhodobé spoluprace a predchozi spokojenosti. V obou piipadech tedy
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jsou vytvoreny vazby, ale pokud by z né€jakého divodu doslo k jejich preruseni, bylo by

mozné vytvofit jiné. Pozice dodavatell je podstatné slabsi nez v ptipadé€ kupujicich.
3.4 Marketingovy mix

Ma-li byt firma GspésSna, je tfeba analyzovat nejen vnéjsi prostiedi, ale také prostredi
uvnitf. Tato kapitola tedy zhodnoti pomoci konkrétnich nastroji marketingového mixu
vyuziti firemniho potencialu. V literatufe uvadéné zakladni néstroje budou rozsireny
pro potieby segmentu cestovniho ruchu. Veskeré potfebné informace byly poskytnuty

majitelem analyzované firmy.

3.4.1 Product — produkt

Nabizenym produktem je sluzba, konkrétné jde o kite kurzy. V pocatcich €innosti byly
organizovany jak v CR, tak v zahrani¢i. Postupem &asu bylo ziejmé, Ze zahraniéni
lokace jsou pro zakaznika komfortnéjsi a poskytuji mu vétsi uspokojeni. Pokud je dnes
kurz poskytovan v CR, d&e se tak pouze mimoradné na piani klienta pred nebo
po skonceni sezony v zahrani¢ni destinaci. Klient ma v letni sezén€¢ moznost objednat si
zahrani¢ni kite kurz vetné ubytovani nebo 1 pouze kite kurz (pokud si chce ubytovani

zajistit sam). Vycvikovy plan kite kurzi je rozdélen podle zdatnosti kitera do tfi tirovni:
e kiteboarder — zacateCnik,
e kiteboarder — pokrocily,
e kiteboarder — nezavisly.

Dle pokrocilosti vycvik zahrnuje rizné urovné, které v zacateCnické zacinaji vybérem
mista pro kurz, vyhodnocenim podminek a prekazek, poucenim o bezpecnostnich
prvcich kitu, predletovou kontrolou a nezavisly kiteboarder je jiz schopen napiiklad
kontrolované jizdy na hrané, slidované otocky do druhého sméru a samostatného

pfistani draka.

V zimni sezonu vzhledem k tomu, ze horsky objekt je odlehly a rozlehlost izemi neni
vhodné pro kazdodenni dojizdéni (Casové prostoje pro ubytované v misté), jsou kite

kurzy nabizeny pouze s ubytovanim.
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Letni sezona

V letni sezoné se kurzy konaji na Sicilii, ktera poskytuje vhodnou pobiezni lagunu
s mélkou vodou. Ubytovani je pifimo v lokalité, neni nutné nikam dojizdét. V piipadé
objednani pouze individualniho kite kurzu, je mozno volit od jedné do desiti hodin
individualni vyuky. V destinaci je vybudovana zakladna, ktera nabizi vSe potfebné pro
ucastniky kite kurzi. Je mozné se zde obcerstvit, posedét a odpoCinout si ve stinu,
vyuzit wifi, pujcit si zde vybaveni, které tak klient nemusi draze pofizovat z vlastnich
zdroji, ani neni nucen s nim cestovat, coz napiiklad pii leteckém cestovani vyrazné
snizi stres a znamena i nemalou finan¢ni usporu. Je mozné zapujCit jednotlivé Casti
vybaveni nebo i cely komplet. ZaptjCeni je mozné minimalné na tfi hodiny

a maximalné na sedm dni.
Zimni sezona

V zimni sezéné se kurzy konaji v Norsku. Ubytovani je pfimo v lokalité, takze neni
tfeba nikam dojizdét. V objektu se nachazi restaurace i1 spoleCenské centrum. I zde jsou
nabizeny sluzby pujcovny vybaveni. Na vybér jsou tfi balicky sluzeb, kdy v nejvyssim
ma klient moznost individualni vyuky, ktera muze trvat maximalné deset hodin.
Vybaveni je mozno zaptjCit minimalné na tfi a maximalné na sedm dni.

Plusy: variabilita a kvalita sluzby, schopnost reagovat na individualni potreby

zakaznika
3.4.2 Price — cena

Ceny jsou stanoveny v eurech. Cenik letni sezony obsahuje ceny ubytovani, vyuzivani
kite zakladny, hodinovych individualnich kite lekci a pijcovny kite vybaveni. Dale je

mozné dle délky pobytu a kite kurzu a poctu ti€astnika stanovit i individualni cenu.

Ubytovani je nabizeno formou pronajmu apartmanu nebo pokoje. Vzdy je k dispozici
klimatizace a wifi. Apartman je nabizen s moznosti vyhledu na lagunu. Pokoje jsou
nabizeny s moznosti snidané. Cena apartmanui a pokoju se pohybuje podle velikosti
a obsazenosti od 65 - 140 Eur za noc. Po skon€eni pobytu je hrazen zavérecny uklid
v pausalni vysi 40 Eur. Pokud si klient fesi ubytovani svépomoci, za moznost vyuzivat
sluzeb kite zakladny plati denni poplatek 10 Eur, v pfipadé, ze ma ubytovani

od spole¢nosti, je tato moznost zdarma. Cena ubytovani je stanovena tak, aby byla
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vyhodnéjsi nabidkou nez v sezéonu dostupna mistni nabidka pronajma. Individualni
lekce je mozné objednat jako hodinové a to maximalné v rozsahu 10 hodin v sazbé
60 Eur za hodinu. Cena kite kurzu je stanovena podle urovné kiteboardera a podle délky
kurzu v rozmezi 800 — 1600 Eur. Vybaveni ma klient moznost zapujCit si jako
jednotlivy kus nebo jako cely komplet. I zde je na vybér z nékolika moznosti. V piipade
pujceni jednotlivych kust vybavy na 3 hodiny nebo 1 den se ceny pohybuji v rozmezi
10 — 60 Eur. Dals§i moznosti je zaptjcCeni celého kompletu na 3, 5 a 7 dni. V téchto
ptipadech je Castecné eliminovano riziko nepfiznivého pocasi pfidanim jednoho dne.
Vyuzije-li tedy klient moznosti 3 dnd, vybava je skutecné zapijCena na 4 dny
za 150 Eur. Podobné u 5 dni je to skutecn€ 6 dni za 200 Eur, u 7 dni jde skutecné
0 8 dni za 250 Eur. Cena v sob¢ jiz zahrnuje pojisténi proti poskozeni. Po pfedchozi

dohodé a objednavce je mozné zapujcit i vybaveni pro jiné vodni sporty.

Pro zimni sezonu je mozné vybrat ze tii 7 dennich balicka. Soucasti prvniho balicku je
kite kurz, ubytovani a polopenze (snidan¢ + vecefe) v cené 1 120 Eur, druhy navic
poskytuje i sluzby pujcovny vybaveni v cené 1 390 Eur a soucasti nejvyssiho

je i 10 hodinova individualni vyuka, v§e za cenu 1 700 Eur.

3.4.3 Place — distribuce

Tato aktivita ma své specifické potreby, které jsou svazany s oblasti, kde je mozné ji
realizovat. Jak bylo zminéno vySe, letni sezoéna probihd v severozapadni ¢asti Sicilie
v rozlehlé laguné, ktera poskytuje mélkou hladkou vodu, ktera je tak idealnim mistem.
Lokalita ma dobrou dostupnost v piipadé silnicni 1 letecké prepravy, v misté je 1 zazemi

s kompletni infrastrukturou.

V zimni sezonu je cilovou destinaci Norsko a nejvétsi ndhorni plosina v Evropé. Oblast
je velmi malo obydlena a vétsina je soucasti narodniho parku. Snih je zde vzdy zarucen,
terén je spiSe plossi a plan€ jsou nedozirné, proto je oblast oblibenym mistem pro tuto

outdoorovou aktivitu.

Oba resorty nabizeji klientim nejen krasnou pfirodu, ale i jedineCnou nabidku sluzeb.
SpoleCnost se snazi zakaznikim co nejvice vychazet vstfic a poskytovat sluzby
v souladu s jejich ocekavanim. Nabidka odpovida souCasnym trendim. Snahou je

predev§im kvalita a efektivita. Soucasti jsou sluzby, které jsou dnes povazovany
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za bézny standard jako tfeba klimatizace, wifi, ale také sluzby, jez mohou zakaznikovi
poskytnout pfidanou hodnotu v podob& zmirnéni stresu spojeného s cestovanim, diky
pujcovné vybaveni neni nucen cestovat s nadrozmérnym vybavenim, coz mu poskytuje
1 urcitou flexibilitu, nebot’ neni vazan pouze na jednu aktivitu.

Plusy: zazemi destinaci

Minusy: specifické potreby sluzby, dostupnost destinace
3.44 Promotion — marketingova komunikace

Spolecnost si je védoma, ze komunikace se zakaznikem patii ke kliCovym oblastem
marketingu. Pochopeni specifického chovani zakaznika je pfedpokladem k tomu,
aby bylo mozné jej ucinné oslovit a presvédcit. Spolecnost dnes predevSim vyuziva

internetové komunikace. Nastroja, které jsou pouzivany, je nékolik.

Vlastni webové stranky prezentuji informace o spolecnosti (historie, soucasnost,
instruktofi, kontaktni idaje). Déle jsou zde informace o destinacich, kde jsou kurzy
béhem roku realizovany. Fotografiemi jsou doplnény nabidka pujCovny vybaveni,
nabidka ubytovani i1 zdzemi kite zédkladny. K dispozici jsou videa, dale informace o tom,
jak probiha organizace kurzi a také doporuceni toho, co by zakaznik nemél postradat,
aby si aktivity mohl v pohodli uzit. Stranky jsou uspotradany pro zakaznika velmi
komfortné. Vzdy ma moznost dalSich odkazi, které mu napomahaji k souhrnné
objednavce, kterou mu stranky umoziuji vytvorit. V dnesni dobé&, kdy stale vice lidi
vyuziva mobilniho datového pfipojeni je k dispozici i plnohodnotna verze pifizptisobena

rozhrani mobilnich telefonu.

Od pocatku cinnosti jsou hojné vyuzivany socialni sit€. Spole¢nost ma svij profil jak
na Facebooku, tak na Instagramu. Jsou zde zvefejiiovany prispevky tykajici se kitingu.
V tomto piipadé jde o cileny marketing, vzhledem k tomu, ze pfispévky jsou sledovany
témi, co se o kiting zajimaji. Mezi piispévky jsou kratka videa, fotografie a komentare.
Béhem sezény jsou pravidelné aktualizovany. Zakaznici mohou klast dotazy, mohou
zanechavat hodnoceni, mohou reagovat prostfednictvim komentaii, mohou pfispevky

dale sdilet, coz vyznamng¢ piispiva k prohlubovani vztahu.

Dalsi formou pfimého marketingu je e-mailova komunikace. Kontakt na sebe zanecha
klient pfimo na webovych strankach spoleCnosti. Poté je jiz dalsi komunikace vedena

na zakladé zakaznikovych podnétu.
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Plusy: internetové, facebookové a instagramové stra
3.4.5 People - lidé

Poskytované sluzby jsou svym zaméfenim specifické, proto i zkuSenosti a odbornost
instruktord maji specifické zaméfeni. VSichni se tomuto sportu vénuji roky a jejich
zkuSenosti a schopnosti maji vysokou troven. Tato uroveri je konkurenc¢ni vyhodou, coz
si firma uvédomuje a svym zaméstnancim poskytuje nadstandardni benefity. Mohou
vyuzivat zdarma pujCovnu vybaveni a v zahrani¢nich destinacich je jim poskytovano
zdarma i ubytovani. Firemni vztahy by se daly charakterizovat slovem ,rodinné“.
Vysledny synergicky efekt této spoluprace je velmi ucinny a zakaznikem ocefiovany.
Plusy: odbornost zaméstnancu, staly kolektiv

Minusy: specificka poti‘eba odbornosti a zkusenosti zaméstnancu
3.4.6 Packaging — balicky sluzeb

Béhem doby pusobeni na trhu firma zformovala nékolik balicki sluzeb, které jsou
pro zékaznika pfitazlivé a cenoveé vyhodné. Jejich pofizeni je zadkaznikovi umoznéno
jak vletni, tak v zimni sezéné. Koupé téchto ucelenych nabidek je pro zakaznika

vyhodnéjsi, nez kdyby kupoval jednotlivé sluzby samostatné.

3.4.7 Programming — programy

Programové vybaveni je tvofeno softwarem pro pijcovny, ktery je schopen zpracovavat
objednavky a vypujcky, véetné opozdénych vraceni. Zobrazi historii, primérny cas
zapujcek, frekvenci zapajcenych hodin nebo dni u vybraného vybaveni, coz je dulezité
pro bezpecnost zakazniki z divodu sledovani zivotnosti a opotfebeni vybaveni.
K dispozici je Ctecka osobnich dokladu, ktera nacte identifikacni tidaje obcanského
prukazu nebo cestovniho pasu do systému, coz vyrazné€ zrychluje odbaveni klientt

a také zamezuje zcizovani vystroje.

3.4.8 Partnership — spoluprace

V poslednich letech jsme svédky bezprecedentnich udalosti, které kladou diraz
na spolecné vyuzivani zdroju. Partnerské vztahy, zejména v cestovnim ruchu, se jevi
jako nejlepsi feSeni v ziskavani dalSich navstévniki a budovani piiznivé image

destinace. Nabizeny jsou ubytovaci a v urCitych situacich 1 stravovaci sluzby a dale
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sluzby zapujCeni vybaveni. Firma spolupracuje s n€kolika majiteli nemovitosti, které
jsou v destinacich nabizeny k prongjmu. Dale spolupracuje s nekolika vyrobci
i dodavateli vybaveni pro tento sport. Spoluprace neni navazovana narazove, ale je

dlouhodoba.

Pro potteby dodrzovéani zédkonnych norem ma navic spole€nost uzavienu smlouvu
na externi zpracovani ucetnich a mzdovych sluzeb. Dale je uzaviena smlouva na externi

poradenstvi v oblasti ochrany osobnich udaju.

3.5 SWOT analyza

Na zakladé predchozich zjisténi souvisejicich s vnitinim i vnéj§im prostfedim, mizeme
nejdulezitéjsi vysledky shrnout do niZze uvedené SWOT analyzy. Ma podobu tabulky,
ktera identifikuje klicové silné a slabé stranky, ale také podstatné hrozby a pfilezitosti.
Vsechny, v tabulce identifikované skuteCnosti, budou nasledné postupné detailné

okomentovany.

Tabulka ¢. 4: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Variabilita a kvalita sluzby e Specifické potreby sluzby
e Centralni rizeni jednou osobou e Zaméreni sluzby
e Internetové, facebookové a e Dilezita rozhodnuti stoji pouze
instagramové stranky na jedné osobé
e Odbornost zaméstnancu e Specificka potreba odbornosti a
o Staly kolektiv zkuSenosti zaméstnancu
e Zazemi destinaci o Casov4 naro¢nost individualniho
e Kvalitni vybaveni v dostateéném vycviku
mnozstvi e Dostupnost destinace
e Schopnost reagovat na
individualni potfeby zakazniku
e Moderni komunikace, platebni
metody
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Prilezitosti Hrozby

ZvySujici se zivotni uroven e Substituty

Rust poctu obyvatel e Rust cen

Zruseni EET e Vladni restrikce
Narocny vstup do odvétvi pro e Zajimavéjsi destinace
nové firmy konkurence

Vladni podpora odvétvi
Posilovani domaci mény
Nova cilova skupina

Zajisténi komplexniho zijezdu

Silné stranky:

variabilita a kvalita sluzby — kurzy jsou nabizeny v mnoha variantach, je mozné
objednat kurz na nékolik dni, stejné€ jako na ne€kolik hodin, nabizeny jsou trovné
od zaCateCnika az po nezavislého, je mozné pouzit vlastni vybaveni i zaptjcené,
vyuku vzdy vede zkuSeny instruktor,

centralni fizeni jednou osobou — spoleCnost méa jediného majitele, ktery je
i jednatelem, je zaroven i zkuSenym kiteboarderem, jeho rozhodnuti v sobé
zohledriuji znalost oboru a jeho potreb,

internetové, facebookové a instragramové stranky — fotografie, videa i informace
jsou vzdy aktudlni, jsou poskytovany pro klienta potifebné informace z destinaci,
které by sam nemél a jejichz absence by mohla znepfijemnit kurz,

odbornost zameéstnanci — jedna se o zkuSené instruktory, ktefi jsou schopni
vycvik vést kvalitné z pohledu odbornosti i z pohledu lidského, dokazi podpofit
ve zvladnuti techniky,

staly kolektiv — vSichni se znaji, mohou se na sebe spolehnout, nejsou rozepre,
coz se vyznamng projevuje v nabizené sluzbg,

zazemi destinaci — za dobu Cinnosti jiz praxe ukazala, co je nutné, oCekavané
i zadoucti, klientovi jsou vzdy k dispozici sluzby vnimané jako bézné
(klimatizace, wifi) i sluzby, které vyrazné€ zvysuji jeho komfort (ptjcovna, kite
zékladna),
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kvalitni vybaveni v dostatecném mnozstvi — spoleCnost nabizi pij¢ovnu
vybaveni, ktera je vybavena dostate¢né i1 pro skupiny, v nabidce je vystroj jak
pro zacatecnika, tak pro nezéavislého kiteboardera,

schopnost reagovat na individualni poteby zakazniki — zékaznik ma moznost
individualnich pozadavkl, které, jsou-li objednany dopiedu, spoleCnost vzdy
zohledruje,

moderni komunikace, platebni metody — neni nutné nikam dochézet, ve je

mozno domluvit on-line, k placeni jsou vyuzivany platebni brany.

Slabé stranky:

specifické potieby sluzby — jde o svazani sluzby s mistem, kde je mozné ji
poskytnout, potfebné moznosti poskytuji jen urcité lokality,

zameéteni sluzby — 1 presto, ze sluzba nevyzaduje enormni fyzické predpoklady,
preci jen je tfeba urCité fyzické zdatnosti a také potreby adrenalinu, ne kazdy ma
odvahu tuto aktivitu zkusit,

dilezita rozhodnuti stoji pouze na jedné osobé — ma své vyhody, kdyz nedochazi
pii rozhodovani ke konfliktim, avSak v pfipadé napiiklad zranéni, by tato
centralizace v jedné osob&€ znamenala vykonovou ztratu,

specificka potfeba odbornosti a zkusenosti zameéstnancti — pokud by spole¢nost
ptisla o instruktora, neni lehké jej nahradit, vybér je tak znacné zzen,

Casova narocnost individualniho vycviku — individualni vycvik je sice zakazniky
vniman velmi pozitivné, ale znamena to plnou ¢asovou vytiZzenost instruktora,
ktery se jiz neni schopen pak vénovat jinym ¢innostem,

dostupnost lokality — nejde o nedostupné lokality, ale lokality jsou zahranicni

a klient je nucen se na misto dopravit.

Prilezitosti:

zvysujici se zivotni uroven — prumeérna mzda v Jihomoravském kraji, stejné jako
v celé republice, roste, coz znamena, ze lidé maji vétsi finanéni moznosti utracet

i v souvislosti s travenim volného Casu,
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rast poCtu obyvatel — i tato skuteCnost je pro vyvoj piizniva, nebot jak
v Jihomoravském kraji, tak v celé republice se pocet obyvatelstva kazdym
rokem zvySuje, coz predstavuje vice potencialnich zakazniku,

zruSeni EET — od 1.1.2023 dojde ke zruSeni této povinnosti, ktera predstavovala
nejen ekonomickou, ale 1 Casovou a personalni zatéz, uvolnéné zdroje tak bude
mozné vyuzit jinym zptisobem,

narocny vstup do odvétvi pro nové firmy — tato skute¢nost predstavuje pro firmu
naskok, finan¢ni zdroje s sebou dnes nesou mnohem vys§si naklad, zatimco nova
firma je nucena pouzit je predevS§im na vytvoreni zakladniho zazemi, stavajici
spolecnost jiz mize pomyslet na dalsi rozvoj,

vladni podpora odvétvi — vzhledem k dramatickému propadu celého odvétvi,
pfislibila vlada dva programy na podporu, v kazdém z nich mize zadatel ziskat
maximalné 1,5 milionu korun,

posilovani domaci mény — skutecnost, ze je zakaznik schopen si za jednotku
domaci mény koupit v zahraniCi vice, mize povzbudit jeho chut travit volny ¢as
v zahranici,

nova cilova skupina — dosud byla nabidka sluzeb zaméfena predevsim na kite
kurzy, outdoorovou aktivitu, jez je determinovana urcitymi fyzickymi
predpoklady a adrenalinovym o¢ekavanim, z vyzkumu vyplynulo, ze je vhodny
Cas na zmeénu, nabidka sluzeb by méla byt cilena predevsim na rodiny, tedy
skupinu, kde mohou mit ¢lenové rizné predstavy o traveni volného Casu,
zajisténi komplexniho z4jezdu — jde o roz§ifeni portfolia poskytovanych sluzeb,
zatim co dnes jde pfedev§im o zajisténi kite kurzu, nova sluzba by zahrnovala
zajisténi letenek, pfepravy, ubytovani, stravovani/moznosti varfit si a pripadné

dalSich doprovodnych sluzeb pro rodinu.

Hrozby:

substituty — kiteboarding je vyhledavan lidmi majicich potfebu adrenalinu,
ten vSak mohou najit 1 pfi jinych aktivitach, které jsou kiteboardingu podobné
a v nékterych pfipadech ani neni nutné cestovat, protoze je mozné vyuzit

vnitinich arén i v tuzemsku,
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rast cen — bezprecedentni udalosti poslednich let, jako pandemie nebo ruska
agrese na Ukrajin€, zpusobily negativni dopad na celosvétovou ekonomiku,
zdrazeni komodit, jako jsou napfiklad ropa (nasledné pak pohonné hmoty),

zpusobi rast cen v celé ekonomice, vstupy zdrazi,

vladni restrikce — v minulych letech dochazelo k omezenim v cestovani, tyto
opatieni zpusobily hluboky propad trzeb celého odvétvi, i piesto, Zze v roce 2021
doslo k mirnému ristu, odvétvi stale zistava pod urovni pred pandemii,
vzhledem k tomu, Ze v nékterych zemich opétovné narustaji poCty nakazenych,

ptipadné dalsi restrikce by mohly predstavovat ochromeni odvétvi,

zajimavej§i  destinace konkurence — konkurence by mohla nabidnout

zakaznikiim destinace, které by pro né byly zajimave¢jsi.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU S POSKYTOVANYMI SLUZBAMI

V této Casti bude navrzen, zhotoven a vyhodnocen marketingovy vyzkum zaméfeny
na spokojenost stavajicich zakaznikt s aktualni nabidkou sluzeb a postoje a preference
zakaznikl, jejichz zohlednéni by pfispélo k vytvoreni vérnosti zalozené na opakovanych

nakupech.

4.1 Pripravna faze

V této Casti jsou definovany problémy a stanoveny cile vyzkumu, ureny vyzkumné
otazky a sestaven vyzkumny plan.

4.1.1 Definice problémiu a stanoveni cilu vyzkumu

Spolecnost se nepotyka s zadnymi zasadnimi problémy, které by vaznéji ohrozovaly jeji

podnikatelské aktivity. Pozice na trhu je dana predev§im diky uUspé$né snaze chapat

potteby klienta a dosahovat tak vysoké kvality poskytovanych sluzeb.

Majitel spoleCnosti souhlasil s marketingovym vyzkumem z né€kolika divodi. V dobé
zalozeni spolecnosti byl tento sport jeho vasni a sam byl bez zavazkt. Sport se rozvijel
a konkurenti nabizejicich stejny produkt nebylo mnoho. Dnes ma majitel rodinu,
dve déti, a travit volny ¢as sam, a€ oblibenou aktivitou, neni jiz jeho prioritou. Na trhu
je dnes jiz mnoho firem nabizejicich stejné nebo podobné sluzby. Zakaznikovi
pozadavky a oCekavani narastaji a poskytovatel je nucen zvySovat kvalitu a efektivitu

pro udrzeni zakaznika, resp. pro zajiSténi jeho veérnosti.
Cil vyzkumu:
e zjisténi spokojenosti soucasnych zakaznikl s poskytovanymi sluzbami,
e zjisteéni preference soucCasnych i budoucich zakaznik,
e diky dotazniku vytvofit podklad pro mozné navrhy zlepSeni.
Vyzkumné otazky:
e Jsou zakaznici spoleCnosti Kite celkové spokojeni s nabizenymi sluzbami?

e Je pro zakazniky spole¢nosti Kite nejdulezitéjsi kvalita nabizenych sluzeb?
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e Vyuzivaji zékaznici pro zajiS§téni svého volného casu sluzeb cestovnich

kancelafi?

4.1.2 Vyzkumny plan

Marketingovy vyzkum bude proveden dotaznikovym Setfenim, a to zejména proto,
ze, jak bylo uvedeno v teoretické Casti, dotaznik predstavuje nejpouzivanéjsi metodu
zjisténi zpétné vazby. Metodou pravdépodobnostniho vybéru, presnéji prostého
nahodného vybéru bude sestaven soubor dotazovanych osob, dosazené vysledky bude

tak mozné zobecnit na cely soubor.

Tvorba dotazniku

Vzor dotazniku, zjistujici spokojenost zakaznika spolecnosti Kite, tvori pfilohu €. 1.
Struktura dotazniku

Dotaznik je rozloZzen na 5 stran formatu A4. V uvodu jsou uvedeny informace o tom,
ze je dotaznik anonymni, zjakého divodu je realizovan a kym. Nasleduji instrukce

k vypliiovani. Obsahem je celkem 30 otazek.

V prvni otazce je hodnocena dulezitost potadi jednotlivych moznosti. Zbylé otazky jsou
hodnoceny slovni stupnici, jinak také Likertovou §kéalou (od 1, ktera oznacuje nejlepsi
moznost po 5, kterd oznacuje nejhor§i moznost), dale jsou obsazeny otazky uzavrené

s napoveédou a také otazky klasifikacni.
4.2 Realizacni faze

Soucasti této etapy byl 1 predvyzkum, ktery zahrnoval osloveni 10 na sobé nezavislych
respondentq, diky jejichz ptipominkam byl dotaznik upraven do finalni podoby, ktera je

obsahem pfilohy €. 1.

4.2.1 Sbér informaci

Distribuce dotazniku byla zahdjena 10. 3. 2022 a sbér dat byl ukoncen dne 3. 4. 2022.
Analyza dat byla zhotovena do 17. 4. 2022.

Pro potifeby diplomové prace bylo jméno spoleCnosti anonymizovano, dotaznik

samoziejme obsahoval skutecné udaje.

64



Jde o primarni zdroje, jez byly ziskdvany externé (elektronickou formou). Pristup
k dotazniku byl umoznén jak stavajicim zakaznikiim spolecnosti, tak i potencialnim.

Vzhledem k povaze ziskavani informaci, se tedy jedna o vyzkum kvantitativni.
Forma sbéru informaci a vyzkumny vzorek

Dotaznik byl vytvofen pomoci nastroje Google Forms. Odkaz pak byl zaslan
prostiednictvim e-mailli stavajicim zakazniki spoleCnosti a zaroveni byl sdilen
na strankach spolecnosti a facebookovém profilu, aby dotaznik mohli vyplnit

i potencialni klienti, ktefi zatim sluzeb spolecnosti nevyuzili.

Informace o doposud realizovanych kite kurzech poskytl majitel firmy. Doposud bylo
realizovano zhruba 2 000 kite kurzt, zakladni soubor je tedy tvofen hodnotou 2 000.
Aby bylo dosazeno reprezentativnosti vyzkumného vzorku, splnéni podminky

by zajistilo mnozstvi 331 respondentt (6, str. 92).

4.2.2 Analyza informaci

Vyhodou nastroje Google Forms je i to, ze nepfipusti nespravné vyplnéni dotazniku,
neni tfeba tedy zkoumat spravnost vyplnéni, pfipadné ztohoto divodu dotazniky
vyfazovat. Bylo vyplnéno 354 dotaznikl, u vSech byly otazky vyplnény spravné
a dle pokynd.

Ke kazdé jednotlivé otazce je pfifazen slovni komentar a pro lep$i interpretaci i grafické

znazornéni.

Nasledujici ¢ast obsahuje analyzu provedeného marketingového vyzkumu spokojenosti

zakaznikaq, statistické zpracovani je obsahem piilohy ¢. 2.

Otazka ¢. 1 — Hodnoceni dulezitosti konkrétnich faktoru

Respondenti (at' uz stavajici, ¢i potencialni zakaznici) pfifazuji hodnoceni dilezitosti
od 1 do 6 dle svych subjektivnich priorit konkrétnim faktorim, kterymi jsou: délka
kurzu, kvalita nabizenych sluzeb, cena sluzeb, recenze zakazniki, moznost UCasti

rodiny/partnera a doprovodné sluzby.

Aby bylo mozné stanovit dalezitost faktort, je nutné piiradit bodové hodnoceni. Body
jsou pridéleny na zakladé obdrzeného hodnoceni takto: 6 bodi za potadi 1, 5 bodu

za poradi 2, 4 body za potadi 3, 3 body za potadi 2 a 1 bod za poradi 6. Body jsou
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vynasobeny pocCtem cetnosti a u kazdého jednotlivého faktoru secteny, podle

vysledného souctu je urCena dilezitost konkrétniho faktoru a jeho finalni poradi.

Tabulka €. 5: Poradi dulezitosti faktoru spokojenosti dle bodového hodnoceni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Poradi dulezitosti | Faktor Bodové hodnoceni
1. Kvalita nabizenych sluzeb 2040
2. Moznost Ucasti rodiny/partnera 1690
3. Recenze zakazniku 1233
4. Cena sluzby 999
S. Doprovodné sluzby 978
6. Délka kurzu 494

Z tabulky je ziegmé, ze na zakladé¢ provedeného vyzkumu je pro zakazniky
nejdulezitéjsi kvalita nabizenych sluzeb, nasledovana moznosti uc¢asti rodiny/partnera,
v poradi tfeti misto ziskavaji recenze zakaznikd, Ctvrté cena sluzby, paté doprovodné
sluzby a nejméné dulezita je délka kurzu. Grafické znazornéni zakaznické volby poradi

dulezitosti je zobrazeno nize.

o T W2 3 N4 EES ENG

200

100

Délka kurzu Kvalita nabizenych sluzeb Cena slueb Recenze zakaznikl Moznost Uasti rodiny / partnera Doprovodné sluzby

Obrazek €. 11: Grafické znazornéni volby poradi dilezitosti faktora
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledné poradi jednotlivych faktora je odpovédi na druhou vyzkumnou otazku:

vvvvv
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Otazka €. 2 — Vyuziti sluzeb spole¢nosti

Jde o uzavfenou otazku, s moznosti odpovédi ano, pokud zakaznici sluzeb spolecnosti
jiz vyuzili, nebo ne, pokud dosud sluzeb nevyuzili. Otazka plni rozfazovaci ulohu,
protoze pokud je odpovédi varianta ano, prochazi zakaznik postupné dale vSemi
otazkami. Je-li odpoveédi varianta ne, presune se zakaznik do sekce postoji a preferenci

zacinajicich otazkou €. 23.

Odpoveéd ano uvadi 305 respondentd, coz je zhruba 86 % z celkového poctu a odpovéd

ne je oznacena 49 respondenty, tedy zhruba 14 % celkového poctu.

@® Ano
® Ne

86,2%

Obrazek €. 12: Grafické znazornéni vyuziti sluzeb spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoceni spokojenosti
U otazek vrozmezi ¢. 3 az 20 je vyuzito Likertovy Skaly, coz predstavuje hodnoceni
na stupnici od 1 (velmi spokojen/a) do 5 (velmi nespokojen/a). Otazky jsou rozdéleny
do né¢kolika oblasti.
Otazka ¢. 3 — ¢. S — Hodnoceni nabizenych sluzeb
S mnozstvim nabizenych sluzeb je velmi spokojeno 226 respondenti piedstavujicich
zhruba 74 % zcelkovych 305 respondentd, spiSe spokojeno 69 respondentl,

predstavujicich zhruba 23 %, ani spokojenost ani nespokojenost projevuje

2

8 respondentd, spise nespokojen je 1 respondent, stejné tak jako velmi nespokojen.
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@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spige nespokojen/a
__| @ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 13: Grafické znazornéni spokojenosti s mnozstvim nabizenych sluzeb
(Zdroj: vlastni zpracovani)
S kvalitou nabizenych sluzeb je velmi spokojeno 234 respondentl, piedstavujicich
zhruba 77 %, spiSe spokojeno 61 dotdzanych, predstavujicich skupinu 20 %
respondenti a 10 respondentii neni ani spokojeno ani nespokojeno. Zbyvajici dvé

moznosti se v odpoveédich neobjevuji ani jedenkrat.

@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 14: Grafické znazornéni spokojenosti s kvalitou nabizenych sluzeb
(Zdroj: vlastni zpracovani)

S dostupnosti a zazemim lokalit projevuje velkou spokojenost 203 respondentd, tedy
témer 67 %, spiSe spokojenych jich je 70, predstavujicich 23 %, odpovéd ani
spokojen/a ani nespokojen/a zanechava 32 z nich, coz je zhruba 10 %. Opét nejsou
nikym vyuzity zbyvajici dvé moznosti.
@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a

3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a

@ 4 - spide nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 15: Grafické znazornéni spokojenosti s dostupnosti a zizemim lokalit
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6 — ¢. 9 — Hodnoceni kvality sluzeb

Rychlost a kvalitu vyrizené objednavky vidi jako velmi uspokojivou 211 dotazanych,
predstavujicich zhruba 69 %, spiSe uspokojivou 77 tazanych, coz je zhruba 25 % a ani
uspokojeni ani neuspokojeni pocituje 17 respondentd, tvoficich zhruba 6 %

z dotazanych. Zbyvajici dvé moznosti ani zde nejsou nikym pro odpovédi vyuzity.
@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 16: Grafické znizornéni spokojenosti s rychlosti a kvalitou vyrizeni objednavky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Sedmou otazkou je zjiStovana spokojenost s organizaci kite kurzu. V tomto ohledu je
velmi spokojeno zhruba 67 % dotazanych, coz predstavuje v absolutnim vyjadieni
hodnotu 205, spise spokojeno je 71 respondentt, tedy 23 % a moznost ani spokojenosti
ani nespokojenosti voli 29 osob, tedy zhruba 10 %. Ani v této otazce nejsou

v odpovédich pouzity dvé posledni moznosti.

@ 1 - velmi spokojen/a
® 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 17: Grafické znazornéni spokojenosti s organizaci kite kurzu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
S nabidkou délky kite kurzu je velmi spokojeno 175 respondentli, coz predstavuje
zhruba 57 %, spiSe spokojeno 78 dotazanych, to znamena téméf 26 % a neutralni pocity
ani spokojenosti ani nespokojenosti vyjadiuje 52 respondentd, tedy 17 %. Ani tentokrat

nikdo z respondentt nepocit'uje nespokojenost, ani velkou nespokojenost.

69



@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a

@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek ¢. 18: Grafické znizornéni spokojenosti s nabidkou délky kite kurzu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otazka této oblasti je zaméfena na spokojenost s mnozstvim a kvalitou
zapujcitelného vybaveni. Velmi spokojena je skupina téméf 58 % respondentd, coz je
v ¢iselném vyjadreni hodnota 176, spise spokojeno je 74 dotazanych, tedy zhruba 24 %
a varianta ani spokojen/a ani nespokojen/a je zastoupena 55 hlasy, to je 18 %
respondentd. Zbyvajici dv€ moznosti opét zastoupeny nejsou.

@ 1 - velmi spokojen/a

@ 2 - spise spokojen/a

3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a

@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrizek ¢. 19: Grafické znazornéni spokojenosti s mnozstvim a kvalitou zapujcitelného vybaveni
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 10 — ¢. 11 — Hodnoceni cen
Velkou spokojenost s cenou zapujcitelného vybaveni deklaruje 142 respondentd
predstavujicich témer 47 %, spiSe spokojeno je 114 osob, coz je zhruba 37 % a variantu
ani spokojen/a ani nespokojen/a voli 48 dotdzanych, tedy skupina o velikosti takika
16 %. Jeden respondent voli moznost spiSe nespokojen. Moznost velmi nespokojen

nevoli nikdo.
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@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

46,6%

Obrizek ¢. 20: Grafické znazornéni spokojenosti s cenou zapujcitelného vybaveni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

S cenou samostatného kite kurzu bez poskytnuti vybaveni je velmi spokojeno
129 respondentti, coz je zhruba 42 %, spiSe spokojeno dalSich zhruba 34 %,
coz predstavuje dalSich 105 respondenti, 70 jich neni ani spokojeno ani nespokojeno,
jde o skupinu velikosti 23 %. Jeden respondent znaci moznost spiSe nespokojen, velkou

nespokojenost neprojevuje nikdo.

@ 1 - velmi spokojen/a
® 2 - spide spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spide nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 21: Grafické zniazornéni spokojenosti s cenou samostatného kite kurzu bez poskytnuti
vybaveni
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka €. 12 — €. 13 — Hodnoceni prostredi
Z pohledu prostfedi vyzaduje dvanactd otazka hodnoceni tykajici se spokojenosti
s urovni kite zakladny, kdy naprostou spokojenost projevi témér 65 % dotazanych
respondentt, konkrétn€é 197, spiSe spokojena je skupina velikosti zhruba 29 %,
to predstavuje Ciselnou hodnotu 90 a ani spokojenost ani nespokojenost deklaruje

18 respondenttl, coz je témér 6 %.
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@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 22: Grafické znazornéni spokojenosti s urovni zazemi kite zakladny
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ttinacta otazka pak hodnoti spokojenost s nabizenymi destinacemi pro kite kurzy.
Svoji naprostou spokojenost vyjadii téméf 67 % respondentl, coz predstavuje 203 osob,
dalSich 17 % je spiSe spokojeno, tedy dalSich 53 dotazanych a kone¢né 49 dotazanych,
kteti tvoti 16 %, neni ani spokojenych ani nespokojenych. Ani v jedné otazce tykajici se
hodnoceni prostfedi neni pouzito moznosti spiSe nespokojen/a nebo velmi nespokojen/a.
@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a

@ 4 - spige nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 23: Grafické znizornéni spokojenosti s nabizenymi destinacemi pro kite kurzy
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 14 — €. 16 — Hodnoceni personalu
Hodnoceni se tyka vstricnosti instruktoru, se kterou je témer 74 % respondentl, coz
predstavuje pocet 225, velmi spokojenych, 24 % tazanych, to znamena 73 osob je spise
spokojenych a 7 respondentti voli neutralni odpoveéd’ ani spokojen/a ani nespokojen/a.

Neni zaznamenana ani jedna z variant nespokojenosti.
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@ 1 - velmi spokojen/a

@ 2 - spise spokojen/a
B 3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a

@ 4 - spise nespokojen/a

@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 24: Grafické znizornéni spokojenosti se vstiicnosti instruktoru
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsim hodnocenym aspektem spokojenosti s personalem je pristup instruktori.
Témét 72 % dotazanych, presnéji 219 je spokojeno velmi, spiSe spokojeno je
72 dotazanych, coz znamena skupinu témer 24 % a 14 respondentli oznaci odpoved’ ani
spokojen/a ani nespokojen/a. Pouze nespokojenost neni projevena v zadné odpovédi.
@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a

3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a

@ 4 - spie nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

71,8%

Obrazek €. 25: Grafické znizornéni spokojenosti s piistupem instruktoru
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V poradi Sestnactym dotazem maji respondenti hodnotit spokojenost s profesionalitou
instruktoru. Zhruba 69 %, tedy 211 tazanych, je v tomto ohledu velmi spokojenych,
témeéf 12 %, coz predstavuje 36 osob, je spiSe spokojeno a 58 respondentl,
reprezentujicich skupinu velikosti 19 %, neprojevuje ani spokojenost ani nespokojenost.
Moznosti pouze nespokojenosti v odpoveédich pouzity nejsou.

@ 1 - velmi spokojen/a

@ 2 - spise spokojen/a

3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a

@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 26: Grafické znizornéni spokojenosti s profesionalitou instruktoru
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 17 — ¢. 19 — Hodnoceni propagace

Tato sekce dotazniku zjistuje spokojenost s nejvice pouzivanymi elektronickymi
nastroji. Jsou jimi vlastni webové stranky, které velkou spokojenosti hodnotilo témer
56 % dotazanych, konkrétné 170 respondentq, dalich 29 %, coz predstavuje 88 osob, je
spise spokojenych a zbylych 15 %, tedy 47 dotazanych vyuziva moznosti neutralni
odpoveédi ani spokojen/a ani nespokojen/a. Samotna nespokojenost v odpovédich
zaznamenana neni.

@ 1 - velmi spokojen/a

28,9% @ 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a

@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 27: Grafické znazornéni spokojenosti s webovymi strankami
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dal§im pouzivanym nastrojem jsou instagramové stranky, snimiz je spokojeno
159 dotazanych, to je zhruba 52 %, spiSe spokojeno je 82 osob, tedy témér 27 %
respondenti a neutralni odpovéd oznaci 64 respondenti, coz je 21 %. Varianta

nespokojenosti neni vybrana ani jednou.

® 1 - velmi spokojen/a
® 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 28: Grafické znizornéni spokojenosti s instagramovymi strankami
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Poslednim hodnocenym nastrojem propagace jsou facebookové stranky. Velmi
spokojenou skupinou je zhruba 54 % dotazanych, coz predstavuje 166 respondentd.
Spise spokojenych je 58 dotazanych, tedy 19 % a neutralni odpoved si voli témer 27 %
respondentt, coz predstavuje 81 osob. Ani vtomto piipadé neni oznaCena néktera

z odpovedi nespokojenosti.
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@ 1 - velmi spokojen/a
@ 2 - spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrizek €. 29: Grafické znazornéni spokojenosti s facebookovymi strankami
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 20 — €. 22 — Hodnoceni celkové spokojenosti
Dvacatéa otazka dotazniku hodnoti celkovou spokojenost s poskytovanymi sluzbami.

Variantu nejvyssi spokojenosti ozna¢i 209 respondenti, coz presahuje 68 %

2

spise spokojenych je vice nez 27 % dotazanych, jde o 84 osob a neutralni odpovéd’ voli

12 dotazanych. Pouze nespokojenost neni projevena v zadné odpoveédi.

® 1 - velmi spokojen/a
® 2- spise spokojen/a
3 - ani spokojen/a ani nespokojen/a
@ 4 - spise nespokojen/a
@ 5 - velmi nespokojen/a

Obrazek €. 30: Grafické znizornéni celkové spokojenosti s poskytovanymi sluzbami
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni téchto vysledku je odpovédi na prvni vyzkumnou otazku:

wZdkaznici spolecnosti Kite jsou celkové spokojeni s nabizenymi sluzbami. “

Dal§im dotazem je zjistovana Cetnost vyuziti sluzeb. NejCastéji je oznacovana volba
1x, oznaci ji zhruba 41 % dotazanych, coz predstavuje 126 respondentl, moznost
2x —3x oznaci 89 respondentli, tedy zhruba 29 %, volbu 4x — 5x zvoli 81 osob,

procentualng jde o téméf 27 %, volbu 6x a vicekrat voli 9 respondent.
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® 1x
® 2x-3x
4x - 5x
® 6x a vicekrat

Obrazek €. 31: Grafické znazornéni Cetnosti vyuziti sluzeb
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na dotaz, zda by zékaznici doporucili sluzby spole¢nosti Kite svym blizkym,
odpovida vSech 305 dotazovanych, ze ano.

Otazka ¢. 23 — ¢. 27 — Postoje a preference

Na otazku s kym zakaznici nejradéji travi dovolenou, moznost s rodinou oznaci
234 respondentu, coz predstavuje 66 %, variantu s partnerem/partnerkou zvoli témér
24 % dotazanych, predstavovanych poctem 84, ptatele voli 35 osob, to znamena témef

10 % respondentt a 1x je zvolena moznost sam/a.

@® sam/a
@® S rodinou
S prateli
@ S partnerem/partnerkou

Obrazek €. 32: Grafické znizornéni preferované spolecnosti na dovolené
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V ptipadé dotazu, zda by zakaznici dali prednost aktivni dovolené s moznosti zajiSténi
doprovodnych sluzeb, moznost ano si vybira v§ech 354 respondentd.

Dal§i dotaz je zaméfen na preferovanou volbu obdobi. Letni obdobi radéji voli
324 respondentt, coz predstavuje vice nez 91 % a zimni by zvolilo témér 9 %,

tedy 30 dotazanych.
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® Letni
® Zimni

Obrazek €. 33: Grafické znizornéni preference obdobi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na otazku zajiSténi sluzeb spojenych s travenim volného ¢asu, moznost vyuziti
cestovnich spoleCnosti oznai 224 respondentl, coz predstavuje zhruba 63 % vSech
dotazanych, zajiS§téni svépomoci voli zhruba 19 % dotazanych, tedy 68 osob
a prenechani zajisténi na nékom jiném oznaci 62 dotdzanych, vyjadieno procentualné je
to témér 18 %.
@ Svepomoci
@ VyuzZivam sluzeb cestovnich spolecnosti

Prenecham zajisténi na nékom jiném
(partner/ka, kamarad/ka...)

Obrazek €. 34: Grafické zniazornéni postoju pri zajistovani sluzeb
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Ucinéna zjisténi v této Casti davaji odpoved’ na tieti vyzkumnou otazku:

» Pro zajisténi svého volného casu vyuZivaji zakaznici sluzeb cestovnich kanceldii. ¢

V posledni otazce casti postoji a preferenci je opét pouzito Likertovy Skaly, tedy
hodnoceni od 1 (rozhodné ano) do 5 (rozhodné ne). ZajiSténi komplexniho zajezdu
véetné doprovodnych sluzeb je rozhodné pfinosem pro vice nez 39 % dotazanych,
predstavovanych poctem 140, spiSe piinosem je tato moznost pro 193 respondentd, coz
je vice nez 54 % dotazanych a rozhodnuto neni 21 respondentii. Zbyvajici dvé odpoveédi

nejsou zvoleny ani jednou.
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@® 1 - rozhodné ano
® 2 -spise ano
3 — nejsem rozhodnut/a
® 4 -spisene
@ 5 - rozhodné ne

Obrazek €. 35: Grafické znazornéni piinosu komplexniho zajezdu v¢etné doprovodnych sluzeb
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 28 — ¢. 30 — Dopliujici otazky

Dopliyjici otazky jsou zaméfeny na zjisténi, kolik jsou zakaznici nakupem ochotni
utratit nebo v minulosti jiz utratili. Moznost do 10 000 K¢ voli 6 respondentt, coz
predstavuje takika 2 %, v poradi dal§i rozpéti 10001 — 15000 K¢ oznaci
149 dotazanych a to je zhruba 42 %, rozpéti 15 001 — 20 000 K¢ voli 63 respondentl,
tedy téméf 18 % a nejvyssi moznost 20 001 K¢ a vice oznaci 136 dotazanych,

procentualné vyjadieno jako 38 %.

@ do 10 000 K&

38,4% @ 10001 - 15000 K&
15 001 — 20 000 K¢

@ 20001 KE a vice

Obrizek €. 36: Grafické znazornéni ochoty utricet nebo utraty
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dale je zjistovano pohlavi. Variantu muz zvoli 186 respondenti, tedy vice nez 52 %

a variantu zena 168 dotazanych, tedy vice nez 47 %.
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® Muz
® Zena

Obrazek €. 37: Grafické znizornéni poméru pohlavi
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Jako posledni je zjistovan vék. Odpovédét je mozno volbou péti riznych rozpéti.
Nejvice, presn€ji 165, respondentd oznaci v€kové rozpéti 29 — 38 let, procentualné
vyjadieno se jednd o témét 47 %, nasleduje moznost 39 — 48 let, oznaci ji
101 dotazanych, coz je vice nez 28 %, vice nez 15 %, konkrétné 55 osob voli vék mezi
19 — 28 lety, v€k 49 let a vice vybere 29 dotazanych, coz je zhruba 8 % a 4 respondenti

oznaci 18 let a méné.

@ 18 leta méné
® 19-28let
29 - 38 let
@ 39-48let
@ 49 let a vice

Obrazek €. 38: Grafické znizornéni vékové struktury
(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.3 Shrnuti vyzkumu

Na zakladé vysledkti vyzkumu lze stanovit primérnou spokojenost v jednotlivych

oblastech.

Vyzkum spokojenosti zakaznikli zaCina volbou dulezitosti faktort ovliviiyjicich traveni
jejich volného cCasu, které jsou hodnoceny na stupnici od 1 (nejdalezitéjsi)
do 6 (nejméne dulezity). Nasleduje rozfazovaci otazka tykajici se vyuziti sluzeb
s moznosti odpoveédi ano ¢i ne. Déle jsou jiz hodnoceny jednotlivé oblasti, jejich
rozdeleni je patrné z dotazniku, ktery je pfilohou ¢. 1. Spokojenost je mozno hodnotit
rozmezim 1 (velmi spokojen/a) az 5 (velmi nespokojen/a). Hodnoceny jsou nasledujici

oblasti: nabizené sluzby, kvalita sluzeb, ceny, prostfedi, personal, propagace a celkova
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spokojenost. Zminéné oblasti jsou hodnoceny pouze stavajicimi zakazniky. Ti a také
potencialni zakaznici maji dale moznost zodpoveédét otazky postoji a preferenci
a otazky doplnujici.

Zaveéry plynouci z vyzkumu spokojenosti zakaznikl jsou nasledujici:

e pii volbé dulezitosti faktord je zakazniky nejCastéji jako nejdulezité)si
oznaCovana kvalita nabizenych sluzeb, nasledovana moznosti uCasti
partnera/rodiny,

e celkovou spokojenost s poskytovanymi sluzbami hodnoti nejvy$sim hodnocenim
209 respondentt, coz piesahuje 68 % vSech dotazanych stavajicich zakaznikd,
vSichni stavajici zakaznici, tedy celych 100 %, by doporucili sluzby spolecnosti
svym blizkym,

e v Casti postoju a preferenci z vysledki vyzkumu vyplyva, ze vice nez 63 %
dotazanych stavajicich i1 potencialnich zakaznikd, v absolutnim vyjadreni
224 respondentt, prenechava zajisténi sluzeb spojenych s travenim volného ¢asu
cestovni kancelafi a zajiSténi komplexniho zajezdu véetné doprovodnych sluzeb
by bylo pfinosem pro 93 % respondentd, z nichz 39 %, v absolutnim vyjadieni
140, volilo moznost rozhodné ano a dalSich 54 %, tj. 193 dotazanych, volilo

moznost spise ano.

Priméry jednotlivych oblasti
2,00 176
1,80 1.50 1,67
1,60 14
40 1,34 ) 1,37 1,35
1,20
1,00
0,80
0,60
0,40
0,20
0,00
Nabizené Kvalita  Cena sluzby Prostiedi Persondl  Propagace  Celkova
sluzby sluzby sluzby sluzby sluzby spokojenost

Graf ¢. 1: Pruméry jednotlivych hodnocenych oblasti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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5 VLASTNI NAVRHY NA ZLEPSENi SOUCASNEHO
STAVU

Jak bylo jiz v praci zminéno, spolecnost zakladal mlady muz bez zavazka, kterému
se podafilo ze svého konicku ucinit predmét svého podnikéni. Zijem o predmét
podnikani na trhu narastal kazdym rokem, coz vytvorilo prostor pro zajisténi zazemi
v zahrani¢nich lokalitach. Hlavni snahou bylo organizovani kite kurzii. V letni i zimni
sezoné bylo vSe zaméfeno na kitery, at' se jednalo o jednotlivce nebo skupiny.
V soucasnosti je majitel zenaty a je otcem dvou malych déti. Travit volny Cas sam,
ac svou oblibenou zabavou, jiz neni jeho prioritou. Odhlédneme-li od udalosti
poslednich let, které se vyznamné podilely na propadu odvétvi, mél majitel spolecnosti
za to, Ze posun priorit nemusel nastat pouze u néj a zjisténi této skutec¢nosti by prispelo
k rychlejSimu oziveni trzeb. Marketingovy vyzkum byl proto zaméfen na zjisténi
spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, ale také zjiSténi postoju a preferenci
soucasnych i budoucich zakaznikd.

Analyza informaci vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni, byla zasadnim podkladem
k identifikaci mist, kterd je mozné zlepsit. Navrhy na zlepSeni mohou pfispét k rozsifeni
portfolia poskytovanych sluzeb tim, ze budou zacileny spravnym smeérem tak,

jak vyplynulo z provedeného marketingového vyzkumu.
5.1 Navrhy vyplyvajici z marketingového vyzkumu
Na zakladé provedeného marketingového vyzkumu a provedenych analyz byly

doporuceny navrhy pro zlepSeni soucasné situace majici potencial ristu spokojenosti

stavajicich zakaznik, ale i osloveni novych.

Vzhledem ktomu, ze vétSina respondentd oznacila letni sezonu jako tu, kterou
uptednostiiyji, v tabulce uvedené ekonomické zhodnoceni nésledujiciho navrhu se tyka

destinace, jez je s ni spojena, tedy Sicilie.

5.1.1 Zajisténi komplexniho zdjezdu véetné doprovodnych sluzeb

Dosud bylo primarni nabidkou poskytovani kite kurzt, tyto trzby predstavovaly

naprostou vétsinu vynosu. Jednalo se tedy o nabidku orientovanou spiSe na sportovné
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zalozené jednotlivce nebo skupiny hledajici adrenalin. Ubytovani bylo nabizeno
v podobé pokoju, ¢i apartmand. Tato strategie definovala cilovou skupinu, u niz byl
predpoklad nakupu nabizené sluzby, respektive omezovala moznosti utvareni zakladny
novych i vémych zakazniki mimo tuto cilovou skupinu. Navrhuji zaméfit pozornost
na zajisténi komplexnich zajezdd véetné doprovodnych sluzeb pro partnery a rodiny.
V pfipadé rodiny je nutné predpokladat, ze spolecné cestuji dospélé i nedospé€lé osoby.
U obou skupin, tedy partnert i rodin, je pfedpokladem tucast osob, z nichz nékteré
se budou ucastnit kite kurzu, zatimco jiné budou travit Cas jinou aktivitou, ale také
budou travit ¢as vSichni spolecné. Nutnosti je tedy jiny druh ubytovani a zajisténi
doprovodnych sluzeb, kterymi mohou byt zajisténi: letenek, transportu z a na letisté,

ubytovani, stravy, ale také naptiklad pronajmu vozidla na dobu pobytu.
Majitelem spoleCnosti byly poskytnuty informace o pofizovacich cenach pronajmu

nemovitosti i vozidel (naklad) i primémé délce pobytu uvedené v nasledujicich

tabulkach. VSechny ceny jsou uvedeny v Eur.

Tabulka €. 6: Ekonomické zhodnoceni nabizenych ubytovacich sluzeb v Eur
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Trsba/l Niklad/2 Prumérna Zisk
délka pobytu/3 1-2)x3

Pokoj 1 osoba 65 40 8 200
Pokoj 3 osoby (pIna obsazenost) 110 80 8 240
Apartman 1 osoba 95 80 8 120
Apartman 8 osob (plna 140 110 8 240
obsazenost)
Zivéreény uklid 40 0 1 40

V tuto chvili je tedy mozné dosahnout pii primérné délce pobytu 8 noci pfi plné
obsazenosti pokoje 1 apartmanu zisku 280 Eur (cena zahrnuje zéavérecny uklid).
Spolecnost nabizi celkem 23 pronajmu tohoto typu, coz, brano pii plné obsazenosti,

predstavuje maximalni mozny zisk 6 440 Eur (brano za 8 noct).

Maximalni mozny celkovy zisk tedy vypocitame, pokud zisk na jednotku vynéasobime

pocCtem nemovitosti. Propocet vypada takto:
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(240 + 40) * 23 = 6440 Eur maximalniho mozného celkového zisku pocitano
na prumérnou délku pobytu, coz je 8 dni, pii potiebé Ctyf zaméstnanci zajistujicich

bezproblémovy chod.

Nize uvedeny néavrh je zaméfen na novou cilovou skupinu a predpoklada jiny typ
nabizenych typi nemovitosti. Jednalo by se o samostatné domy, které vice odpovidaji

potfebam rodinnych zakazniki.

V destinaci je mozno po piedbézném prazkumu pronajmout celkem 6 samostatnych
domu, kdy dva disponuji bazénem, jeden vétsi a jeden mensi a Ctyfi vlastni zahradou,
dva jsou mensi a dva vétsi. Mensi domy jsou vhodné pro jednu rodinu, vétsi maji
dispozici vhodnou i pro dvé rodiny.

Tabulka €. 7: Ekonomické zhodnoceni novych ubytovacich sluzeb v Eur
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Trzba/l Niklad/2 Prumérna Zisk
délka pobytu/3 1-2)x3

Samostatny dim 4 osoby 185 140 ] 360
(bazén)
Samostatny diim 8 osob 230 180 8 400
(bazén)
Samostatny diim 4 osoby 165 120 8 360
(zahrada)
Samostatny dim 8 osob 200 160 8 320
(zahrada)
Zivéreény uklid 60 0 1 60
Auto S mistné (pri plném
pobytu bez omezeni ujeté 65 S0 8 120
vzdalenosti)
Auto 4 mistné (pri plném
pobytu bez omezeni ujeté 55 40 8 120
vzdalenosti)
Polopenze 40 25 8 120
Plnai penze 50 30 8 160

PropoCet maximalniho zisku pak ziskame souctem jednotlivych ziski na jednotku

a vypada nasledovné:

360 + 120 + (4 * 160) + 60 = 1 180 Eur pocitano na pramérnou délku pobytu, coz je

8 dni v mensim dome s bazénem,
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400 + (2 * 120) + (8 * 160) + 60 = 1 980 Eur pocitano na pramérnou délku pobytu,

coz je 8 dni ve vétsSim dome s bazénem,

[360 + 120 + (4 * 160) + 60] * 2 = 2 360 Eur pocitano na pramérmnou délku pobytu,

coz je 8 dni ve dvou mensich domech se zahradou,

[320 + (2 * 120) + (8 * 160) + 60] * 2 = 3 800 Eur pocitano na primérnou délku

pobytu, coz je 8 dni ve dvou vétSich domech se zahradou,

1180 + 1980 + 2360 + 3800 = 9320 Eur maximalniho mozného celkového zisku
pocitano na prumémou délku pobytu, coz je 8 dni, pii potiebé dvou zaméstnancu

zajistujicich bezproblémovy chod.

Budeme-li opét predpokladat plnou obsazenost a vyuziti vSech doprovodnych sluzeb,
tzn. vyuziti vozidel a plné penze pro vSechny osoby, pak je maximalni mozny zisk

predstavovan ¢astkou 9 320 Eur (brano za 8 noct).

Dosazeni tohoto zisku je zajiS§t€no prondjmem pouze Sesti nemovitosti, coz je provozné
1 Casové mnohem méné narocné. Tato skutecnost by se pfiznive promitla i do personalni
oblasti moznosti vyuziti fondu pracovni doby zaméstnancii majicich na starost

udrzovani a uklid nemovitosti na jiné ¢innosti.

Vzhledem k tomu, ze moznost UCasti rodiny/partnera povazuje po kvalité nabizené
sluzby za druhy nejdilezitéjsi faktor pfi traveni volného Casu celkem 82 % vsech
dotazanych respondentd, je realné predpokladat, ze pravé tento navrh ma potencial
vyrazného narustu zakaznické zakladny. Z vySe uvedeného zhodnoceni je patrné,

ze trzeb by bylo dosahovano s vyrazné mensi provozni zatézi.

5.1.2 Porizeni dodavkového automobilu

Tento navrh dopliuje predesly. Dodavkovy automobil by slouzil pro transport klientd
z a na letiSté a to vCetné zavazadel. Tato investice by umoznila optimalizovat danovy
zaklad, presn€ji vytvorila by moznosti pro snizeni dafiového zakladu. Dle sdéleni
majitele by se nejednalo o koupi nového vozu, ale o koupi vozu ojetého. Z dostupnych
informaci na strankach jednoho z nevétsich prodejct spolecnosti Sauto.cz bylo zjisténo,

ze vuz pozadovanych parametri se, dle roku vyroby a poCtu najetych kilometrt,
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pohybuje od cca 300 tisic K¢ a vySe. Pozadavkim by vyhovoval uzitkovy automobil
znaCky Peugeot Boxer, 2.0/96kw L2H2 s moznosti 9 mist. Automobil disponuje
klimatizaci, rok vyroby 2017, najeto 167 280 km a je nabizen za cenu 411 279 K¢, coz
bez dané z ptidané hodnoty predstavuje cenu 339 900 K¢ (37).

Pofizeni je spojeno s moznosti odpocCtu dané z pfidané hodnoty na vstupu ve vysi
71379 K¢ Automobil je dle pfilohy € 1 kzakonu & 586/1992 Sb. zafazen
do 2. odpisové skupiny a doba odpisovani je podle tohoto zakona stanovena na 5 let
(38). Spolecnost pouziva zrychleného odpisovani, kdy v prvnim roce by odpis Cinil
67 980 K¢, ve druhém 108 768 K¢, ve tretim 81576 K¢, ve ctvrtém 54 384 K¢

a v poslednim roce odpisovani 27 192 K¢.

Zajisténi letenek a transport z a na leti§t€ véetné€ zavazadel by nebyl nijak zpoplatiiovan,
byl by pfidanou hodnotou pro zdkaznika. Bereme-li zdkaznikovu pfidanou hodnotu jako
pomeér uzitkové hodnoty, kterou mu piinasi a celkové naklady, které musi vynalozit
k jejimu dosazeni, pak pravé tyto sluzby budou bonusem navic, ktery zakaznika
prekvapi a upevni vazbu mezi nim a poskytovatelem. Cilem neni vic vydé¢lat,
ale upoutat, nebo jeste lépe, ptipoutat zakaznika. Sleva muze prilakat nového zakaznika,
nema ale jiz silu donutit jej k opakovanému nakupu. Tuto ,,prémii* v§ak mize zakaznik

vnimat jako konkurenéni vyhodu.
5.1.3 ZlepSeni propagace

V této oblasti byly hodnoceny webové, instagramové a facebookové stranky
spoleCnosti. Neutralni odpovéd ve vSech polozenych otazkach zde v souhrnu byla
volena Castéji nez v jinych oblastech prizkumu. Zejména u facebookovych stranek ji
volilo témeétr 27 %, v absolutnim vyjadieni 81 respondenti. Z tohoto divodu bych
navrhovala, aby spolecnost mozné personalni uspory piedchoziho navrhu investovala
do této oblasti. Budou-li profily obsluhovany pravideln€, bude zajiSténa aktualizace
obsahu a prispévky mohou byt piidavany v Casech, kdy tyto platformy sleduje nejvétsi
mnozstvi uzivatell. Je mozné zde umistovat nejen fotografie a videa z kite kurzi,
ale i praktické rady pro zpfijemnéni pobytu jako napfiklad zajimavosti destinaci, odkazy
na pfipadné nutné online rezervace pamatek, doporuceni, kam se podivat, tip na hezka
mista, na nakupy, na koupani a podobné. Vyhodou je, ze profily je mozné obsluhovat

odkudkoli a jednoduSe tak zistavat v neustalém kontaktu se zakazniky, a tim jsou
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mySsleni zékaznici stavajici 1 potencialni. Piispévky je mozné zobrazovat na vsSech

zafizenich, verze pro mobilni zafizeni jsou dnes jiz nabizeny standardné.

Facebookovy profil poskytuje velmi dobrou moznost pfimé komunikace. Umoziuje
odpovidat na komentare, pridavat hodnoceni i posilat zpravy v soukromém chatu. Dalsi
moznosti jsou i live streamy, coz znamena ziva vysilani. V takovych udalostech je dan
prostor pro vice detailti a ukonCeny mohou byt i tfeba pozvanim na danou akci. V tuto
chvili, dle informaci majitele, se facebookova stranka libi zhruba 3 000 lidem, bylo by
proto dobré maximalné vyuzit moznosti, které profil poskytuje zdarma. Pozdéji je
samoziejmeé mozné vyuzit i pokrocCilejsi nastroje, které jsou vSak jiz zpoplatnény, avSak
jejich ucinek je dle zadanych kritérii cileny a tudiz vyrazné efektivnéjsi.

Sdileni obsahu na socidlnich sitich neni Upln€ jednoduchou zélezitosti, jak by se
na prvni pohled mohlo zdat. Na toto téma se jiz provedla a stale provadi celd fada
vyzkumd. S urcitosti vSak nelze jednoznacné fici, ktery Cas a den jsou pro publikovani
ty nejlepsi, a to predev§im kvuli skuteCnosti, ze kazda zemeé ma jiné Casové pasmo
a kazdy socialni profil se vénuje jinému oboru. Z dosavadnich zdroju vsak vyplyva,
ze pro publikaci obsahu na Facebooku je povazovan za nejlepsi den Ctvrtek a patek.
Velka navstévnost je zde i o vikendu. Od pond¢li do stiedy se publikace piispévku
docka nejmensi interakce, jelikoz podle priazkumu klesa zapojeni uzivateld o 3,5 %.
Z hlediska nejlepsiho mozného casu publikovani obsahu je dle prizkumu okno
0od 9 do 19 hodin, kdy nejvétsi procento sdileni se uskuteCiiuje kolem 13. hodiny,

a nejvetsi procento kliknuti na sdileny obsah je pak okolo 15. hodiny (34).

Na instagramovém profilu je mozné vytvaret instastories, kdy publikovany obsah je
pfistupny jen 24 hodin. Sledujici se tak nauci pravidelnosti, aby nepfiSel o moznost
zhlédnuti. Obsah by mél byt viralni, coz znamena dostatecné kreativni, odpovidajici
trendim a cilové skupin€, aby byl schopen masového sdileni a Sifeni. Pokud by

zakaznici souhlasili, mohli by byt ozna¢ovani v piispévcich.

Instagramovy profil sleduje zhruba 1 600 uZzivatell, coz je skoro o pilku méné nez
na Facebooku. Z tohoto davodu by bylo dobré vyvinout zde vétsi aktivitu, spole¢nost by
zde méla vyuzivat prfedev§im tzv. hashtagy, diky kterym by sdileny obsah mél vétsi
potencial dostat se k publiku, které se o danou oblast zajima, dale by zde mohla sdilet

odkazy na youtube videa a ptfipadné vyhlasovat soutéze o zajimavé ceny.
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Pro sdileni obsahu je na Instagramu nejvhodnéjSim dnem v utery, nejlepsi ¢as je v tento
den mezi 11. a 14. hodinou. Dale bylo zaznamenano velké mnozstvi interakci také
v pondéli kolem 11. hodiny. Jelikoz jsou na této siti miliony uZzivateli s odliSnymi
zajmy, vznikl i prizkum na publikovani pfispévku dle jednotlivych odvétvi. Z vysledky
téchto zjisténi vyplyva, ze pro cestovni ruch je navic jesté vhodnym dnem publikace

prispévku ctvrtek v 7 hodin rano (35).

Instagram Travel & Tourism Engagement sproutsocial

er “HENEERC

e ERENEN
s BNEEEEES
& HENERERE
oo SHENENN

Sun l

121 2 2 4 5 6 78 9101121 2 3 45 6 78 9 10MM1
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Obriazek €. 39: Publikace prispévku na Instagramu s nejvétSi interakei v odvétvi cestovniho ruchu
(Zdroj: 35)

Meélo-li by dojit k situaci, kdy budou moznosti téchto socialnich siti plné vyuzity,
je mozné vytvorit dalsi prostor na jinych osobnich socialnich sitich, kterymi by mohly
byt naptiklad: Twitter, MySpace, Badoo, hi5 a jiné. K propagaci spolecnosti by také

velmi dobfe mohl poslouzit i YouTube kanal.

Youtube je druhou nejpopularnéjsi platformou hned po Facebooku. Je vSak dulezité,
aby byly splnény zakladni podminky pro ziskani vice sledujicich. Je proto zadouci brat
v uvahu moznosti samotné platformy a sdilet videa, kterd budou pro publikum
zajimava. Dulezité je zaujmout v prvnich vtefinach a idealné udrzet pozornost
sledujiciho az do konce videa. Je tedy dualezité premyslet nad strukturou videa. Dale je

mozné videa nahrat v souhrnu, ale zvetejiiovat postupné, je také dobré videa seskupovat
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v seznamu videi. Jednou z nejdualezitéjSich ¢asti videa je jeho samotny popisek, ktery by
meél byt vystizny a zajimavy. Titulek by mél vystihovat obsah videa a mél by byt
chytlavy, ale zaroven odpovidajici skuteCnosti. Idedlni je titulek, ktery je
zapamatovatelny, ale neni pifili§ dlouhy. Nemén¢ dilezity je také popisek videa, ktery
muze byt dlouhy az 5 000 znak, ale nejduilezitéjsich je prvnich 157 znakt, do prvnich
vét se tak nedoporucuje vkladat odkazy. Dale je nezbytné vyuziti Stitki neboli tagg.
Tagy pomahaji s vyhledavanim relevantniho obsahu v internetovém vyhledavaci. Pokud
jsou tagy zvoleny spravné, vyhledava¢ dané video nabizi mezi prvnimi. Tagy by proto
mély byt voleny znejvyuzivanéj§ich klicovych slov a pfipadn€ ptibuznych slov.
V neposledni fadé je dalezité sledujicim videi nabizet odebirani celého kanalu, proto je
dobré na toto tlacitko upozornit napiiklad na konci videa nebo prostiednictvim odkazu
tuto moznost sdilet na dalSich socialnich sitich, kde je dobré video 1 §ifit pro osloveni

vice potencialnich sledujicich (36).

Tento navrh tedy vtuto chvili nepfedstavuje zadné finan¢ni zatizeni, znamena
efektivnéj§i vyuziti stavajicich personalnich zdroji. Minimalni naklady a presto zasah
muze byt obrovsky. Neni spojen s profesnimi naroky, oekavanim je pouze zaujmout

masy.

5.2 Shrnuti navrha vyplyvajicich z marketingového vyzkumu

Na pocatku marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikli byly polozeny vyzkumné
otazky. Vysledkem analyzy sesbiranych dat byly odpovédi na tyto otazky, zaroven byly
podkladem pro navrhy majici potencial zlepSeni stavajici situace podniku. Vzhledem
ke skuteCnosti, ze zékaznici pro zajiSténi svého volného casu vyuzivaji sluzeb
cestovnich kancelafi a ze pro 82 % z dotazanych respondentt je druhym nejdilezitéjsim
faktorem pfi traveni volného Casu pfitomnost partnera €i rodiny, hlavnim navrhem
pro zlepSeni stavajici situace bylo roz§ifeni portfolia poskytovanych sluzeb o zajisténi
komplexniho zajezdu vcetné doprovodnych sluzeb. Tato nabidka by umoznila rozsifit
zakaznickou zékladnu o dosud neoslovenou skupinu, navic by znamenala efektivnéjsi
vyuziti firemniho potencialu v oblasti personalnich zdroja. Trzeb by bylo dosahovano

za pouziti mensiho mnozstvi provoznich zdroju.

Jak bylo zminéno vySe, vtuto chvili spoleCnost nabizi k pronajmu 23 pokoju

¢i apartmanu. Dle informaci majitele bezproblémovy chod tohoto mnozstvi nemovitosti
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zajistuji Ctyfi zaméstnanci. Bezproblémovym chodem jsou mysleny zavérecny uklid,
drobné opravy a udrzba, vymeéna pradla, dopliiovani hygienickych potteb. Novy navrh
zahrnuje pronajem 6 samostatnych domu rizné dispozice a vybaveni. Mensi dispozice
je vhodna pro jednu rodinu, vétsi dispozice poskytuje prostor pro 8 osob, to znamena
dvé rodiny. S bazénem je mozny pronajem dvou nemovitosti (1 mensi + 1 vétsi),
se zahradou je mozny pronajem Ctyf nemovitosti (2 mensi + 2 vétsi). V tabulce ¢. 10
nize uvedené ekonomické porovnani soucasného stavu a navrzeného opatieni vychazi
z maximalnich moznosti vyuziti sluzeb pifi plné obsazenosti. Znamena to tedy,
ze naptiklad u prongmu domu pro 8 osob je pocitano s vyuzitim pronajmu

2 automobilt a plné penze pro 8 osob.

Tabulka ¢. 8: Ekonomické zhodnoceni sou¢asné nabidky ubytovini v Eur
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Soucasné moznosti pronajmu Pocet Zisk
Pokoj/Apartman (plna obsazenost) 23 5520
Zivéreény uklid 23 920

Tabulka ¢. 9: Ekonomické zhodnoceni navrzené nabidky ubytovani v Eur
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet Zisk
Samostatny dim 4 osoby (bazén/zahrada) 3 1 800
Samostatny dim 8 osob (bazén) 1 400
Samostatny dim 8 osob (zahrada) 2 640
Zavéretny uklid 6 360
Auto 4/5 mistné (pri plném pobytu bez 9 1 080
omezeni ujeté vzdilenosti)
Plnai penze 36 5760
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Tabulka €. 10: Ekonomické zhodnoceni soucasného stavu a navrzeného opatieni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Soucasnost Navrh
Pocet nabizenych ubytovacich zarizeni 23 6
Mozny maximalni zisk 6 440 9320
Prumérna doba ubytovini 8 8
Potieba persondlnich zdroji 4 2
Volné personalni zdroje 0 2

Je tedy zfejmé, ze potencial tohoto navrhu neni pouze ve zvySeni trzeb, nebo v rozsireni
zakaznické zakladny o skupinu, kterd doposud oslovovana nebyla, ale také v moznosti

efektivngjsiho vyuziti firemnich zdroji. Zdroji jsou zde mysleny zdroje personalni.

Dal§im navrhem bylo pofizeni dodavkového automobilu, ktery by slouzil pro prepravu
zakaznikll z a na letiSt€é vCetn¢ zavazedel. Tento navrh by prispél nejen ke zvyseni
komfortu a spokojenosti zakaznikd, ale také ssebou nese moznosti optimalizace
daniového zakladu po dobu péti let. Nize uvedena tabulka uvadi hodnoty, o jejichz vysi
by bylo mozné postupné snizovat danovy zaklad.

Tabulka ¢. 11: Zhodnoceni porizeni dodavkového automobilu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroji 37 a 38)

Cena porizeni v K¢ Moznosti snizeni danového zikladu v K¢

71 379 odpocet dan¢ z ptidané hodnoty,

dodavkovy automobil Odpisy 1. rok 67 980,
pro pirepravu osob a 411279 odpisy 2. rok 108 768,
zavazadel odpisy 3. rok 81 576,

odpisy 4. rok 54 384,
odpisy 5. rok 27 192.

Poslednim navrhem je zlepSeni propagace. I presto, ze spoleCnost v této oblasti nema
vazné problémy, neutralni hodnoceni volila souhrnné vétsi skupina respondentd nez
v jinych oblastech. Vyuziti, diky aplikaci pfedchoziho navrhu, vzniklych volnych
personalnich kapacit by v této oblasti pfispélo k rychlej§imu rozvoji spolecnosti,

respektive k opétovnému nartstu trzeb. Socialn€ sit€ jsou celosvétové nejrozsirenéjsim
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prostfedkem komunikace a jejich mozny dosah je obrovsky, 1 presto, ze naklady jsou
minimalni. Nevyuzit naplno nabizenych moznosti je chybou a mulze znamenat
zaostavani za konkurenci. Profily je tfeba aktualizovat, pfispévky ptidavat v Casech,
kdy jsou platformy sledovany nejvétsim mnozstvim uzivatelQ. Je tfeba zlistavat neustale
v pfimém kontaktu se zakazniky at jiz formou pfidavanych pfispévki, komentaiti nebo
soukromych chatd. Poskytované informace museji byt aktualni a svym obsahem museji
predev§im zaujmout, pak bude mit nabizena sluzba potencial najit své uzivatele,

respektive pfimé&t uzivatele k opakovanému vyhledani.

Navrh tedy neni spojen sdal§imi financnimi naklady, ale naopak pfispéje
k efektivnéjSimu vyuziti uvolnénych personalnich zdroji. A¢ neni tfeba zadného
finan¢niho vkladu, uspésna aplikace tohoto navrhu mize znamenat ziskani konkurencni

vyhody a vyrazné zlepSeni pozice na trhu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byl navrh a vyhodnoceni priméarniho vyzkumu dotaznikového
Setfeni zjiStujiciho spokojenost stavajicich zakazniki s aktualni nabidkou sluzeb
a postoje a preference stavajicich i potencialnich zakaznikl, jejichz zohlednéni by
prispélo ke zlepSeni soucasného stavu. Na zakladé vysledka byly predlozeny navrhy

majici potencial zlepSeni stavajiciho stavu.
V prvni ¢asti prace byl vymezen problém, cile a stanovena metodika feSeni.

Druha cast na zakladé literarnich prament objasiiuje teoreticka vychodiska prace.
Detailné byly vysvétleny zakladni pojmy pocinaje marketingem, marketingovym
vyzkumem, marketingem sluzeb a zakaznikem konde. Cast je zakon&ena zhodnocenim

teoretickych vychodisek.

Prakticka ¢ast zahrnuje v prvni fadé analyzu soucasného stavu spoleCnosti. Analyze
bylo podrobeno vnéjsi 1 vnitini prostedi. Silné a slabé stranky, piilezitosti i hrozby byly
shrnuty do SWOT analyzy. VSechny identifikované skutecnosti byly postupné detailné

okomentovany.

Nasledoval marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikli s poskytovanymi sluzbami.
Byly stanoveny cile vyzkumu, kterymi bylo zjisténi spokojenosti souc¢asnych zakaznikt
s poskytovanymi sluzbami, dale zjis$téni postoji a preferenci soucasnych i budoucich

zakaznika a kone¢né vytvoreni navrha pro zlepSeni.

Byly polozeny vyzkumné otazky. Prvni zjisfovala, zda jsou zadkaznici spolecnosti
celkové spokojeni s nabizenymi sluzbami, dalsi, zda je pro zakazniky nejdualezitéjsi
kvalita nabizenych sluzeb a posledni, zda zakaznici vyuzivaji pro zajisténi svého

volného ¢asu sluzeb cestovnich kancelafi. Vyzkumné otazky byly zodpovézeny.

Vyzkum byl provadén prostfednictvim dotaznikového Setfeni a zacastnilo se ho
354 respondentd. Sbér informaci se uskutecnil online. Dotaznik byl vytvofen pomoci
nastroje Google Forms. Vysledky byly analyzovany. Na jejich zakladé a na zakladé jiz
provedenych analyz a ziskanych teoretickych poznatkli, byly vytvofeny navrhy

na zlepSeni.
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SEZNAM ZKRATEK A SYMBOLU

HDP — Hruby domaci produkt

CNB - Ceska narodni banka

EET - Elektronicka evidence trzeb
EU - Evropska unie

mld — miliarda

km/h — kilometri v hodiné

CR - Ceska republika

Eur — Euro

tj. — to je

ODS — Obcanska demokraticka strana
KDU — CSL — Kfestanska a demokratick4 unie — Ceskoslovenska strana lidova
SPD — Svoboda a pfima demokracie

wifi — Wireless Fidelity
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Priloha ¢. 1

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU. POSTOJE A PREFERENCE

Vazeny zakazniku,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho anonymniho dotazniku, jehoz cilem je
zjistit zejména miru Vasi spokojenosti s dosud nabizenymi sluzbami spolecnosti Kite,
dale také VaSe postoje a preference pro budouci vyvoj. Vysledky dotazniku budou
pouzity pro potieby diplomové prace i pro pripadné zlepSeni poskytovanych sluzeb.

Dotaznik je uzptisoben tak, aby jeho vyplnéni bylo co nejsnadnéjsi.
Mnohokrat dékuji za vyplnéni a Vas Cas.
Denisa Jankova

Instrukce k vypliiovani

Dodrzujte, prosim, pokyny pro vypliovani. Neni-li uvedeno jinak, zakrouzkujte
nejvhodnéjsi z nabizenych moznosti.

1) Jaké faktory jsou pro Vas pii volbé aktivniho traveni volného casu (kitingu)
dulezité? Nize uvedené odpovedi ohodnotte body 1 az 6, kazdé Cislo pouzijte
pouze 1x (1 — nejdalezit€jsi a 6 — nejméne dulezity).

a) Délka kurzu

b) Kbvalita nabizenych sluzeb

¢) Cena sluzeb

d) Recenze zakazniku

e) Moznost ucasti rodiny/partnera

f) Doprovodné sluzby

2) Vyuzili jste jiz n€kdy sluzeb spolecnosti Kite? (Pokud zakrouzkujete Ne,
preskocte, prosim, na otazku ¢. 23.)

a. Ano

b. Ne



U nasledujicich otazek je pouzita stupnice hodnoceni spokojenosti: 1 — velmi spokojen/a, 2 —
spiSe spokojen/a, 3 — ani nespokojen/a ani spokojen/a, 4 — spiSe nespokojen/a, 5 — velmi
nespokojen/a.

Hodnoceni nabizenych sluzeb

3) Jste spokojen/a s mnozstvim sluzeb, které
spoleCnost nabizi?

4) Jste spokojen/a s kvalitou sluzeb, které spole¢nost
nabizi?

5) Jste spokojen/a s dostupnosti a zazemim lokalit
pro kite kurzy?

Hodnoceni kvality sluzeb

6) Jste spokojen/a srychlosti a kvalitou

RN , 1 2 3 4 5
vyfizeni objednavky?
7) Jste spokojen/a s organizaci kite kurza? 1 2 3 4 5
8) Jcste spokojen/a s nabidkou délky kite 1 5 3 4 c
kurza?
9) Jste spokojen/a s mnozstvim a kvalitou

oc s . , 1 2 3 4 5

zapujcitelného vybaveni?

Hodnoceni cen

10) Jste spokojen/a s cenou zapujcitelného vybaveni? 1 2 3 4 5

11) Jste spokojen/a s cenou samostatného kite kurzu
bez poskytnuti vybaveni?

II



Hodnoceni prostiedi

12) Jste spokojen/a s irovni zazemi kite
zakladny?

13) Jste spokojen/a s nabizenymi
destinacemi pro kite kurzy?

Hodnoceni personalu

14)  Jste spokojen/a se vstficnosti
instruktora?

15) Jste spokojen/a s pfistupem instruktorti?

16) Jste  spokojen/a s profesionalitou
instruktora?

Hodnoceni propagace

17) Jste spokojen/a s webovymi strankami?

18) Jste  spokojen/a s instagramovymi
strankami?

19) Jste  spokojen/a s facebookovymi
strankami?

Hodnoceni celkové spokojenosti

20) Jaka je Vase celkova spokojenost
s poskytovanymi sluzbami?

III



21) Kolikrat jste vyuzil/a sluzby spolecnosti Kite?

a. Ix
b. 2-3x
c. 4-5x

d. 6x avice

22) Doporucil/a byste sluzby spolecnosti Kite svym blizkym?

a. Ano
b. Ne
POSTOJE A PREFERENCE

23) Aktivni dovolenou travite nejradéji?
a. Sam/a
b. S rodinou
c. S prateli
d. S partnerem/partnerkou

24)Dal/a byste prednost aktivni dovolené s moznosti zajisténi doprovodnych sluzeb
(zajisténi transportu, ubytovani, stravy aj.)?

a. Ano
b. Ne
25) Které obdobi nejradéji volite pro aktivni dovolenou?
a. Letni
b. Zimni
26) Sluzby spojené s travenim svého volného Casu si zajist'uji:
a. Svépomoci
b. Vyuzivam sluzeb cestovnich spolecnosti

c. Pfenecham zajisténi na nékom jiném (partner/ka, kamarad/ka...)

v



U nasledujici otazky je pouzita stupnice hodnoceni: 1 — rozhodné ano, 2 — spiSe ano, 3 —
nejsem rozhodnut/a, 4 — spiSe ne, S — rozhodné ne.

27) Byl by pro Vas piinos zajis§téni komplexniho
zéajezdu vcetné doprovodnych sluzeb?

DOPLNUIJICI OTAZKY

28) Kolik penéz jste ochoten/ochotna nakupem sluzeb spolecnosti Kite ptiblizné utratit
nebo jste jiz utratil/a?

d. do 10 000 K¢
e. 10001 —15 000 K¢
f. 15001 —20 000 K¢
g. 20001 K¢ a vice

29) Uved'te prosim Vase pohlavi?
a. Muz
b. Zena

30) Uved'te prosim Vas vek?

a. 18 let a méné

b. 1928 let
c. 29-381let
d. 39—-48let

e. 49letavice

Velmi Vam dékuji za vyplnéni dotazniku a pteji hezky zbytek dne.



Priloha ¢. 2

Hodnoceni dilezitosti jednotlivych faktoru

Absolutni Cetnosti dulezitosti jednotlivych faktord. (Zdroj: vlastni zpracovani)

1. 2. 3. 4. S. 6. | Celkem
Délka kurzu 3 9 9 9 44 280 354
Kvalita sluzeb 305 23 18 7 1 0 354
Cena sluzeb 16 21 56 57 199 5 354
Recenze ziakazniku 13 11 153 147 17 13 354
Rodina/partner 17 289 15 18 14 1 354
Doprovodné sluzby 0 1 103 116 79 55 354
Celkem 354 354 354 354 354 354
Relativni Cetnosti dulezitosti jednotlivych faktori. (Zdroj: vlastni zpracovani)

1. 2. 3. 4. S. 6. | Celkem
Délka kurzu 1% 3% 3% 3% | 12% | 78 % 100 %
Kvalita sluzeb 86 % 7% 5% 2% 0 % 0% 100 %
Cena sluzeb 4% 6% | 16%| 16% | 56 % 2% 100 %
Recenze ziakazniku 4 % 3% | 43% | 41% 5% 4 % 100 %
Rodina/partner 5% 81 % 4% 5% 4% 1% 100 %
Doprovodné sluzby 0% 0% | 29% | 33% | 23% | 15% 100 %
Celkem 100% | 100% | 100 % | 100 % | 100 % | 100 %
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Vyuziti sluzeb

Absolutni a relativni ¢etnost vyuziti sluzeb. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 305 86 %
Ne 49 14 %

Hodnoceni nabizenych sluzeb

Spokojenost s mnozstvim nabizenvych sluzeb

Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
226 69 8 1 1
74,2 % 22.6 % 2.6 % 0,3 % 0,3 %
Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybérovy pramér 1,301639344
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,323188093

Vybérova smérodatna odchylka

0,568496344

Spokojenost s kvalitou nabizenych sluzeb

Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
234 61 10 0 0
76,7 % 20,0 % 3.3 % 0,0 % 0,0 %

Vil




Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér 1,26557377
Modus 1
Mediin 1
Vybérovy rozptyl 0,26147541
Vybérova smérodatna odchylka 0,511346663
Spokojenost s dostupnosti a zazemim lokalit
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
203 70 32 0 0
66,6 % 23,0 % 10,4 % 0,0 % 0,0 %
Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybérovy prumér 1,439344262
Modus 1
Mediin 1
Vybérovy rozptyl 0,457657463
Vybérova smérodatna odchylka 0,676503853
Hodnoceni kvality sluzeb
Spokojenost s rychlosti a kvalitou vyfizeni objednavky
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a | spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
211 77 17 0 0
69,2 % 252 % 5,6 % 0,0 % 0,0 %
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Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér 1,363934426
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,344089733

Vybérova smérodatna odchylka

0,586591623

Spokojenost s organizaci kite kurzi

Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
205 71 29 0 0
67,2 % 23,3 % 9,5 % 0,0 % 0,0 %
Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybérovy pramér 1,42295082
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,435655738
Vybérova smérodatna odchylka 0,660042224
Spokojenost s nabidkou délky kite kurza
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
175 78 52 0 0
57,4 % 25.6 % 17,0 % 0,0 % 0,0 %
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Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér 1,596721311
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,583541846

Vybérova smérodatna odchylka

0,763899107

Spokojenost s mnoZstvim a kvalitou zapujcitelného vybaveni

Rozd¢€leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
176 74 55 0 0
57,7 % 243 % 18,0 % 0,0 % 0,0 %
Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybérovy prumér 1,603278689
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,601962899
Vybérova smérodatna odchylka 0,775862681
Hodnoceni cen
Spokojenost s cenou zapujcitelného vybaveni
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
142 114 48 1 0
46,6 % 37,4 % 15,7 % 0,3 % 0,0 %




Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér 1,698360656
Modus 1
Mediin 2
Vybérovy rozptyl 0,546872304
Vybérova smérodatna odchylka 0,73950815

Spokojenost s cenou samostatného kite kurzu bez poskytnuti vybaveni

Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
129 105 70 1 0
42,3 % 34.4 % 23,3 % 03 % 0,0 %
Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybérovy prumér 1,813114754
Modus 1
Mediin 2
Vybérovy rozptyl 0,632722174
Vybérova smérodatna odchylka 0,795438354
Hodnoceni prostiedi
Spokojenost s urovni zazemi kite zakladny
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a | spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
197 90 18 0 0
64,6 % 29.5 % 5.9 % 0,0 % 0,0 %




Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér 1,413114754
Modus 1
Medidn 1
Vybérovy rozptyl 0,361669543
Vybérova smérodatna odchylka 0,601389676
Spokojenost s nabizenymi destinacemi pro kite kurzy
Rozd¢€leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
203 53 49 0 0
66,6 % 17.4 % 16,0 % 0,0 % 0,0 %
Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybérovy prumér 1,495081967
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,573166523
Vybérova smérodatna odchylka 0,75707762
Hodnoceni personalu
Spokojenost se vstiicnosti instruktort
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
225 73 7 0 0
73,8 % 29,9 % 2,3 % 0,0 % 0,0 %
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Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér 1,285245902
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,250603969

Vybérova smérodatna odchylka

0,500603605

Spokojenost s pfistupem instruktora

Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
219 72 14 0 0
71,8 % 23,6 % 4,6 % 0,0 % 0,0 %
Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybérovy pramér 1,327868852
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,313201035
Vybérova smérodatna odchylka 0,559643668
Spokojenost s profesionalitou instruktort
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
211 36 58 0 0
69,2 % 11,8 % 19,0 % 0,0 % 0,0 %

XIII




Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér 1,498360656
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,632398619
Vybérova smérodatna odchylka 0,795234946
Hodnoceni propagace
Spokojenost s webovymi strankami
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
170 88 47 0 0
55,7 % 28,9 % 15,4 % 0,0 % 0,0 %
Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybérovy pramér 1,596721311
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,55064711
Vybérova smérodatna odchylka 0,742056002
Spokojenost s instagramovymi strankami
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
159 82 64 0 0
52,1 % 26,9 % 21,0 % 0,0 % 0,0 %
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Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér 1,68852459
Modus 1
Medidn 1
Vybérovy rozptyl 0,636216566
Vybérova smérodatna odchylka 0,797631849
Spokojenost s facebookovymi strankami
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
166 58 81 0 0
54,4 % 19,0 % 26,6 % 0,0 % 0,0 %
Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybérovy pramér 1,721311475
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,734577222
Vybérova smérodatna odchylka 0,857074805
Hodnoceni celkové spokojenosti
Celkova spokojenost s poskytovanymi sluzbami
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a
209 84 12 0 0
68,5 % 27,6 % 3.9% 0,0 % 0,0 %




Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér 1,354098361
Modus 1
Median 1
Vybérovy rozptyl 0,308412425

Vybérova smérodatna odchylka

0,555348921

Vyuziti sluzeb

Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

1x 2x - 3x 4x — 5% 6x a vicekrat
126 89 81 9
41,3 % 292 % 26,5 % 3,0%
Doporuceni sluzeb svym blizkym
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Ano Ne
305 0
100,0 % 0,0 %
Postoje a preference
S kym nejradéji travit dovolenou
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Rodina Partner/Partnerka Pratelé Sam/a
234 84 35 1
66,1 % 23,7 % 9,9 % 0,3 %
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Prednost dovolena s moznosti doprovodnych sluzeb

Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ano Ne
354 0
100,0 % 0,0 %
Preferované obdobi
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Letni Zimni
324 30
91,5 % 8,5%
Kym je zajistovana dovolena
Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Cestovni kancelar Svépomoci Nékdo jiny
224 68 62
63,3 % 19,2 % 17,5 %

Byl by pfinos zajisténi komplexniho zijezdu véetné doprovodnvch sluzeb

Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozhodné Spise ano Neutralni Spise ne Rozhodné ne
ano

140 193 21 0 0

39,6 % 54,5 % 59% 0,0 % 0,0 %
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Statistické vyhodnoceni. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér

1,663841808

Modus

2

Median

2

Vybérovy rozptyl

0,342768202

Vybérova smérodatna odchylka

0,585464091

Ochota utratit nebo jiz v minulosti utracené penize

Rozd¢leni Cetnosti v otazce. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Do 10 000 K¢ 6 1,7 %
10 001 — 15 000 K¢ 149 42,1 %
15001 —20 000 K¢ 63 17,8 %
20 001 K¢ a vice 136 38,4 %

Pohlavi

Rozd¢leni Cetnosti v otazce pohlavi. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Absolutni Cetnost

Relativni Cetnost

Muz

186

52,5 %

Zena

168

47,5 %
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Vek

Rozd¢leni Cetnosti v otazce vek. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Absolutni Cetnost

Relativni Cetnost

18 let a méné 4 1,1 %
19 — 28 let 55 15,5 %
29 —38 let 165 46,7 %
39— 48 let 101 28,5 %
49 let a vice 29 8.2%

Souhrnné hodnoceni jednotlivych oblasti

Primémé hodnoceni jednotlivych oblasti. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Oblast

Prumér jednotlivych oblasti

Nabizené sluzby

1,335519126

Kvalita sluzby

1,496721311

Cena sluzby

1,755737705

Prostredi sluzby

1,454098361

Personal sluzby

1,370491803

Propagace sluzby

1,668852459

Celkova spokojenost

1,354098361
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