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Uvod

Jednim z vyznamnych trendl poslednich let je obrovsky rust sluzeb. Sektor sluzeb se
stava jednim z nejdynamictéjSich segmentli ekonomiky ve vyspélych zemi a roste
rychleji nez zemédélstvi nebo vyroba. V ekonomicky vyspélych zemich jsou podniky
poskytujici sluzby povazovany za vyznamné cinitele hospodaiského rozvoje a svymi
exportnimi aktivitami pfispivaji k pozitivnimu vyvoji obchodni bilance. (Marketingové

noviny, 2003)

Kotler (2007, s. 709) uvadi, ze ve velkych evropskych zemich, v USA i v Japonsku
pracuje v sektoru sluzeb vice lidi nez ve vSech ostatnich sektorech dohromady. V téchto
zemich generuji sluzby ve vefejném i1 soukromém sektoru 60 az 75 % hrubého
domaciho produktu. Nejruzngjsi oblasti sluzeb — od bankovnictvi a pojistovnictvi,
pres komunikace, dopravu a cestovni ruch, az po zabavu — dnes pfedstavuji vice nez
60 % ekonomiky rozvinutych zemi celého svéta. Cesky statisticky ufad (2017) udava,
7e v roce 2016 se trzby ve sluzbach v Ceské republice realné meziroéné zvysily o 1,2 %.
Na rustu se podilela vSechna odvétvi sluzeb. Dale udava, ze podil tercidlniho sektoru na

celkové zaméstnanosti byl v roce 2015 59,1 %.

S timto vzriistajicim trendem roste i1 tlak na zvySovani kvality v oblasti poskytovani
sluzeb. Kvalitu sluzeb nelze méfit stejné jako u prumyslovych vyrobkt. Hodnoceni
kvality sluzeb je zalozeno na subjektivnim hodnoceni samotného spotiebitele. Uroveii
spokojenosti spotiebitele se sluzbou je dana rozdilem mezi skutenou a ocekavanou
trovni sluzby. V roce 2013 Ministerstvo pro mistni rozvoj zahajilo program Ceského
systému kvality suZeb. Jednd se o dobrovolny inovativni néstroj, ktery systematickym
zpusobem pomdaha ke zvySovani kvality sluZzeb v organizacich v oblasti cestovniho
ruchu a v navazujicich sluzbach. Koncepce systému vychazi z jednoduchych zasad
tfizeni kvality, pfi¢emz jeho filosofii je poznani potfeb zdkaznika a neustalé zlepSovani
kvality poskytovanych sluzeb. Uspé$né organizace ziskaji prestizni, mezinarodn&
srovnatelnou znacCku, kterd pro zdkaznika ptedstavuje pfislib ovéfené kvality sluzeb

a zaroven je ocenénim prace vSech zaméstnancl organizace (Cesky systém kvality

sluzeb, 2017).

Cilem diplomové priace na téma ,,Analyza spokojenosti zdkaznikdl s vybranym

podnikem sluzeb* je analyzovat na jedné stran¢ spokojenost zakaznikd se sluZzbami



agentury Odyseatour a za druhé zjistit, jak vnimaji kvalitu sluzeb samotni zaméstnanci

agentury.



1. Literarni reserse

1.1 Pojem sluzba

V minulosti se vyznam sluzeb vyrazné¢ podceiioval. V popiedi stilo zemédélstvi
a vyroba vyrobku a sluzby byly brany jako neplodné a neproduktivni. Az na pocatku
20. stoleti se nazor na sluzby méni. V soucasné dob¢ nejlépe sluzby vystihuje definice
od Armstronga (2004, s. 352): ,,Sluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna
strana muze nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni

viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Podobny néazor na sluzby ma i Cant (2009, s. 282): ,,Sluzba miize byt videna jako
nehmotny produkt, ktery nemiuZeme nikam ulozit, je nékdy neoddélitelnd
od poskytovatele sluzeb, zavisi do znacné miry na lidech a nelze ji ochutnat, dotknout se
Ji a nemuZeme ji ucitit.

Kotler (2010, s. 248) zastava jiny nazor: ,,Sluzby jsou produkty, které se skladaji
Z aktivit, benefitu nebo uspokojeni a jsou na prodej a jsou v zasadé nehmotné
a neprindseji Zadné vlastnictvi.

Na sluzbu miizeme tedy nahliZet jako na soubor nehmotnych aktivit, které se neobejdou

bez svého poskytovatele.

V soucasné dob€ nabyvaji sluzby velkého vyznamu. Na rozdil od primarni a sekundérni
sféry zaznamenava sféra sluzeb dynamicky rozvoj podnikatelské €innosti. Na to Uzce
navazuje priliv finan¢nich prostiedkti a nartist po¢tu pracovnich mist v tercialni sféfe.
Na zéklad€ této skutecnosti dochazi ke transformovéni trzniho chovéani. Vyrobci

uz pouze nepiedavaji vyrobky zédkaznikiim, ale snaZi se jim poskytnout dalsi sluzby.

Ovsem zalezi také na kvalité poskytovanych sluzeb. Je dilezit¢ na zdkaznika dobie
zapusobit. Sam Walton, zakladatel spolecnosti Wal-Mart, jednou tekl: "Nasim cilem je

poskytovat takové sluzby zdakaznikiim, jez nebudou pouze nejlepsi, nybrz legendarni.”

Charakteristické znaky sluzeb

Abychom mohli od sebe rozliSit hmotné vyrobky a nehmotné sluzby, musime nejprve

konstatovat charakteristické znaky sluzeb. K charakteristickym znakiim sluzeb patfi:



e nehmotnost
e nestalost
e neoddélitelnost

e neskladovatelnost.

Jak uvadi Kincl (2004) ve své publikaci, sluzby jsou nechmotné. Nemtizeme je vnimat
zadnym ze smysll, nelze je uvidét, ohmatat, ucitit, uslySet, ochutnat. Z tohoto divodu je

nemozné spoléhat se pfi jejich propagaci na smyslové vjemy.

Vastikova (2008, s. 21) dodava, ze: ,, Nehmotnost sluzeb je pricinou, ze zdakaznik obtizné
hodnoti konkurujici si sluzby, obava se rizika pri nakupu sluzby, klade diiraz na osobni

zdroje informaci a jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu. ,,

Zakaznik ma tedy ztizeny vybér mezi vzajemné si konkurujicimi poskytovateli sluzeb,

ktefi nabizeji sluzby podobného zaméteni.

Vétsina vyrobkli ma nastavené vyrobni postupy tak, ze je lze opakované a stabilné
vyrabét bez sebemensich zmén. Tyto postupy nelze u sluzeb aplikovat. Bouckova uvadi
(2003), ze duvodem je skutecnost, ze sluzby jsou zavislé na lidském faktoru. Pozadavky

dalezité pro jednoho zakaznika, nemusi byt Zadouci pro toho druhého.

U hmotného produktu je typické, ze kazda z jeho ¢innosti (vyroba, skladovani, nebo
prodej) probihd v jiném misté¢ a v rozdilném case, zatim co u sluzeb tomu tak neni,
nebot’ sluzby jsou neoddélitelné. Je pro né typické, Ze jsou spotfebovavany na stejném

misté a ve stejném Case, kde jsou poskytovany.

., Neodmyslitelnost sluzby je i pricinou Ccastéjsiho vzniku lokalnich monopolii
poskytovatelii nekterych sluzeb a to predevsim tehdy, je-li osoba nebo firma poskytujici

sluzbu necim jedinecna. “ (Vastikova, 2008, s. 22)

K sluzbam neodmyslitelné také patii lidé, kteti je vykonavaji. V mnoha ptipadech tvori

podstatnou soucast hodnoty, kterou zdkaznici od sluzby oc¢ekavaji.

Kincl (2004) uvadi, Zze u hmotnych vyrobkii mize vyrobce predchazet vykyviim mezi
poptavkou a nabidkou pomoci zasob na sklad¢€. Sluzby jsou ale neskladovatelné, tudiz
ani nelze vytvofit jejich zasoby. Z tohoto diivodu je dulezité vyporadat se s nesouladem
mezi poptavkou po sluzbach a jejich nabidkou. V tomto ptipadé hraje dulezitou roli

schopnost odhadu poptavky v Case.



Mnoho autorGt mé rizny pohled na charakteristické vlastnosti sluzeb. Na Obrazku 1
muzeme vidét vlastnosti sluzeb podle Kozla (2006). Kozel zastava nazor, ze se
charakteristické vlastnosti sluzeb skladdaji z nehmotnosti, proménlivosti, pomijivosti

a neoddélitelnosti.

Obrazek 1: Kontinuum ¢ty vlastnosti sluzeb
;L

Nehmotnost !

/ |

Neoddehmlnosl » Sluzba Proménlivost

\

Pomijivost

Zdroj: Kozel, 2006, s. 239

Druhy sluzeb
Sluzby tvofi velmi heterogenni skupinu c¢innosti, a proto je vhodné je néjakym

zpusobem klasifikovat.

Prvnim moZnym feSenim, jak sluzby rozdélit, je déleni podle mista jejich odbytu.
V piipadg, ze se jedna o sluzby nabizené na trhu, hovotime o trznich sluzbach. Pokud se
muzeme u sluZeb setkat s jejich bezplatnym poskytovanim, jedna se o sluzby netrzni.
Tyto sluzby svym zplisobem platime ze svych dani a dalSich poplatki nebo jsou
dotované statem. Ptikladem téchto sluzeb muze byt statni sprava, bezpecnost, obrana

a justice.

DalSim kritériem miize byt cilovy trh sluzeb. Zde je miZzeme rozdélit na sluzby

pro spotiebitele a sluzby pro firmy a organizace.

Pokud se vratime k trznim sluzbam, tak je mizeme jeSté rozdélit na interni a externi

sluzby. Interni sluzby jsou spojeny s prodejem néjakého vyrobku. V podstaté zde sluzba



zvySuje hodnotu vyrobku a dale zvySuje konkuren¢ni vyhodu producenta. Oproti tomu

externi sluzby existuji samostatné a firmy je poskytuji jako svoji hlavni nabidku.

Klasifika¢nich schémat pro rozd¢leni sluzeb je velké mnozstvi (Lovelock (2015),
Vastikova (2008), Skodova — Parmova (2004)).

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Zamazalova (2009, s. 26) ptfedstavuje marketingovy mix jako soubor nastroji, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim.
Jednotlivé prvky mixu mize marketingovy manazer namichat v rizné intenzité

I V rizném potadi.

Pivodné obsahoval marketingovy mix pouze Ctyfi prvky: produkt, cenu, distribuci
a marketingovou komunikaci. Jak uvadi Lovelock (2015, s. 26) ukazalo se, Zze tento
marketingovy mix je v podnicich poskytujicich sluzby nedostacujici, a proto byly jesté
k tradi¢nimu mixu pfidany materialni prostfedi, lidé a procesy. Kazdy z téchto prvku

vytvaii hodnotu pro zékaznika.
Produkt

Produktem rozumime v$e, co firma nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho potieb. Sluzba
je jakysi nehmotny produkt, ktera se sklada z balicku vlastnosti a vyhod, majicich
vyznam

pro urcitou cilovou skupinu. Je zde vysokd mira flexibility a moZnosti pfi navrhovani

a inovacich produktové nabidky (Kotler, 2010).
Cena

Cena je penézni ¢astka titovana za vyrobek nebo sluzbu. Podle Kotlera (2007, s.749) je
cena: ,, Penézni castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu; pripadné souhrn vsech hodnot,
které zakazmici vymeéni za uZitek z viastnictvi nebo vyuzivani vyrobku nebo sluzby*.
Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem
kvality. Payne (1996) k tomu dodava, ze cena je dilezita pro vnimani hodnoty a kvality

sluzeb zédkaznikem a hraje vyznamnou lohu pfi budovani image sluzby.



Distribuce

Vastikova (2008) uvadi, Ze na rozdil od vyrobki jsou sluzby neskladovatelné hlavné
z divodu, Ze nemohou byt oddéleny od poskytovatele. Proto i jejich prodej nemuize byt

nezavisly. Produkce, distribuce i konzumace sluzeb jsou spolu uzce spjaty.

Je tedy dulezité vybrat spravné misto, kde bude sluzba fyzicky provozovéana. Vybér

mista vzdy zavisi na typu a stupni interakce, kterou sluzba vyzaduje.

Dalsim dualezitym krokem je vybrat spravné distribu¢ni a prodejni cesty. Nejvyhodnéjsi
a stale nejbéznéjsi formou distribuce sluzeb je piimy prodej. Mezi prodejni cesty dale
muzeme zaradit zastupce Ci zprostfedkovatele nebo dodavatele poskytujici sluzby

na zéklad¢ smlouvy ¢i licence atd. (Payne, 1996).
Lidé

Vastikova (2008) uvadi, ze pti poskytovani sluzeb dochazi pomérné ¢asto ke kontaktim
zakaznika s poskytovateli sluzby, tedy se zaméstnanci. Proto se lidé stavaji dulezitym
prvkem marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Z tohoto
divodu museji organizace neustale $kolit své zaméstnance ve vzdélani a motivovat je
k podavani lepsich pracovnich vykonti. Pokud se bude zaméstnanec nevhodné chovat,
ovlivni to kvalitu sluzby a nasledné spokojenost zakaznika. Navic by méli
zamé&stnavatelé vytvofit zaméstnancim takové podminky, aby citili zajem a péci

ze strany zaméstnavatele.
Materialni prostiedi

Diky nehmotné povaze sluzby je spotiebitel schopen ji posoudit az po jejim
spotiebovani, ¢imZz mulze vzniknout riziko nespokojenosti z ndkupu této sluzby.
Materialni prostfedi miZe mit mnoho forem. Dikazem kvality sluzby miiZze byt také
obleceni zaméstnanci, kdy se jedna o uniformy typické pro sité organizaci poskytujici

sluzby (jako napf. hotely, letecké spolecnosti a restauracni zatizeni) (Vastikova, 2008).
Procesy

Podle Payna (1996, s. 173) jsou procesy, pomoci nichz jsou sluzby vytvaieny
a dodavany, hlavnim faktorem marketingového mixu sluzeb. Zékaznici ve sluzbach

totiz Casto vnimaji systém poskytovani sluzeb jako nedilnou soucdst samotného

10



produktu. Rozhodovéani v oblasti fizeni procesi ma dulezity vyznam z hlediska

marketingu sluzby.

Procesy zahrnuji postupy, tkoly, Casové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny,

pomoci nichz je produkt ¢i sluzba poskytovana zakaznikovi (Payne, 1996, s. 173).

Dulezité je se také zaméfit na interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb.
Marketéii by méli sledovat a analyzovat procesy jejich poskytovani. V piipade, ze
zakaznik je nucen cekat na sluzbu nékolik hodin, je jasné, ze Sni bude velice
nespokojen. Proto je nutné provadét analyzy procesii a na jejich zaklad¢é zjednoduSovat
nékteré ¢asti téchto procest. Cilem je zkvalitnit a zpiijemnit zakaznikovi poskytovanou

sluzbu.
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zvySuje vyznamnost sluzeb a muze téz piispét k jejich
hmatatelnosti. Navic rovnéz pomaha spotiebiteli 1épe se orientovat na trhu.

Marketingovéa komunikace obsahuje nasledujici prvky:

e Reklamu

e (Osobni prodej

e Podporu prodeje
e Styk s vefejnosti
e Ustni podani

e Piimou rozesilku (Payne, 1996, s. 156).

Vybéru spravného komunikacniho mixu ve sluzbach piedchdzi feSeni mnoha typl

otazek: zda inzerovat, zda vyuzit osobni prodej, ¢i zvysit publicitu (Payne, 1996).

1.3 DalsSi pojmy souvisejici s marketingem
sluzeb
Hodnota

Pro spotiebitele predstavuje hodnota sluzby miru uspokojeni jejich potieb. Heskett
(1993, s. 17) k tomu dodava, Ze vysledky sluzeb jsou vSak Casto obtizn¢ definovatelné.

Neékdy je i1 tézké rozpoznat vysledky 1 poté, co jsme si sluzbu zakoupili. Pokud se jedna
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o ndkup obleceni, jidla, zde se dostavi vysledek okamzité. OvSem u mnoha dalSich
sluzeb (lékatskych, pravnickych, vzdélavacich) nezname vysledek ani poté, co byla

sluzba uskute¢néna.

Lovelock (2015, s. 8) tvrdi, ze zakaznici ale nebudou nakupovat sluzbu, pokud si

nebudou jisti, ze jeji hodnota bude prevySovat pozadovanou cenu a ¢as straveny s ni.
Zakaznici

,, Zakaznik, kterému je poskytovana sluzba, je totiz primym ucastnikem tohoto procesu
a stava se casto i spoluproducentem sluzby. To mnohdy prispiva k vytvareni
dlouhodobych duvérnych vztahii mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby a castéji nez

PpFi spotrebé zbozi vznika loajalita zdkazniki. ©“ (Vastikova, 2008, s. 30)
Tématem ,,zakaznik, jeho chovani a vérnost* se budeme zabyvat v dalsi kapitole.
Potieba

Naprosta vétSina zékaznikli ma své potteby, které chce uspokojit nakupem zbozi nebo
sluzeb. V dany moment jsou ochotni si pofidit nabizeny produkt, ktery uspokoji jejich
urcitou potiebu. Proto je pro marketéra velmi dilezitd znalost potieb a pfani zdkaznika

a schopnost nabidnout jim to, co pozaduji.
Sména

Podle Kotlera (2007, s. 43) vznika marketing ve chvili, kdy se lidé rozhodnou uspokojit
své potieby pomoci smény. Sména je akt ziskani vytouzeného predmétu za nabidnutou
protihodnotu. Lidé pouzivaji sménu jako prostiedek k uspokojeni svych potieb.

Z tohoto divodu je sména povazovana za prospésnou.

Smény se musi G€astnit minimaln¢ dvé strany ochotné ji provést. Dale spolu museji byt

obé strany schopné komunikovat a nasledné produkt dodat.
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2. Nakupni chovani zakaznika

Znalost kupniho chovani zakaznikii je nezbytnou podminkou pro uspésné proniknuti na
trh. Diive se obchodnik ve znalosti zadkaznika nachazel v jednodussi situaci. Diky
omezenému poctu zdkazniki mél predstavu o tom, co Si kupuji, jakou znacku preferuji

atd. Témto okolnostem ptizpuisoboval nasledné svoji nabidku a své chovani.

S postupem cCasu dochazelo ke zménam v obchodu, k zakladani velkych obchodnich
celkl a k rozvoji velkoplosnych prodejen. Trh se méni, zac¢ind dochazet ke stavu, kdy je
vyrazny pievis nabidky nad poptavkou a tim také k rustu trzni konkurence. Z této
situace vyplyva, Ze se zakaznik stava kliCovou osobou na trhu a obchodnici by méli mit

4

presnéjsi informace, co se tyce pozadavki a potieb zakazniki.

Nakupni chovani mtzeme rozdélit na kupni chovani spotiebitelll a na kupni chovani

instituci/organizaci. V této kapitole se budeme vice zamétovat na spotfebni chovani.

Vysekalova (2011) definuje spotiebni chovéni jako souhrn vné&jSich projevii, ¢innosti,
jednéni a reakci organismu, délenych podle psychologické povahy na instinktivni,

navykové a rozumové.

Zamazalova (2009, s. 69) ktomu jest¢ dodava, ze: ,, Spotiebni chovani znamend
chovani lidi, konecnych spotiebitelu, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani

I3

spotrebnich vyrobkii — produktu. ‘

Marketéfi museji tedy presné pochopit teorii i realitu chovani spotfebiteld. Dikladné
a detailni pochopeni spotiebitel pomaha zajistit nabidku spravnych produktt, ktera je

cilena na konkrétni skupiny zédkaznikd.
Nékupni role spotrebitelii

Je dulezité nezapominat na samotné role spotiebitell, kdy kazdy ze zucastnénych ma
pro obchodnika svlij vyznam. Pfi ndkupnim rozhodovacim procesu rozliSujeme tyto

role:

e iniciator: osoba, ktera jako prvni navrhne koupit uré¢ity produkt nebo sluzbu;
e ovliviiovatel: osoba, jejiz nazory a rady ovliviiuji rozhodovani;
e rozhodovatel: osoba, ktera provadi rozhodovani a urci, zda koupit, co, jak a kde;

e kupujici: osoba, ktera provede vlastni nakup vyrobku nebo sluzby;
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e Uzivatel: osoba, kterd pouziva koupeny vyrobek nebo sluzbu (Zamazalova,

2009, s. 68).

2.1 Faktory ovliviujici spotrebni chovani

Nakupni chovani spotiebitell je zejména ovlivnéno:

e kulturnimi faktory
e spolecenskymi faktory
e osobnimi faktory

e psychologickymi faktory

Kulturni faktory

Kultura, jako umélé Zzivotni prostiedi, tedy vysledek lidskych civiliza¢nich aktivit,
predstavuje zakladni ramec spotfebniho chovani. Marketéfi museji umét chapat roli,
kterou hraje kultura, subkultura a spolecenska tfida kupujiciho. Mezi kulturni faktory

patii kultura, subkultura, spolecenska tfida atd.

Kultura je soubor zakladnich hodnot, postojd, pfani a chovani, které ¢len spole¢nosti
pfejimé od rodiny a dalSich dilezitych instituci (Kotler, 2007). Marketéti museji brat

ohledy na zmény v kultufe, aby mohli nasledné zjistit pfani a potieby spotiebiteld.

Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury, tedy skupiny lidi se spoleécnym hodnotovymi
systémy vytvofenymi na zakladé spolecnych Zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury
zahrnuji narodnosti, nabozenské a etnické skupiny a geografické regiony. Subkultury
Casto vytvareji dulezité segmenty trhu a marketéfi se jim snazi vice ptizpusobit (Kotler,
2007).

Kincl (2004) uvadi, zZe témet kazda spolecnost ma urcitou strukturu spolecenskych tfid.
Clenové skupin spolu sdileji spoleéné hodnoty, zajmy a vzorce chovani. Zajimavé je
také to, Ze se tfidni systém v ruznych Castech svéta lisi vzhledem K prosperité¢ dané

zeme.

Spolecenské faktory
Spotiebitelské chovani je dale ovliviiovano spoleenskymi faktory. Radi se sem
naptiklad mensi skupiny spotiebitelil, rodina, socidlni postaveni a role. VSechny tyto

spolecenské faktory mohou mit vyznamny vliv na reakci spottebiteli.
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Lidské chovani je do jisté miry ovliviiovano skupinami. Skupiny, které maji na ¢lovéka
ptimy Vvliv a ¢lovék do nich patii, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Vysekalova (2011)
uvadi, ze je jeSt¢ muZzeme rozdélit na primarni (rodina, piatelé, sousedé
a spolupracovnici) a na sekundarni (ndbozenské skupiny, odborové svazy a profesni

asociace) skupiny.

Rodina ma na spotiebitelovo nakupni chovani znac¢ny vliv a vede kazdého clovéka
k nabozenskym, politickym a ekonomickym postojim a formuje jeho osobnost.
Spottebitelovo nakupni chovani je nejvice ovlivnéno v piipadech, kdy doty¢ny stle
bydli se svymi rodi¢i vV jedné domacnosti. Ale i pokud kupujici neni davno s rodinou

v kontaktu, na jeho nakupni chovani ma rodina stéale ¢aste¢ny vliv (Kotler, 2007).

Kotler (2010, s. 170) uvadi, Ze ¢lovék je vzdy zalenén do né&jaké skupiny — napft.
rodina, organizace. Postaveni v ramci kazdé skupiny je definovano pomoci role nebo

statusu. Role zahrnuje ¢innosti, které od dané osoby ocekava jeji okoli.

Osobni faktory

Spotiebitele také ovliviiuji jeho osobni charakteristiky jako napf. vék, ekonomicka

situace, zivotni styl atd.

Chovani kazdého clovéka prochazi béhem jeho Zivota rliiznymi zménami. S tim je
spojeno i jeho nakupni chovani. Se zménou véku ptichazi i zména Zivotniho stylu, coz
muze vést k mensi poptavce po nékterych produktech, a naopak K rozvoji a navyseni
poptavky po produktech jinych. Z téchto divoda se také méni situace na trhu, kdy
nékteré trhy upadaji a jiné naopak rostou nebo vznikaji (Kotler, 2010).

Kincl (2004) uvadi, Ze typ zamé&stnani do znacné miry ovliviluje nase ndkupni chovani.
Ovliviiuje, jaky typ zbozi a sluzeb si dany spotiebitel kupuje. Napiiklad d€lnici si budou
vice kupovat pracovni odévy a naradi, zatimco pracujici v administrativé si radéji koupi

kvalitni obleceni a dopliiky.

Spotiebni chovani zakaznikti dale ovliviiuje také jejich ekonomicka situace. Velmi ¢asto
musi zédkaznik z diivodu nedostatku financi ptizpiisobit své potieby a touhy. Proto musi
marketéfi sledovat trendy v osobnich ptijmech, usporach a urokovych mirach. Pokud
bude ekonomika v recesi, méli by podniknout opatieni vedouci napiiklad ke zméné

designu nebo cenoveé politiky svych produkti.
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Lidé pochazejici ze stejné subkultury, spoleenské tiidy a profese nemusi mit pokazdé
1 stejny zivotni styl. Jak fikd Kotler (2007, s. 321), zivotni styl je zplisob Zzivota
jednotlivce, ktery je vyjadfovan jeho aktivitami, zajmy a nazory. Zivotni styl odrazi
nejen spolecenskou tfidu a osobnost cloveéka. Zobrazuje cely vzorec chovani

a vzajemného plsobeni na okoli.

Psychologické faktory

Chovani spotiebitele je dale ovliviiovano jeho motivaci. Motivace vysvétluje
psychologické diivody chovani a soucasné¢ vysvétluje pozorovanou rdznorodost
chovani, kdy se riizni lidé orientuji na rtizné cile. Vychodiskem motivace je vnitini stav

napéti a cilem pak dovrsujici reakce (Vysekalova, 2011).

Pro obchodnika je velice dulezité pochopit motivy nakupovani, postoje a preference

spotiebitele, protoze pak mize 1épe reagovat a pfizpusobit svoji nabidku zakaznikovi.

Motivace ale nepfichazi sama od sebe. Vétsinou je vyvolana né€jakou pottebou, kterou
chceme uspokojit. Nejznaméjsi vysvétleni teorie potieb vychazi z Maslowovy
hierarchie potieb. Kotler (2007, s. 325) uvadi, Ze se Abraham Maslow snazil vysvétlit,
pro¢ jsou lidé v ur¢itém okamziku vedeni urcitymi potiebami. Rozdélil lidské potieby
hierarchicky od téch nejnaléhavéjsich po ty nejméné naléhavé. Nejprve se clovek snazi
uspokojit ty nejdalezitéj§i potieby. Jakmile je tato potfeba uspokojena, piestane

fungovat jako motivace a ¢lovek se snazi uspokojit potiebu dalsi.

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potieb

)
\
/ \

/ Potieby \

/
// Estetické potieby: \\\\
/' potreby symetrie, fadu a krasy \\
// \\\
/ Kognitivni potfeby: 3

/,/ potfeby védét, rozumét a zkoumat \\
\

/ \

/ Potieby uznani: \
/-/ potfeby dosahnout Gspéchu, byt kompetentni, \\
X

/ ziskat souhlas a uznani

/ Potfeby sounalezitosti a lasky: \\\
potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \'\_~
\

2
/
/ \
// Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \\\

/ Fyziologické potieby: hlad, Zizeri apod. \

Zdroj: Kotler, 2007, 5.223
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2.2 Typy spotrebitell a jejich chovani

Pochopeni spotiebniho chovani neni jednoduché. Spotiebitelé maji své potieby a touhy,
které navenek nemuseji byt ziejmé. Mohou mit pfedstavu o svém rozhodnuti, ale
V posledni minuté€ jej mohou zménit. Proto musi marketéfi neustéle sledovat a zkoumat

vyvoj chovani zédkaznikd.

Kazdy clovék je unikatni, proto i1 jeho potieby, touhy a preference jsou odlisSné. Nékteii
spotiebitelé se rozhoduji rychle a snadno, jini dlouho a vahavé. 1 kdyz je kazdy ¢lovek
jiny, zaroven ma ale s n€kterymi lidmi néco spolecného, coz je zatazuje do urcité

skupiny.

Existuje mnoho typl spotiebitelt a mnoho klasifikacnich schémat. My se budeme

zabyvat typy spotiebiteld z hlediska ndkupniho chovani.
Typologie podle nakupniho chovani déli zakazniky do ¢tyfech typovych kategorii:

1. Bio zdkaznici - jsou to lidé, ktefi jsou posedli v§im, co je pfirodni a ekologické.

2. Vizionaisti zdkaznici — chtéji stale zkouSet nové véci, vybocCovat ze starych
koleji.

3. Hedonisticti zakaznici — tito lidé chtéji hlavné prozivat radost. Chté&ji zachytit
ten nejptijemnéjsi prozitek a nestaraji se moc o to, jak toho dosahnout.

4. Zakaznici s predstavivosti — tito zakaznici preferuji produkty, které¢ vypravéji

néjaky ptibéh (Vysekalova, 2004).

2.3 Proces rozhodovani o koupi

Obchodnici se vétsinou snazi podrobné zkoumat nakupni rozhodovani spotiebitele. Jde
jim hlavné o nalezeni odpovédi na otazky, jaké zbozi zakaznici nakupuji, kde jej
nakupuji, jaké mnoZstvi, kdy a za jakym ucelem kupuji. Odpovédi na tyto otdzky jsou

ale ve vétsing ptipadu dikladné ulozeny v hlavach spotiebitelt.

Marketingovi odbornici proto vyvinuli model procesu ndkupniho procesu rozdéleny

do péti stadii (viz. Obrazek 3).
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Obrazek 3: Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj: Kotler, 2007, s. 337

Rozpoznani potieby
Nékupni proces zacind v okamziku, kdy spotiebitel fesi néjaky problém nebo ma

urcitou potiebu.

Foret (2003) ve své publikaci uvadi, ze potieba je rozpor mezi stavajici situaci
a lidskym ocekavanim. Potfebu miZe vyvolat vnitini podnét ve chvili, kdy b&zna
potfeba Cloveéka — zizen, hlad, zima — vzroste na takovou Uroven, Ze se z n¢j stane
motiv. Potfebu mize také dale vyvolat externi podnét — sousedovo nové auto, dovolena

ptibuznych atd.

Hledani informaci
Spotiebitel, u né¢hoz byl vzbuzen zdjem ¢i n¢jaka motivace, bude mit tendenci patrat
po dalsich informacich. Spotiebitel tedy vstoupi do faze zvySené pozornosti a piejde

k aktivnimu vyhledavani informaci.
Spotiebitel mize ziskat informace z nékolika zdroju:

e Osobni zdroje: rodina, ptatelé, sousedé, znami.
e Komer¢ni zdroje: reklamy, prodejci, internet, obaly, predvadéni.
e Vefejné zdroje: masmédia, spotiebni hodnoceni.

e ZkuSenosti: zachazeni, sledovani, pouzivani produktu (Kotler, 2007. s. 339).

Zakaznik obvykle vyuziva nejvice komer¢ni zdroje — které fidi marketér. Nejucinnéjsi

jsou vSak zdroje osobni, ptedev§$im v ptipadé nakupu sluzeb, kdy jsou osobni zdroje

vvvvvv

Hodnoceni alternativ
Dal8im krokem je vyhodnoceni ziskanych informaci. Spotifebitel miize hodnotit ziskané
informace napiiklad podle kritérii vybéru, jejich dilezitosti nebo vnimané uZzitné

hodnoty vyrobku.
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Spotiebitel se nejcastéji rozhoduje na zaklade¢ kritérii, kterd si ptedem stanovil, a kteréd
mu nasledné usnadniuji rozhodovani. Mezi nejbéznéjsi kritéria vybéru patii: cena,
kvalita, image produktu, esteticka kvalita, uspokojeni socialnich potiteb atd. (Kotler,
2010)

Nékteti zakaznici zvazuji vSechny mozné alternativy, jini se orientuji pouze na uzsi

skupinu produktti.
Nakupni rozhodnuti

Zamazalova (2009) uvadi, ze nakupni rozhodnuti je faze, kdy dochazi ke skute¢nému
zakoupeni produktu spotiebitelem. OvSem nez se tak stane, mize byt nakupni
rozhodnuti je$té ovlivnéno neocekavanymi situaénimi faktory. Tyto situaéni faktory se

mohou objevit ndhle a mohou nédkupni zdmér zcela zménit.

Kotler (2007, s. 344) ve své publikaci uvadi, ze rozhodnuti o zméné¢, odkladu nebo
zruSeni nakupu je vyznamné ovlivnéno vnimanym rizikem. Mnoho nakupti toto riziko
zahrnuje,

a proto si zdkaznik nemtize byt jisty danym vysledkem. Na zaklad¢ toho se snaZzi
podniknout urcité kroky, aby snizil toto riziko - napiiklad se vyhyba nakupnim
rozhodnutim nebo si vyhledava dodatecné informace. Pro marketéry je tedy dulezité
pomoci spotiebiteli dané riziko snizit, napiiklad sdélenim dodate¢nych informaci nebo

poskytnuti mu podpory pti rozhodovani.

Ponakupni chovani
Nakupem produktu nebo sluzby prace marketéra nekonci. Kazdy zakaznik je bud’
s nakupem spokojen nebo nespokojen, a pro marketéra by mély zajimavé a dulezité

informace o jeho ponakupnim chovani (Zamazalova, 2009).

Podle Kotlera (2007, s. 344) spotiebitel sva ofekavani zaklada na sdé€lenich, ktera
obdrzel od prodejcti, pratel a dalSich informacnich zdroji. Pokud byla splnéna jeho
o¢ekavani je spokojen, v opacném piipad¢, kdy nebudou ocekavani naplnéna, bude
nespokojen. Cim vétsi je propast mezi odekavanim a realitou, tim vétsi je nasledna

nespokojenost zakaznika.

Kotler (2007) k tomu dodava, Ze chapani potieb zakaznika a jeho nakupniho procesu

pfedstavuje uspéSny marketing. Pochopenim nékupniho procesu miize marketér ziskat
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fadu informaci a voditek, ktera mu pomohou Iépe splnit potieby, pfani a pozadavky

zakaznik.

2.4 Spokojenost zakaznika

Kotler (2003) ve své publikaci uvadi, ze vétsina podniki se zamétuje pouze na velikost
svého trzniho podilu nez na sledovani spokojenosti zdkaznikli. To je ale velka chyba.
Zatimco trzni podil je ukazatelem minulych vysledki, spokojenost zakaznikd je
méfitkem vysledkt budoucich. Je vice nez jasné, Ze pokud zacne klesat spokojenost

zékaznikil, projevi se to na klesajicich trzbach a nasledné i na klesajicim trznim podilu.

Podniky proto museji neustdle sledovat miru spokojenosti zakaznikl a snazit se ji co
nejvice zvySovat. Kotler (2003) dale dodava, ze spokojenost zdkaznika nam nezaruci, ze
nékdy v budoucnu nepiejde ke konkurenci. Proto by se podniky mély také zaméfit
na zkvalitnéni nabidky vyrobkd a sluzeb, a tim k udrzeni stavajicich nebo ziskani

novych zakaznik.

Nejlepsi podniky se vzdy snazi ptekonat zdkaznikovo ocekavani a zanechat v ném

dobry pocit ze zakoupeného vyrobku nebo sluzby.

2.5 Udrzeni zakaznika

V minulé kapitole jsme poukazali na fakt, ze firmy se vice zabyvaji trznim podilem
a zisky, nez aby se snazily udrzet si své zakazniky. Spole¢nosti by mély pochopit, Ze
udrzeni zékaznika a navazani dlouhodobych vztaht je skute¢né ziskovou zalezitosti.
Podle Glanzové (1996) udrZeni zdkaznika znamend vytvofeni a zachovani trvalych
vztahl s lidmi, ktefi uZ jednou nebo vickrat koupili naSe produkty nebo vyuzili nase

sluzby.

Payne (1996, s. 233) ve své publikaci podotyka, Ze: ,, VSichni zdakaznici, kteri nebyli
spokojeni a odesli, drive ¢i pozdéji zakotvi u konkurence. Udrzeni zakaznikii je tedy

klicovou strategickou otazkou, kterou by se podniky mély zabyvat.
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Chtéji-li firmy, aby zakaznici opakované pouzivali jejich vyrobky nebo sluzby, mély by

mit na pamé&ti nasledujici zasady:

1.

Pravidelna a tvoriva komunikace — komunikujte se svymi zakazniky zptisobem,
ktery je pfinuti zpozornét a reagovat.

Zaruka kvality sluzeb — je to zpusob, jak odli§it nebo ucinit znamym
dodavatelsky systém, ktery uz funguje na vysoké trovni.

Odmeény za Casté nakupy — davejte zvlastni prémie svym nejlepSim zakazniktm.
Zvlastni sluzby — zékaznickou vérnost pomahaji upevnit nadstandardni sluzby.
Vychova zdkaznikl — udrzet zdkazniky pomuze také jejich vyuka a vycvik, lepsi
informovanost.

Partnerstvi — partnerstvi se zakaznikem je néco jako snatek, vztah, ktery trva
a vyviji se.

Rozhovory s odchazejicimi zakazniky — zakaznici, kteti odchazeji ke
konkurenci, firmu mohou pfesn¢ informovat, které ¢asti obchodovani musi firma

zlepsit (Glanzova, 1996, s. 83).
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3. Marketingovy vyzkum ve sluzbach

., Marketingovy vyzkum miizeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem

prostrednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavané, analyzované a jejich

interpretace slouzi jak pro rizeni marketingovych cinnosti firmy, tak i pro rizeni firmy

samotne. ““ (Vastikova, 2008, s. 79)

Ackoliv je marketingovy vyzkum velice dulezity, ve sféte sluzeb byl ¢asto opomijen.

Firmy uvadély davody, pro¢ marketingovy vyzkum nevyuzivaly:

Firmy maji sviij okruh zakaznikt a dobfe znaji jejich potieby a preference.

U sluzeb pfevazné s nehmotnym charakterem nelze vyzkumem zjistit ndzory
zakaznikid na zavadény novy produkt sluzby.

Nemaji pro tuto ¢innost vhodné personalni zajisténi a ani management nedokaze

vyhody vyzkumu ocenit (Vastikova, 2008, s. 78).

V soucasné dob¢ jsou tyto nazory jiz zastaralé a marketingovy vyzkum se stal béznou

soucasti ¢innosti firem.

Marketingovy vyzkum neni jednoducha Cinnost a pro vyvarovani se chyb pfi jeho

provadéni, musi byt splnény nasledujici pozadavky:

1.

Zaméreni — marketingovy vyzkum musi vychazet a odpovidat cilim
marketingové koncepce firmy.

Objektivita — postupy marketingového vyzkumu musi eliminovat vlivy
subjektivniho zkresleni.

Systemati¢nost — ma vyloucit ve vybéru zkoumaného vzorku vlivy nahodilosti
a parcialnosti.

Véasnost — takové casové vymezeni vyzkumu, aby zjisténé vysledky byly
skutecné vyuZitelné.

Efektivnost nakladi — vynaloZené ndklady na vyzkum musi byt porovnany
S ocekavanymi ptinosy.

Presnost a spolehlivost — vybér vhodnych metod a technik marketingového

vyzkumu (Vastikova, 2008).
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3.1 Davody vylou€eni marketingového

vyzkumu

Diivody pro vylouceni marketingového vyzkumu ve sluzbach vznikaji v duasledku
rozdili mezi marketingovym vyzkumem v oblasti sluzeb a oblasti vyrobkd. Rozdilnost

spociva v:

a) pristupu organizaci, poskytujicich sluzby pro marketingovy vyzkum,

b) kvalité sekundarnich zdroju v oblasti sluzeb (nizka kvalita zdroji),

€) problémech odvozenych z vlastnosti sluzeb (nehmotnost, obtize s patentovanim,
nesnadna standardizace),

d) problémech spojenych s vyzkumem novych sluzeb (Vastikova, s. 81, 2008).

3.2 Metodika marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét krokd:

Definovani problému a vyzkumnych cili
Sestaveni planu vyzkumu
Shromézdéni informaci

Analyzu a vyhodnoceni informaci

o M DN e

Prezentaci vysledki

Definovani problému a vyzkumnych cilii

Kozel (2006) uvadi, ze pokud se firma rozhodne provést marketingovy vyzkum, méla
by nejprve peclivé definovat dany problém, nebot’ v pfipadé Spatné definice se muze
cely vyzkum prodrazit. Je tedy dulezité soucasné porovnat piipadné ndklady na ziskani

informaci s celkovym pifinosem vyzkumu.

Vastikova (2008) uvadi, ze definovat problém neni jednoduché, definice by neméla byt
piilis uzka ani Siroka. Jak uz bylo feceno, problém musi byt spravné definovan, aby se
nasledny vyzkum neprodrazil. Obecné plati, Ze marketingovy vyzkum mé vyznam jen
tehdy, pokud ocekavany zisk pirevySuje veskeré ndklady spojené s provedenim

vyzkumu.
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Vymezeni cile vyzkumu do zna¢né miry urcuje vyzkumnou metodu, kterd bude pouzita.

Muzeme rozlisit Ctyfi typy vyzkumnych projektt:

1. Monitorovaci vyzkum — spocivd v permanentnim shromazd’ovani informaci
a jejich analyze.

2. Badatelsky vyzkum — uplatiiuje se tehdy, kdyz nemame dostatek informaci
o problému.

3. Popisny vyzkum — Ucelem vyzkumu je poskytnout ptesné informace o trznim
prostiedi.

4. Kauzélni vyzkum — zkouma pticiny problémd i piilezitosti (Vastikova, 2008).

Sestaveni planu vyzkumu

Dalsim krokem marketingového vyzkumu je sestaveni pldnu pro shromazdovani
pottebnych informaci. Pfed zah4jenim vyzkumu je nutné znat, jaké informacni zdroje,
jaké vyzkumné metody, nastroje a respondenti maji byt pouziti. Plan vyzkumu ma
zajistit hladky pribéh jeho realizace. Obecné plati, ze plan tvoii tfi faze — piipravna,

realizacni a prezentaéni (Vastikova, 2008).

Kozel (2006) dodava, Ze nedilnou soucasti vyzkumu je vybér objektlh zkoumani. Soubor
vSech vyzkumnych jednotek se nazyva zakladni soubor. Zékladni soubor tvoti az pfili§
mnoho jednotek a nejde je do vyzkumu zahrnout vSechny. Vyzkum se tedy provadi
na vybérovém souboru. Cim je vybérovy soubor vétsi, tim jsou vysledky pozorovani

v

spolehlivé;si.

Shromazdéni informaci

Informace jsou v marketingovém vyzkumu to nejdulezitéjsi. Muzeme je rozdélit

na primdrni, sekundéarni, kvantitativni, kvalitativni, interni nebo externi.

Sekundarni informace jsou takové, které byly uz jednou v néjakém vyzkumu pouZity.
Tyto informace jsou ndm ihned k dispozici a dalSi vyhodou jsou i nizké naklady na
jejich ziskani. Bouckova (2003) dodava, Ze tyto informace mnohdy nemuseji byt
dostacujici a pfinosné pro nas vyzkum. Mohou byt nepfesné, zastaralé, neuplné nebo

nespolehlivé.
Sekundarni zdroje jeste dale délime na:

Interni — vnitini informacni systémy podniki (vykaz ziskli a ztrat, finan¢ni plany,

prodejni vykazy, vykazy nakladl a trzeb atd.)
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Externi — podklady vladnich orgénd, veskerad legislativa, zpravy statistickych uradd,

odborné publikace, internet, sdélovaci prostedky atd.

Vastikova (2008) uvadi, Ze k ziskavani primarnich informaci pfistupujeme poté, co jsou
sekundarni informace nedostacujici nebo nejsou vibec k dispozici. Ziskévani
primarnich informaci byva nékladné&j$i nez ziskavani informaci sekundarnich, avSak

sekundarni informace byvaji v dan¢ situaci nepfesné;jsi.
Primarni informace déle délime na:

Kvantitativni informace — jsou takové informace, které lze presné vymezit co
do mnozstvi, velikosti a objemu. Informace se tykaji ¢etnosti néceho, co jiz probéhlo

nebo probiha nyni.

Kvalitativni informace — jsou charakterizovany slovné pomoci pojmi a kategorii
a nejsou piimo méfitelné. Pracuje se s vEtsi mirou nejistoty a pii ziskdvani informaci se

vyuziva odborna pomoc (Vastikova, 2008).

Analyza a vyhodnoceni informaci

Dalsim krokem vyzkumu je snaha odvodit patficné zavéry ze ziskanych informaci.
Ziskané informace je nutné roztiidit a klasifikovat. V této fazi se vyuzivaji statistické

techniky a rozhodovaci modely (Vastikova, 2008).

Prezentace vysledki

Posledni krokem marketingového vyzkumu je zavérecnd zprava a prezentace vysledki.
Shromazdéné informace museji byt zpracovany v podobé¢ formulovatelnych zabért

a doporuceni. Zavérecna zprava by méla mit nasledujici body:

Titulni strana

Obsah

Stru¢ny souhrn

Hlavni ¢ast

Zavéry a doporucent

Ptilohy

Pouzité literatura (Kozel, 2006, s. 108).

N o gk~ w D RE

Zavéere€na zprava by méla byt dale prehledna, stylisticky upravend a doplnéna o tabulky

a grafy.
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3.3 Metody marketingového vyzkumu

Mezi zakladni tfi techniky ziskani primarnich informaci patii pozorovani, dotazovani

a experiment.
Pozorovani

Vyzkum pozorovanim se provadi za ucelem ziskavani primérnich informaci a provadi
jej Skoleni pracovnici — pozorovatelé. Pozorovatel musi byt objektivni, nezavisly
a nestranny. Jeho ukolem je registrovat sledované reakce a zplsoby chovani.

Pozorovani tedy probiha bez aktivni icasti pozorovaného.

Pozorovani miizeme dale rozdélit na skryté, zjevné, standardizované nebo

nestandardizované.

Foret (2003) uvadi, ze velmi dulezité je také systematické zaznamenéavani pozorovani.
Vyzkumnik zaznamenéava skute¢né chovani a jednani, a to bud’ osobn¢, nebo pomoci

elektronickych ptistroji (videokamery, magnetofony atd.).
V posledni fad¢ musi vyzkumnik vybrat spravny reprezentativni vzorek populace.
Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou sbéru udaji. Nez dojde k samotnému sbéru dat,

je nutné provést jednotlivé kroky ptipravné faze vyzkumu.

Cely postup sestavovani dotaznikli 1ze rozdé€lit do n€kolika fazi, které¢ charakterizuji

posloupnost jednotlivych ukont:

Vytvoteni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést.
Urceni zpisobu dotazovani.

Specifikace cilové skupiny respondenttl a jejich vybeér.
Konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované informace.
Konstrukce celého dotazniku.

Pilotaz (Kozel, 2006, s. 151).

I T o

Kozel (2006, s. 150) ve své publikaci uvadi, Ze dotazovani muze probihat rGznymi
zplisoby. Kazdy typ dotazovani ma své vyhody a nevyhody a vyuZivaji se v zavislosti

na mnoha faktorech, jako jsou téma a doba dotazovani, cilova skupina respondentt a;.
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e (Osobni dotazovani
e Pisemné dotazovani
e Telefonické dotazovani

e FElektronické dotazovani

Experiment

Podle Foreta (2003, s. 48) experimentalni metody sleduji vliv jednoho vlivu (nezavisle
proménnd) na druhy (zavisle proménnd), a to v nové vytvoiené situaci. Usilujeme

o zachyceni reakci na novou situaci a hledame vysvétleni tohoto chovani.

Kozel (2006) dale experimenty pouzivané v marketingovém vyzkumu rozdéluje na dvé
skupiny — laboratorni experimenty (provadéné v organizovaném prostiedi) a pfirozené

experimenty (provadeéné v piirozeném prostiedi).
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4.Cil prace

Cilem diplomové prace bylo analyzovat spokojenost zdkaznikli se sluzbami agentury
Odyseatour. Dalsim cilem bylo zjistit, jak vnimaji kvalitu sluzeb samotni zaméstnanci

agentury a jaké v tomto ohledu zastavaji nazory.

Mezi dil¢i cile diplomové prace patiilo seznameni se S vybranym podnikem, za uc¢elem
analyzy stavajici situace. Tato analyza zahrnovala pfedevsim analyzu SWOT a analyzu
konkurence. Pomoci SWOT analyzy bylo mozné vyhodnotit silné a slabé stranky,
prilezitosti i ohroZeni vybraného podniku a dale pak navrhnout opatieni, ktera by méla
vést ke zlepSeni kvality sluzeb agentury Odyseatour. Cilem analyzy konkurence bylo
vyhodnoceni konkuren¢niho prostfedi a stavajici pozice na trhu, coZ umoznilo 1épe

zvolit a vyhodnotit navrzena opatieni.
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5. Metodika prace

Tato kapitola pojednavd o metodice této diplomové prace. Déle jsou rozebrany

a vysvétleny jednotlivé analyzy pouzité v ramci prace.

5.1 Analyza konkurentt agentury Odyseatour

Horadkova (2003) uvadi, ze konkuren¢ni postaveni podniku vzhledem k ostatnim
konkurentim miizeme hodnotit pomoci porovnani faktorti, které byly pro tento ucel
zvoleny. Pro tento zpusob Setfeni je za prvé tieba vypracovat seznam faktori, které méii
konkuren¢ni silu. Za druhé posoudit Setfeny podnik a stézejni konkurenty podle
zvolenych faktort a za tfeti interpretovat vysledné hodnoty.

Vybrala jsem pét nejvétSich konkurentlh Odyseatour, mezi které patii ptijcovna lodi
a raftt Ingetour, pijcovna lodi Kanak, pijcovna lodi Potapka, Petr Putzer — rafting
Vltava a ptujcovna lodi Ontario. VSichni konkurenti maji stejny nebo velice podobny
segment zakazniki, se kterym spolupracuje i Odyseatour. Existuji zde ale urcité malé
odli$nosti v rozsahu nabidky sluzeb.

Kritéria, dilezita pro zhodnoceni hlavnich konkurentii a porovnani jejich pozice s pozici
agentury Odyseatour, byla vybrana ze seznamu dfive provedenych analyz.

Porovnani jednotlivych kritérii probihalo na zaklad¢ objektivniho hodnoceni pomoci

dostupnych informaci na internetovych strankéch.

5.2 SWOT analyza — metoda parového srovnani
Tato metoda porovnava vzajemné vazby vytypovanych silnych (S) a slabych (W)

stranek, prilezitosti (O) a ohrozeni (T) firmy. Vytipovala a vymezila jsem faktory,
o kterych se domnivam, Ze napliiuji podstatu silnych a slabych stranek, pftilezitosti
a ohroZeni agentury.

K hodnoceni jsem pouzila Fullerovu metodu neboli metodu parového srovnévani. Tato
metoda pouziva pouze informace, které ze dvou kritérii je pii parovém srovnani
provadét v tzv. Fullerové trojuhelniku. Nésledné se pro kazdé kritérium stanovi pocet

jeho preferenci a stanovi se patfi¢na strategie podniku. (Fotr, 2003)
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V nésledujici tabulce jsou vyjmenovany veskeré silné a slabé stranky, pftilezitosti

a ohrozeni agentury Odyseatour.

Tabulka 1: Silné a slabé stranky, piileZitosti a ohroZeni agentury Odyseatour

Silné stranky Slabé stranky
» Cenova politika » Propagace a reklama
» Dlouhodoba pozice na trhu » Velka fluktuace zaméstnanct
» Dobré vztahy se zakazniky » Minimalni automatizace provozu
» Ekonomika a finance » Vysoka konkurence v okoli pobocky
» Vyhodna pozice pobocky » Nedostatek vodackych instruktort
> Clen sdruZeni iVltava
PrilezZitosti OhroZeni
» Rozsiteni nabidky sluzeb » Nova konkurence na trhu
» Ziskani novych zakaznika » Ekonomicka nestability
» Rozsiteni pobocek » Zmeéna legislativy
» Rozsifeni poctu ptjcovanych lodi » Rizika spojena s pfirodnimi vlivy
» Rozsiteni piisobnosti na jiné feky » Kradeze materialu
» Rozvazani  spoluprace s mistnim
kempem

Zdroj

: vlastni zpracovani
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Silné stranky

Mezi silné stranky agentury Odyseatour rozhodné patii jeji cenova politika. Ceny jsou
optimalni z hlediska konkurenceschopnosti 1 zisku. Cilem je pfedevsim pfijatelna cena
pro zakaznika, ne vSak na ukor kvality sluzeb. Za 25 let ptisobeni na trhu s vodackymi
puj¢ovnami si agentura vybudovala stabilni pozici na trhu a vyuziva tak dlouhodobé

dobrych vztahii se svymi zakazniky.

Odyseatour ma dobré financni zdzemi a vyhodnou polohu hlavni pobocky, kterd se
nachazi v Kempu u Vikinga, se kterym pujcovna dlouhodobé spolupracuje. Tato

vzajemna spoluprace umoziuje poskytovani Siroké nabidky komplexnich sluzeb.

Agentura se také aktivné zapojuje v aktivitdich sdruzeni iVltava, které si bere za cil
informovat a kultivovat vodackou komunitu v okoli feky Vltavy. V ramci sdruzeni jsou
pofddany pravidelné akce odemykéni a zamykani tfeky Vltavy, je provozovan
informacni portal iVltava.cz a je zajiSt'ovana spoluprace s poskytovateli sluzeb v rdmci

feky Vltavy.
Slabé stranky

Za slabé stranky agentury Odyseatour je tfeba oznadit reklamu a propagaci, kterym neni
vénovano tolik financnich prostfedkti. Dalsi slabou strankou je absence dostate¢ného
poctu pracovnikil, coz mize zapfi€init jisté omezeni v poskytovani sluzeb. V nekterych
terminech se tak z personalnich divodii mize zmenSit kapacita pajcovny, prestoze

néktera plavidla je mozné jesté zapujcit.

Prestoze bussiness procesy v ramci agentury jsou podlozeny dlouholetou zkuSenosti
Vv oblasti pisobeni, automatizace provozu agentury v kontextu dostupnych technologii je
velice nizka. Z tohoto divodu miize dochézet ke spletitym situacim, ¢i nedorozuméni se

zakazniky. Jako dalsi slabou stranku 1ze uvést vyraznou konkurenci v okoli pobocky.

Agentura Odyseatour disponuje také omezenym poctem vodackych instruktort, coz ji
omezuje zejména pii organizovani Skolnich vodackych kurzd, které jsou casto

uskutec¢niovany v podobném terminu.
Prilezitosti

Jednou z vyraznych prilezitosti pijcovny je rozsifeni nabidky poskytovanych sluzeb.

Rozsiteni portfolia sluzeb umoziuje uspokojit vétsi pocet zakaznikl a dale také lépe
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konkurovat ostatnim piijcovndm. Mezi dalsi pfilezitost miizeme oznacit ziskani novych
zakaznikd, ¢imz lze dosdhnout vétSiho zisku i podilu na trhu. Agentura disponuje
dvéma vydejnimi pobockami, kde si Ize vyzvednout pujcovany material. Pokud by
doslo k otevieni dalSich pobocek, mohl by byt zdkaznikim nabidnut lepsi komfort

sluzeb.

Jako dalsi prilezitost 1ze oznacit rozsifeni poctu kust ptij¢ovaného materidlu. S vétSim
mnozstvim materialu je mozné dosahnout vyssi maximalni kapacity pijcovny a piede;jit
tak odmitani zdkaznikl v lukrativnich terminech. Dalsi pfilezitosti je moznost roz§ifeni
sluzeb na jiné tfeky. V minulosti agentura jiz poskytovala své sluzby na fece Otavé
a fece Sazavé. Tyto feky vSak byly z nabidky vytazeny z diivodi nizké poptavky

a organizac¢nich komplikaci.
OhroZeni

Mezi nejvétsi ohrozeni agentury Odyseatour patii vstup novych konkurentl na trh. Ti
pro ni mohou znamenat ztratu stavajicich i potencionalnich klientd. Dalsi ohrozeni
muze zpusobit ekonomicka nestabilita. Napiiklad za prfedpokladu nastupu ekonomické
krize lze ptedpokladat, Ze spotiebitelé mohou z divodu chybégjicich finan¢nich
prostiedkii nahrazovat volny cas praci. Zna¢né komplikace mize pfinést také zména
legislativy, ktera mize pfinést nové piekazky ¢i ztizeni podminek v oblasti podnikani

s pij¢ovanim vodackého materidlu.

Mezi dalsi ohrozeni miiZzeme zafadit rizika spojena s ptirodnimi vlivy. Pokud pfirodni
podminky zabraniuji sjizdnosti feky, agentura tak kazdym dnem ptichazi o zna¢ny zisk.
KradeZe materidlu predstavuji také velké ohrozeni. Pokud by nc¢kdo odcizil velké
mnozstvi pljc¢ovaného materidlu, znamend to pro agenturu nejen ztratu zisku

Z nemoznosti ptjcovani odcizenych lodi, ale také naklady na potizeni materidlu nového.

Odyseatour ma jednu ze svych pobocek umisténou v ramci kempu U Vikinga. Pokud by
doslo k rozvazani spoluprace s timto kempem, agentura by byla nucena hledat si nové

misto pro tuto pobocku.
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5.3 Dotaznikové setreni

Pro zjisténi spokojenosti zékaznikii se sluzbami agentury Odyseatour byl pouzit
dotaznik (viz. Ptiloha 1), ktery byl sestaven z n€kolika typli otdzek. Filtracni otazky,
které mely za cil vyttidit nezadouci respondenty, byly zafazeny na zacatek dotazniku.
Poté nésledovaly analytické otazky, které slouzi k dalsim analyzdm a konec dotazniku

uzaviraly identifika¢ni otazky.

Po sestaveni dotazniku nésledoval pilotni vyzkum pro vefejnost, ktery byl provadén
v prubéhu mésice prosince 2016. Dotaznik byl ndhodné rozdadn 10 respondentim.
Respondenti, ktefi agenturu neznali, méli potize s dotaznikem hned na zacatku, protoze
nemohli dale odpovidat na otazky zamétujici se na kvalitu sluzeb agentury. Z tohoto
divodu byla k prvni otdzce pro respondenty, ktefi se s pujcovnou nesetkali, ptidana
poznamka, aby se v dotazniku piesunuli rovnou k ¢asti s identifikacnimi otazkami. Tato

poznamka byla nasledné ptfiddna i ke druhé otdzce.

Respondenti odpovidali celkem na 15 otdzek. Prvni dvé otdzky byly filtracni a jejich
cilem bylo zajistit, aby zbyvajici otdzky byly kladeny pouze vybranym respondentim,
tj. tém, ktefi diive vyuZili sluZzeb agentury Odyseatour. Tieti otdzka zjiStovala, které
sluZzby respondenti v minulosti vyuZili, a ¢tvrtd otdzka byla zamétena na spokojenost
respondentl s danou sluzbou. Tato otdzka byla do dotazniku dana z toho diivodu, aby
odhalila spokojenost zakaznikd. Dal$i otazka zjistovala, zda jsou respondenti spokojeni
s cenami sluzeb. Sestd a sedma otazka se zaméfovala na nabidku sluzeb agentury.
Respondenti se méli vyjadiit, zda jsou s aktualni nabidkou spokojeni a jaké dalsi sluzby
by jesté vyzadovali. Osma a devata otazka mély za cil zjistit, jak jsou respondenti
spokojeni se zaméstnanci agentury. Desatd a jedenacta otazka byly zaméfené
na spokojenost respondentl s online komunikaci a dvanéctd otdzka méla za cil zjistit,

zda by respondenti doporucili agenturu ostatnim lidem.

Posledni tfi otazky byly identifikacni. Zde respondenti vyplilovali pohlavi, vék

a dosazené vzdélani.
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5.4 Rizené rozhovory se zaméstnanci

Rizené rozhovory se zaméstnanci probihaly pomoci osobniho dotazovani.
Strukturovany dotaznik pro zaméstnance se skladal z péti otdzek. Prvni otdzka méla
za cil zjistit nazor zaméstnancii, jak vefejnost vnima kvalitu sluzeb agentury
Odyseatour. Druhd a tieti otdzka byly zamétfeny na nabidku sluzeb. Tyto otdzky byly
shodné jako v dotaznikovém Setfeni a byly pfidany z divodu nésledného porovnani
odpovédi zakaznikt a zaméstnanci. Ctvrta otazka méla za kol zjistit, jaké zmény by
zaméstnanci v agentuie provedli, a posledni otazka se zamétovala na pracovni pozici

daného zaméstnance.
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6. Charakteristika vybraného podniku

6.1 Identifika¢ni udaje

Podnikatel: Mgr. Lubo$ Havlicek

Sidlo: Litvinovice 58, Litvinovice 370 01, okres Ceské Bud¢jovice

IC: 60067420

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona

Pfedmét podnikani: PjCovna lodi a raftii na fekach Vltava a Luznice. Vodacké kurzy

a vylety. Komplexni vodacké sluzby. Doprava lodi a 0sob.

6.2 Vznik a vyvoj podniku

Ptjjéovna se sidlem v Ceskych Bud&jovicich byla zaloZena v roce 1993 Mgr. Lubosem
Havlickem jako fyzicka osoba pod nazvem Odysea. Pfedmétem podnikani bylo zejména
pijcovani lodi na fece Vltavé. Jako zdkladna byla béhem prvnich 15 let vyuZzivana
pobocka v Ceskych Bud&jovicich, odkud byly lodé dovazeny do Vyssiho Brodu. Zde se
pujcované lod¢ predavaly zakaznikim, ktefi je po spluti feky nasledné vraceli
v Borsoveé nad Vltavou. Ze zacatku byly nabizeny pouze laminatové lod€. V roce 2000
doslo k rozsiteni nabidky, laminatové lod€ byly nahrazeny plastovymi a zaroveii se také

nové zacaly plij¢ovat nafukovaci rafty.

V roce 2009 doslo ke zméné nazvu na agenturu Odyseatour. V tomto roce byla také
ztizena pobocka pujcovny: Pijéovna lodi a rafti Vitava-Odyseatour v kempu u Vikinga
na Piskarng. Zde maji zdkaznici moznost pljceni lodi, kanoi a raftl pfimo ve vodackém

kempu na Vltavé.

V soucasné dobé agentura provadi ¢innost zejména na fekach Vltava a Luznice, kde
poskytuje veskeré sluzby spojené s ptj¢ovanim lodi a raftli, dale nabizi vodacké kurzy

a vylety, ptepravu lodi a osob.

V soucasné dobé si zdkaznici mohou vybrat z n€kolika typl lodi a rafti. Mohou si
puj¢it lod’ pro 2-3 osoby, raft pro 4osoby, raft pro 6 osob nebo Palavu pro 2 osoby.
V nabidce je 1 dopliikkové vybaveni, které zahrnuje vodackou vestu, barel, lodni pytel,

padla a pumpu.
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Odysaetour dale nabizi organizovani Skolnich vodackych kurzii a vyletl. Nabizi
kompletni servis vodackého kurzu na Vltavé se Skolenym instruktorem, vcetné

zapujceni materidlu, prevozu lodi, bagaze atd.

V ptipad¢ potieby je také mozné objednat si piepravu vétstho mnozstvi lodi a osob,
nebot’ agentura na fece Vltavé spolupracuje s vodackym kempem u Vikinga, kde maji
k dispozici 45 mistny autobus s vlekem na lod¢ a rafty, dale mikrobus VW 8+1 mistné

auto + vlek na lod¢ a rafty.

Obrazek 4: Logo agentury Odyseatour

agentura

Zdroj: internetové stranky Odyseatour.

6.3 Predstaveni konkurenttli agentury

Odyseatour

Vybrala jsem pét nejvétSich konkurentd Odyseatour mezi které patii plj¢ovna lodi
a rafti Ingetour, puj¢ovna lodi Kanak, ptij¢ovna lodi Potapka, Petr Putzer — rafting
Vltava a ptjcovna lodi Ontéario. VSichni konkurenti maji stejny nebo velice podobny
segment zakazniku, se kterym spolupracuje i Odyseatour. Existuji zde ale urcité malé

odli$nosti v rozsahu nabidky sluzeb.
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Pujcovna lodi Ingetour

Obchodni firma: Pavelec s.r.0.

Sidlo: Vyssi Brod, Miru 379, PSC 382 73

IC: 608 38 647

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 100 000 K¢&.

Pijcovna lodi Ingetour byla zalozena roku 1993 a v soucasné dobé disponuje
10 lodénicemi na fece Vltave. Zakaznici si zde mohou pujcit lod’ pro 2—-3 osoby, raft
pro 4 osoby, raft pro 6 osob, kajak, nafukovaci kdnoe Palava nebo nafukovaci kanoe
Baraka. Ingetour také nabizi moznost piepravy osob prostiednictvim autobusu
Z Borsova do Vyssiho Brodu.

Mezi dalsi sluzby patii organizace Skolnich kurzl a vyletd. Ingetour nabizi ubytovéani
v péti vlastnich kempech (Vy3si Brod, Rozmberk, Nahotany, Cesky Krumlov, Lenora)

a navic také ubytovani v Penzionu Inge, ktery se nachazi ve Vys$im Brodé.

Pijcovna lodi Kanak
Podnikatel: David Chadim
Sidlo: 38, Mirkovice 382 32
IC: 63880059

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona

Pijcovna lodi Kanak se nachazi v jiznich Cechach na fece Vltavé v kempu Branna.
Kemp lezi na pravém biehu Vltavy, na pili cesty mezi Vys§im Brodem a Ceskym
Krumlovem. Pijcovna se specializuje hlavné na vodni turistiku na Vltavé a to na tsek
Vyssi Brod — Cesky Krumlov — Bor$ov nad Vltavou. Dovazi ale také lodé na horni iisek
Vltavy (Lenora — Nova Pec) a na feku Luznici (Suchdol nad LuZnici — Bechyng).
Zékaznici mohou vyuzit nabidky zapijceni lodé pro 2—3 osoby, raftu pro 4 osoby, raftu
pro 6 osob, kajaku, nafukovaci kdnoe Palava nebo paddleboardu. Mezi doplitkové
sluzby patii nabidka plovacich vest, padel, barelti nebo lodni pumpy.

Kajak déle zajist'uje organizaci zpétné dopravy lodi a osob z mista dopluti.

Soucasti pjcovny je i kemp Brannd, ve kterém ceka na zdkazniky piijemné prostredi
ptirodniho razu, piatelsky a ochotny persondl, bohata nabidka jidel a piti v mistni
restauraci. V roce 2016 vyhral kemp Branna ocenéni Nejlepsi kemp v Jiho¢eském kraji.
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https://firmy.euro.cz/misto-mirkovice-38-0-16541928

V celkové soutézi Kemp roku 2016 v Ceské a Slovenské republice skon&il tento kemp

na 5. misté.

Pujcovna lodi Potapka

Podnikatel: Vaclav Kudlacek

Sidlo: U Satikaiské drahy 408, Cesky Krumlov - Horni Brana, 381 01
IC: 46619381

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zakona

Pijcovna lodi Potapka byla zalozena roku 2001 a se specializuje pouze na feku Vltavu.
Svym zékaznikiim zaptjc¢i potfebné vybaveni a poskytne veskeré potfebné instrukce
a informace.

Pujc¢ovna Potapka nabizi lod’ pro 2-3 osoby, raft pro 4 osoby, raft pro 6 osob nebo
nafukovaci kanoi Palava. Soucasti nabidky je také zajisténi pfepravy osob a materialu.
Zakaznici mohou také vyuzit sluzby ubytovani v penzionu Potapka, ktery nabizi jeden

dvoultizkovy a jeden ttilizkovy pokoj.

Petr Putzer — Rafting Vlitava
Podnikatel: Petr Putzer

Sidlo: Zd’ar 17, 382 41, Kaplice
IC: 60089318

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona

Rafting Vltava se dlouhodobé¢ specializuje na vodni turistiku na fece VItave. Firma sidli
ve Vys$§im Brod€ na levém biehu feky za mostem naproti vlakovému nadrazi. Svym
zakaznikiim nabizi vylety na lodich a raftech, zajistuje dopravu veskerého materidlu
a osob, jednodenni vylety a dalsi sluzby i pro Skoly a cestovni kancelafe. Majitel
Rafting Vltava Petr Putzer nabizi tyto sluzby také jesté na fekach Otava, Berounka
a Ohfe.

Rafting Vltava nabizi k pujceni lod’ pro 2—3 osoby, raft pro 4 osoby, raft pro 6 osob,
kajak, nafukovaci kdnoe Péalava nebo nafukovaci kanoe Baraka. Mezi dopliikové sluzby

patii zaptjceni plovacich vest, padel, vodackych helem, barelt a hazecich zachrannych

pytliki.
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Rafting Vltava déle zajiStuje svym zakaznikim dopravu lodi a osob z jakéhokoliv
mista. Zaptjceny material je mozno zadarmo vratit na piedem urcenych odevzdéavacich

mistech.

Pijcovna lodi Ontario

Podnikatel: Josef Marek

Sidlo: Josefy Kolatrové 993/12, 370 11, Ceské Bud¢jovice
IC: 73512176

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona

Pijcovna lodi, kanoi a rafti Ontario byla zalozena v roce 2000. Zabyva se pronajmem
a prodejem lodi, raftli a veskerého vodackého vybaveni a ptjcuje lod¢ na fekach Vlitave,
Otav¢, LuZnici a Sazavé. VzZdy se snaZi nalézt pro své zdkazniky optimalni feSeni
a pfizpusobit se jejich pozadavkim. Cilem této plj¢ovny je spokojeny zakaznik, ktery
bude v budoucnu téchto sluzeb i nadale vyuzivat. Pijcovna lodi a raftd zajist'uje veskery
vodacky servis a material pro bezpecné splouvani tfeky. Zakaznik si mize pujc¢it lod’
pro 2-3 osoby, raft pro 4 osoby, raft pro 6 osob, kajak, nafukovaci kanoi Palava nebo
nafukovaci kénoi Baraka. Mezi doplitkové sluzby patii zaptjceni plovacich vest, padel,

vodackych helm, barelti, lodnich vakti a hazecich zachrannych pytlika.
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7. Souhrnné vysledky analyz

Tato kapitola obsahuje vSechny analyzy, které byly provadény.

7.1 Analyza konkurentu

Na zékladé¢ konzultace s vedenim Odyseatour byla vybrana kritéria, dulezita

pro zhodnoceni hlavnich konkurentti a porovnani jejich pozice s pozici této agentury.

V nasledujici tabulce je znazornén piehled stanovenych kritérii a nasledné hodnoceni

Odyseatour a analyzovanych konkurenti. K hodnoceni bylo vyuZito nasledujici Skaly:

e 10 =nejlepsi,

e 5 =primérny,

e 1 =nejhorsi.

Tabulka 2: Hodnoceni hlavnich konkurenti a agentury Odyseatour

Kritérium Odysaetour | Ingetour | Kanak | Potapka | Putzer Ontario Primér Smérodatnd
odchylka

Marketingova

komunikace 5 8 5 3 4 3 4,67 1,86

Primémd cena 7 3 5 6 4 8 5,50 1,87

plavidla na osobu*

Portfolio sluzeb 6 8 7 4 5 4 5,67 1,63

Mnozstvi 7 9 6 6 6 6 6,67 1,21

materialu

Pocet pobocek 4 10 2 4 6 2 4,67 3,01

Kvalita sluzeb 7 7 9 6 7 6 7,00 1,10

Image spole¢nosti 7 8 9 6 7 6 7,17 1,17

Celkem 43 53 43 35 39 35 - -

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud si rozebereme kazdé¢ kritérium zvlast, zjistime u nékterych firem znaéné rozdily

Vv bodovani.

Zvysledki je patrné, ze nejlepSi marketingovou komunikaci méa firma Ingetour

a naopak firmy Potapka a Ontdrio ve své marketingové komunikaci zaostdvaji

40




za ostatnimi. Zajimavé je, ze Ingetour disponuje vysokym hodnocenim skoro u vsech
kritérii, pouze v primérné cen¢ skoncila na poslednim, nebot’ ceny této pijCovny jsou
jedny z nejvysSich na fece Vltavé. U portfolia sluzeb nejsou az tak vysoké rozdily
Vv bodovani, protoZze vSechny pujcovny nabizeji skoro stejné sluzby. V mnozstvi
materidlu opét vede Ingetour, kterd disponuje nejvetsim poctem pij¢ovaného
vodackého vybaveni. Rovnéz v poctu pobocek opét vévodi tato plj¢ovna, majici na fece
Vltaveé 10 vlastnich pobocek. Ostatni firmy v bodovani oproti Ingetour hodn¢ zaostavaji
a nejmén¢ bodii v tomto kritériu obdrzely firmy Kanak a Ontario. Nejlepsi kvalitou
sluzeb se mize pochlubit firma Kanak, ktera mé i nejlepsi image spoleCnosti na fece
Vltave. Hodnoceni ostatnich paj¢oven neprokazuje zadné velké vykyvy v bodovani
téchto dvou kritérii.

Z celkovych vysledki nakonec vyplyva, Ze nejvétSim konkurentem pujcovny
Odyseatour (43 bodi) je pijcovna lodi Ingetour (53 bodl), ktera zaroven patii k nejvetsi
a nejsilnéjsi agentufe na fece VItave. Jeji neustaly dynamicky rozvoj se projevuje nejen
riistem obratu, ale i neustalym rozsifovanim pobocek a poskytovanych sluzeb. Zadna
jina ptjcovna nedisponuje tolika pobockami jako ptijcovna lodi Ingetour.

DalSimi vyznamnymi konkurenty Odyseatour je pujcovna lodi Kanak (43 bod)
a Rafting Vltava (39 bodi). Ob¢ tyto pijcovny konkuruji zejména mnozstvim a kvalitou
nabizenych sluzeb a dobrou image firmy.

Mezi dalsi o trochu slabsi konkurenty mliZeme zatadit pij¢ovny Potapka a Ontario (obé
35 bodl). Tyto pijcovny nejvice konkuruji svymi nizkymi cenami.

Tabulka byla dale doplnéna o vypocet priméru a smécrodatné odchylky. U kritérii
mnozstvi materialu, kvalita sluzeb a image spole¢nosti vySla smérodatnd odchylka 1,
coz znaci, Ze 64 % firem dosahuje primérové hodnoty u danych kritérii. Dale u kritérii
marketingovd komunikace, cena za plavidlo a portfolia sluzeb vySla smérodatna
odchylka 2, to znamena, ze pramérné hodnoty dosahuje 95 % firem. Pouze u kritéria
pocet pobocek vysla smérodatnd odchylka 3, ktera byla 1 nejvyssi. Tento fakt znamena,

ze 99 % firem dosahuje priméru daného kritéria.
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7.2 SWOT analyza — parové srovnani

Vybrala jsem nejvyznamnéjs$i faktory pro agenturu, kterym jsem pomoci parového
srovnavani ptifadila vyznamnost jednotlivych faktori. VSechny faktory jsem navzijem
porovnala a ke kazdému faktoru pfidélila odpovidajici vahu. K hodnoceni jsem pouzila
trojuhelnikovou matici (tzv. Fullertiv trojuhelnik).

Silné stranky

1.Cenova politika

2.Dlouhodobé pozice na trhu

3.Dobré vztahy se zakazniky

4.V yhodna pozice pobocky

Slabé stranky

5.Propagace a reklama

6.Minimalni automatizace provozu
7.Vysoka konkurence v okoli pobocky

8.Nedostatek vodackych instruktort

PrileZitosti

9.Rozsifeni nabidky sluzeb
10.Ziskéani novych zékaznikt
11.Rozsifeni pobocek

12.Rozsifeni poctu ptijcovanych lodi

OhroZeni

13.Nova konkurence na trhu
14.Zména legislativy

15.Rizika spojena s pfirodnimi vlivy

16.Kradeze materidlu
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Tabulka 3: Trojuhelnikova matice

10 11 12 13 14 15 16

w N|W -

10 11 12 13 14 15 16

B wWwiE NP

10 11 12 13 14 15 16

U U1 WL DU -

10 11 12 13 14 15 16

O N OO WO NO BB

10 11 12 13 14 15 16

N O|N U N B IN WIN NN -

10 11 12 13 14 15 16

00 N|00 OV |00 LN (0O &~ |00 W0 N[O =

10 11 12 13 14 15 16

O 0O J|JO OOY/O LN H|O WO NV|O -

10 11 12 13 14 15 16

10 11 12 13 14 15 16
10 10 10 10 10 10

11 12 13 14 15 16

11 11 11 11 11

12 13 14 15 16

12 12 12 12

13 14 15 16

13 13 13
14 15 16
14 14

15 16

15

16

Zdroj: vlastni zpracovani

Naésleduje sestaveni Tabulky 4, ve které jsou uvedeny vSechny faktory, jejich absolutni
a relativni Cetnosti. Z relativni Cetnosti jsem urcila, kterd strdnka ma rozhodujici vliv na

firmu.
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Tabulka 4: Porovnani jednotlivych faktori SWOT analyzy

Relativni ¢etnost

Cislo faktoru Absolutni ¢etnost (%) Celkovy podil
1 8 6,78
2 10 8,47 Silné stranky
3 13 11,02 38,98 %
4 15 12,71
5 4 3,39
6 12 10,17 Slabé stranky
! > 4,24 26,27 %
8 10 8,47
9 2 1,69
10 ! 593 Prilezitosti
11 8 6,78 18.64 %
12 5 4,24
13 2 1,69
14 14 11,86 Ohrozeni
15 0 0,00 16,10 %
16 3 2,54

Celkem 118 100 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Volba strategie:

a) ze silnych a slabych stranek - S
b) z pfilezitosti a ohrozeni - O

Strategie SO = VYUZITI

Jsou to strategie vyuzivajicich silnych strdnek podniku ke zhodnoceni pftilezitosti

a objevujicich se ve vnéjSim prostiedi.
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7.3 Vyhodnoceni dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni pro vefejnost se zucastnilo celkem 134 respondenti, ktefi byli
nahodn¢ vybrani. Pfi zpracovani vysledkti bylo 5 dotaznikii vytazeno z divodu

nespravného vyplnéni. Celkové mnozstvi respondentt je tedy 129.

Tabulka 5: Struktura respondenti

Struktura respondent

Absolutni | Relativni

Pohlavi cetnost cetnost
Muzi 51 39,53 %
Zeny 78 60,47 %

Vék respondenti

0-18 let 4 3,1%
19-27 let 35 27,13 %
28-47 let 52 40,31 %
48-67 let 38 29,46 %
68 let a vice 0 0%

Dosazené vzdélani

respondentt
Zakladni 7 543 %
Odborné s vyucnim

9 6,98 %
listem
Stredoskolské 57 44,19 %
Vysokoskolské 56 43,41 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 shrnuje data z identifikac¢nich otazek. Dotaznik vyplnilo celkem 78 Zen
a 51 muzi. Déle se respondenti zafadili se do jedné z péti v€kovych skupin.
Nejpocetngjsi vekova skupina byla v rozmezi 28-47 let (40,31 %), druhd skoncila
skupina 48-67 let (29,46 %), tieti se umistila skupina 19-27 let (27,13 %). Na ¢tvrtém
misté s pouhymi 7 dotdzanymi se umistila skupina 0-18 let (5,43 %). Posledni skupina
je 68 let a vice, zde neodpovédél zadny respondent. Posledni identifikacni otazka se

tykala dosaZzeného vzdélani respondenta. Nejvice dotdzanych doséhlo stfedoSkolského
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vzdélani, tj. 44,19 %. Dalsi skupinou byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim,
tj. 43,41 %. Nejméné¢ respondentd bylo s odbornym vzdélanim s vyuénim listem

(6,98 %) a zakladnim vzdélanim (5,43 %).

Graf 1: Pomér odpovédi na otazku ,,Znate agenturu Odyseatour?“ (n=129)

HMAno
HNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu 1 je patné, Ze vefejnosti je agentura Odyseatour dobfe znama. Vzhledem
k tomu, Ze dotaznik byl publikovan na internetovych a facebookovych strankach
agentury, je také jeji znalost mezi dotazovanymi tak vysoka. Ze 129 dotdzanych zna

agenturu 100 respondentd, tj. 78 %. Zbylych 29 respondentli agenturu nezna, tj. 22 %.

Respondenti, ktefi agenturu Odyseatour neznali, dotaznik dale nevypliovali a vyplnili

pouze identifikacni otazky.
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Graf 2: Pomér odpovédi na otiazku ,,Vyuzili jste v minulosti sluZzeb agentury
Odyseatour?“ (n=100)

MAno
M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z Grafu 2, Ze skoro vSichni dotazani respondenti v minulosti vyuzili sluzeb
agentury Odyseatour. Jejich sluzeb tedy vyuZilo 90 dotazanych, tj. 90 %. Zbytek
respondentl tvoii skupinu, kterd sice agenturu zna, ale nikdy nevyuzila jeji sluzby.

Jedna se tedy o 10 dotazanych, tj. pouze 10 %.

Respondenti, ktefi v minulosti nevyuzili danych sluZeb, dotaznik déale nevypliovali

a pfesli na identifikacni otazky.
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Graf 3: Pomér odpovédi na otazku ,Jakou sluzbu agentury jste v minulosti

vyuzili?¢

Zajisténi doprovodu certifikovaného vodackého
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PuUjceni lodi nebo raftu
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Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky 3 mohli respondenti zaskrtnout jednu a vice odpovédi. Celkem méli na vybér

ze $esti moznosti.

Pti pohledu na Graf ¢. 3 je ziejmé, ze nejvice dotdzanych v minulosti vyuzilo moznosti
zapujceni lodi nebo raftu. Celkem tuto sluzbu vyuZilo 95 % dotdzanych. Respondenti
dale vyuzivali nejvice zaptjceni ostatniho vodackého vybaveni (vesta, barel, lodni
pytel, pumpa), tj. 53 %. Na tfetim misté¢ skoncilo zajisténi dopravy osob a materialu
s vysledkem 48 % dotdzanych. V mensi mife uz respondenti vyuzili sluzby zajisténi
doprovodu certifikovaného vodéackého instruktora - tato sluzba skoncila na ctvrtém
misté¢ s9 %. Pouze 8 % dotdzanych vyuzilo nabidku organizace Skolniho kurzu.

Na poslednim misté se 3 % skonéilo vyuziti slevové karty iVItaval.

Jak vyplyva z vysledkii, maji zadkaznici agentury Odyseatour nejvétsi zajem o zapijceni
lodi, raftd a vodackého vybaveni. K témto sluzbam se pak Gzce vaze zajiSténi dopravy
osob a dan¢ho pijceného materidlu. Ostatni nabizené sluzby agentury jsou pak méné

vyuZivané.

! Karta iVItava umoZiuje svému vlastnikovi ¢erpat riizné slevy na ubytovani, stravovani, atd.
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Graf 4: Pomér odpovédi na otazku ,,Jak jste spokojeni s kvalitou Vami vyuZitych
sluzeb?“ (n=90)

0%

M Velmi spokojen

M Spise spokojen

M Ani spokojen, ani nespokojen
H Spise nespokojen

H Velmi nespokojen

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu 4 jasné vyplyva, ze respondenti byli vSeobecné velice spokojeni s kvalitou
vyuzitych sluzeb agentury Odyseatour. Z 90 dotazanych udava 64 respondenti (71 %),
ze byli s kvalitou sluzeb agentury velmi spokojeni, dal$ich 12 dotazanych (13 %) bylo
se sluzbou spiSe spokojeno. Odpovéd ani spokojen, ani nespokojen vybralo
9 respondentti (10 %) a zbylych 5 dotazanych (6 %) bylo se sluzbou spise nespokojeno.
Z4dny z dotazovanych nebyl se sluzbou velmi nespokojen, coZ je pro agenturu

Odysesatour potésujici vysledek.

Lze tedy konstatovat, ze vice jak polovina dotazanych byla s nabizenymi sluzbami
velice spokojena, z ¢ehoz vyplyva zavér, Ze agentura nabizi a poskytuje svym

zakaznikiim vysokou troven a kvalitu svych sluzeb.
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Graf 5: Pomér odpovédi na otazku ,,Domnivate se, Ze ceny sluzeb odpovidaji jeji
kvalité?“ (n=90)

M Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z Grafu 5 patrné, domniva se vétSina respondentt, ze ceny sluzeb odpovidaji jeji
kvalité. Z 90 dotdzanych si 83 respondentl (92 %) mysli, Ze ceny sluzeb agentury
Odyseatour jsou odpovidajici jeji kvalité. Pouze 7 dotazanych (8 %) zastava nazor,

ze ceny sluzeb této kvalité neodpovidaji.

Z téchto vysledka lze usoudit, Ze agentura ma spravné nastavenou cenovou politiku, se

kterou jsou jeji zakaznici ve velké mife spokojeni.
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Graf 6: Pomér odpovédi na otazku ,Jste spokojeni s aktualni nabidkou sluZeb

agentury?* (n=90)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu 6 se da vycist, ze vétSiné dotdzanych aktudlni nabidka sluzeb agentury
Odysaetour vyhovuje. Jak je vidét, tak 17 % dotdzanych, tj. 15 respondentl je velmi
spokojeno s aktualni nabidkou sluzeb, 58 dotazanych (64 %) je spiSe spokojeno.
Ani spokojeno, ani nespokojeno je 17 % dotazanych. S pouhym 1 % skoncily kategorie
spiSe nespokojen a velmi nespokojen. To znamend, ze pouze 2 respondenti nejsou

spokojeni s aktualni nabidkou sluzeb agentury.

Z toho z&véru mizeme vyvodit fakt, Ze velké vétSin€ respondentd vyhovuje aktudlni
nabidka sluZzeb agentury Odyseatour a jen minimum dotazanych je sni naopak

nespokojeno.
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Graf 7: Pomér odpovédi na otazku ,,Které sluzby byste od agentury jesté uvitali?«
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Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky ¢. 7 mohli respondenti zaskrtnou jednu a vice moznosti. Pokud jim
nevyhovovala 7z4dna z nabizenych Sesti moznosti, mohli respondenti do pfipravené

kolonky napsat sviij vlastni nazor.

Nejvice respondentl by si pfalo, aby agentura Odyseatour prodavala vodacké vybaveni.
Tuto sluzbu by uvitalo 37 % dotdzanych. Déle by si 27 % respondent ptalo, aby
agentura mezi svoji nabidku sluzeb zatadila ptjcovani kajaku. Na tfetim misté se
shodné umistily sluzby zajisténi tisku vodackych tricek a zaptjceni paddleboardu. Tuto
nabidku by shodné uvitalo 20 % dotdzanych. Respondenti by dale pfivitali moZnost
servisu a opravy soukromych plavidel. Tato sluzba by se libila 19 % dotdzanych.

Na patém misté s 11 % se umistil prodej obCerstveni.

Jak uz bylo feceno, respondenti mohli také napsat svilj osobni nazor, jaké dalsi nabidky
agentury by jesté radi uvitali. Jak je z Grafu 7 patrné, tak ve vétsim ptipad¢ respondenti
nepozaduji dal$i rozsiteni nabidky ani zavedeni zadnych novych sluzeb agentury. Tuto
odpovéd zvolilo 8 % dotdzanych. Se stivajicimi sluzbami je spokojeno 4 %
respondentl. Pouze 2 % dotdzanych uvedlo, ze nevédi, které dal$i sluzby ptidat

do stavajici nabidky sluzeb agentury Odyseatour.

Z vysledii miizeme vyvodit zavér, ze vétSina respondentll by uvitala roz§ifeni nabidky

sluzeb agentury Odyseatour. Rozsifeni nabidky sluzeb muze pro agenturu znamenat
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novou prilezitost a zpusob, jak konkurovat ostatnim firmém, které nabizeji podobné

typy sluzeb.

Graf 8: Pomér odpovédi na otazku ,,Jak hodnotite komunikaci zaméstnancta agentury

Odyseatour?“ (n=90)
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M Vytecna

M Velmi dobrd

M Dobra

M Ne Uplné Spatna

M Spatna

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu 8 lze vyvodit, ze komunikace zaméstnanct agentury Odyseatour mezi sebou
a také se zdkazniky je hodnocena jako vice neZz dobra. Z 90 dotdzanych si
34 respondentil (38 %) mysli, Ze komunikace zaméstnanct je vytecna, 39 dotdzanych
(43 %) hodnoti komunikaci zaméstnancti jako velmi dobrou. DalSich 11 dotazanych
(12 %) ji ohodnotilo jako dobrou a pouze 5 respondentt (6 %) si mysli, Ze komunikace
zamg&stnancl neni uplné Spatnd. Jen jeden dotdzany (1 %) se domniva, Ze komunikace

zameéstnancl agentury Odyseatour je $patna.
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Graf 9: Pomér odpovédi na otiazku ,,Jak hodnotite vstFicnost zaméstnanci agentury
Odyseatour?* (n=90)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z Grafu 9 ziejmé, vice jak polovina dotdzanych se domniva, ze zaméstnanci
agentury Odyseatour jsou velice vstficni. Na otdzku, jak hodnoti vstficnost zaméstnancti
odpovédélo 51 respondentt (54 %), ze jednani zaméstnancu je velice vstficné. Dale
25 respondenti (28 %) hodnoti zaméstnance agentury jako vstficné a dalSich
10 respondentl (11 %) uvedlo, ze nehodnoti zaméstnance ani jako vstficné, ani jako
nevstiicné. Pouze 4 respondenti (4 %) se domnivaji, Ze zaméstnanci agentury jsou
nevstiicni. Zadny z dotazanych nevybral moZnost, ze zaméstnanci agentury jsou velice

nevstiicni.

Tyto vysledky vypovidaji o tom, ze zaméstnanci agentury Odyseatour jsou vstiicni,
ochotni a kompetentni. Pro kvalitu nabizenych sluzeb je nesmirné dilezité¢ chovani
zamé&stnancl vici zédkaznikovi. Jak uz bylo feceno, pokud zaméstnanec neni ochotny
a nema vstiicny pfistup k zédkaznikovi, mize to u zédkaznika nasledné vzbudit negativni

wrv

dojem a napfisté jiz nemusi vyuzit dané sluzby této agentury.
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Graf 10: Pomér odpovédi na otazku ,Jak hodnotite urovein webovych stranek

agentury?“ (n=90)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu na Graf 10 je zfejmé, Ze respondenti jsou vétSinou spokojeni s trovni
webovych stranek agentury a nejvice se domnivaji, Ze Groven webovych stranek je
dobra (39 %). Dale 33 % dotdzanych uvedlo, Ze agentura mé velice dobrou uroven
webovych stranek a dalSich 17 % respondenti si mysli, Ze Groven stranek je pouze
primérd. Jako Spatnou urovenl stranek ji hodnoti jen 9 % dotdzanych. Pouze

2 % respondentli zastava nazor, ze iroven webovych stranek agentury je velice Spatna.

Z toho zjisténi vyplyva, Ze podle ndzoru zakaznikli agentura Odyseatour disponuje
dobrymi webovymi strankami. V dnesni moderni dob¢€ je vysoka a kvalitni troven
webovych stranek velmi dulezita, nebot’ velka vétSina spotiebitelt hleda pted nakupem
vyrobku nebo sluzby informace o dané firm¢ na internetu. Dulezita je také neustala

aktualizace webovych stranek a zajiSténi ptistupu zdkaznika k nejnovéjS$im informacim.
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Graf 11: Pomér odpovédi na otazku ,,Jak hodnotite komunikaci agentury v ramci

socialnich siti?* (n=90)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu 11 lze dobfe rozpoznat, ze respondenti hodnoti kladn¢ troven komunikace
agentury v ramci socialnich siti. Respondenti (43 %) nejvice hodnoti tuto komunikaci
jako dobrou. Dalsich 29 % dotdzanych vnima urovenn komunikace na socidlnich sitich
jako velmi dobrou, za primérnou uroven komunikace ji povazuje jen 15 % dotazanych.
Jako $patnou urovenl ji vnima pouze 12 % respondentii a pouhé 1 % dotdzanych si
mysli, ze uroven komunikace v ramci socidlnich siti agentury Odyseatour je velice

Spatna.

Socialni sit¢ se staly nedilnou soucasti kazdodenniho zivota lidi. Proto je pro kazdou
firmu velice dulezita kvalita a uroven komunikace se zdkaznikem na téchto sitich.
Mnoho potenciondlnich zdkaznikl si miize vyhledavat a ziskavat informace o agentufe

praveé timto zptisobem.
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Graf 12: Pomér odpovédi na otazku ,,Doporudili byste tuto agenturu ostatnim
lidem?* (n=90)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu 12 jasné vyplyva, Ze dotdzani respondenti by urcit€ agenturu Odyseatour
doporucili ostatnim lidem. Ze vSech dotdzanych by 67 % respondentli agenturu
rozhodné doporucilo, dalSich 17 % by ji pravdépodobné doporucilo a 9 % respondentti
si neni jisto. Agenturu by pravdépodobné¢ nedoporuc¢ilo 6 % dotazanych. Pouze

1 % respondentti uvedlo, ze by agenturu ostatnim lidem rozhodn¢ nedoporucilo.

Dobré reference od stavajicich zédkazniki maji pro agenturu Odyseatour velky vyznam.
Mnoho potencidlnich zakaznikd cCasto radéji vyuzije doporuceni a informace

od ostatnich zékaznikd, ktetfi danou sluzbu uz diive vyuZili a byli s ni spokojeni.
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7.4 Vyhodnoceni fizenych rozhovort se

zameéstnanci

V nasledujicim textu jsou shrnuty odpovédi zaméstnanct agentury Odyseatour ziskané
z fizenych rozhovord. Celkem se daného vyzkumu zucastnilo 5 zaméstnanct, kteti
zastavali za dobu své pilisobnosti v agentufe mnoho riznych pracovnich pozic

(napft. vodacky instruktor, ptijcovani materialu, doprava lodi a osob).

Zaméstnanci se ve stejné mife shoduji v ndzoru, ze vefejnost vnima kvalitu sluzeb
agentury jako velmi uspokojivou. Dale se shoduji v ndzoru, ze Odyseatour se snazi
svym zakaznikim dané sluzby co nejvice zptijemnit, diky ¢emuz ji zdkaznici vnimaji

jako ptatelskou a vstficnou firmu.

Na druhou otazku zaméfenou na aktualni nabidku sluzeb se nazory zaméstnanctu
rozchazeji. Polovina dotdzanych se domniva, Ze aktudlni nabidka sluzeb agentury je
vyhovujici, a druha polovina dotdzanych zastava ndzor, Ze nabidka sluzeb by méla byt
jesté rozSifena. Zameéstnanci, ktefi povazuji aktualni nabidku za dostate¢nou,
argumentuji tim, ze pro potfeby vodactvi na fece Vltavé je nabidka vyhovujici
a ze rozsah poskytovanych sluzeb je dostacujici. Druhd polovina zaméstnanct vidi
hlavni nedostatky v absenci nékterych typii plavidel. Podle nich si zdkaznici pieji
pujcovat radéji stabilnéjsi lodé a nové typy rafti. Mezi dalsi prani zdkaznikd podle

minéni zaméstnancu patii sluzba pievozu bagazi z kempu do kempu.

Otéazka €. 3 (Které sluzby byste ptipadné do nabidky agentury ptidal/a?) byla stejna jak
v dotaznikovém Setfeni, tak i v fizenych rozhovorech se zaméstnanci. Jejich odpovédi

byly nasledné prevedeny do grafu a porovnany.
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Graf 13 — Porovnani odpovédi zaméstnancu a zakazniki
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Z Grafu 13 je patrné, ze odpovédi zaméstnanclii a zakaznikll jsou odlisné a shodu
nalézaji pouze Vv jedné odpovédi (zajisténi tisku vodackych tricek). Nejveétsi rozdil
V ndzorech panuje v odpovédi pfidanim paddleboardu do nabidky agentury. Zatimco
zavést tuto dodatecnou sluzbu by piivitalo 20 % zékaznikli, zaméstnanct by si ji naopak
zavést pralo 40 %. O trochu mensi rozdil je v odpovédi ptidani kajaku do nabidky. Tuto
sluzbu by uvitalo 30 % zaméstnanct a 27 % zékaznikd. Déle panuje rozdil v nazoru
obou skupin dotazanych, zda neni potieba piidavat dalsi sluzby do nabidky. Tuto
odpovéd’ zvolilo 10 % zaméstnanci a 8 % respondenti. Nakonec obé¢ skupiny
dotazanych zastavaji stejny nazor ohledné zajisténi tisku vodackych tricek a tuto sluzbu

by shodné¢ piivitalo 20 % z nich.

Posledni otdzka se zabyvala tim, jaké zmény by zamé&stnanci v agentufe provedli. Zde
se nazory dotazovanych zaméstnanct rozchéazely: néktefi by si prali, aby se uz agentura
nerozrustala, druzi by radi zlepsili organizaci prace. Jeden ze zaméstnanct uvedl,

ze podle n¢ho agentura funguje tak, jak m4, a nic by zde neménil.
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8. Diskuze

Diplomova prace byla zaméfena na analyzu spokojenosti zdkazniki s vybranym
podnikem sluzeb. Zkoumanym podnikem byla agentura Odyseatour. Cilem prace bylo
zjistit spokojenost jejich zakaznikii s nabizenou kvalitou sluzeb. Nejprve byla
provedena analyza konkurentii agentury, dale SWOT analyza a v posledni fad¢ bylo

provedeno dotaznikové Setfeni u zakaznik této agentury.

Analyza konkurentli srovnavala agenturu Odyseatour s dal$imi péti pljcovnami.
Nasledn¢ bylo stanoveno sedm kritérii a ke kazdému byla piifazena bodova vaha.
Nakonec byly seCteny a vyhodnoceny body u kazdé firmy. V této analyze Slo
o zhodnoceni konkurenceschopnosti agentury Odyseatour a zjisténi nedostatkd oproti
sledovanym firmam. Po podrobném rozebrani jednotlivych kritérii 1ze vidét znacné
vykyvy v hodnoceni. V ramci kritéria primérné ceny za plavidlo dosahla nejvétSiho
bodového zisku plj¢ovna Ontario, pro kterou je to zaroven i nejvétsi dosaZzend bodova
znamka z celého hodnoceni. Naopak pijcovna Ingetour v tomto kritériu propadla a ma
Ingetour vSak dosdhla nejvySsitho bodové zisku dosahla v kritériu poctu pobocek,
kde ptj¢ovna ziskala plny pocet bodi a ostatni pujéovny nasleduji az s velkym
odstupem za ni. V ostatnich kritériich k vyraznym vykyvim nedoslo, vzhledem k tomu,

vvvvvv

nedostatky Vv téchto kritériich by pro né mohli znamenat zna¢nou ztratu.

Z analyzy vyplynulo, Ze nejvétsim konkurentem je pujcovna lodi Ingetour, ktera je
nejvetsi pijcovnou na tfece Vltave, jak z hlediska poctu dostupnych plavidel, tak
Z hlediska poctu a umisténi pobocek. Celkové vysledky analyzy ukazaly, ze agentura
Odyseatour ma dobré konkuren¢ni postaveni na trhu. Ostatni hodnocené pijcovny ji
konkuruji cenovou politikou, marketingovou komunikaci, po¢tem pobocek, poptipadé
Sir§Sim  sortimentem sluzeb. V budoucna doporucuji, aby agentura zlepSila svou
marketingovou komunikaci a pokusila se rozsitit pocet pobocek, vzhledem k tomu,

ze V téchto kritériich obdrzela nejméné bodl z celkového hodnoceni.

Podobnou analyzu konkurence provadéla Koutenska (2013) ve své praci Analyza
konkurenceschopnosti vybraného malého podniku. Koutenskd porovnavala vybrany

podnik s dalsimi péti firmami s konecnym vysledkem, Ze analyzovana firma ma pouze
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jednoho velkého konkurenta a ostatni firmy pfedstavuji pouze malou konkurenci.

Ke stejnému vysledku jsem nasledné ve své praci dospéla i ja.

Dalsi provadénou analyzou byla SWOT analyza. Zde se porovnavaly silné a slabé
stranky, pfilezitosti a ohrozeni agentury. SWOT analyzu jsem provadéla pomoci
parového srovnani, kdy jsem vSechny faktory navzajem porovnala a ke kazdému z nich
pridélila odpovidajici vahu. Analyza ukézala, ze agentura ma mnoho silnych stranek
s jejichz pomoci by méla hlavné potlacit své slabé stranky a ohrozeni. Nicméné
z celkové SWOT analyzy vysla strategie Vyuzivani, coz znamena, ze by se Odyseatour
méla pomoci silnych stranek zaméfit na své prilezitosti. Vysledek analyzy byl trochu
prekvapivy, protoze odhalil fakt, Ze agentura ma vice pfilezitosti nez ohrozeni. Mezi
ptilezitostmi je potfeba zejména zminit ziskani novych zdkazniku a rozSifeni poctu
pobocek. Do nejvétsich rizik pak fadim zménu legislativy a kradeze materialu. Z téchto
vysledki byla nakonec zvolena strategic SO (maxi-maxi). V odbornych knihach
(napt. Horakova, 2003) se Casto uvadi, Ze tato strategie je sice idealni, ale v redlu je
prakticky nedosazitelnd. I ptfesto by se plijcovna mohla vice snazit zaméfit se na svoje

ptilezitosti a zkusit néjaké nové napady zrealizovat.

Martinkova (2008) ve své praci Analyza vnéjsiho prostfedi podniku provadéla také
SWOT analyzu. Pokud porovndme vysledky z obou analyz, zjistime, Ze oba Setfené
podniky maji velké zastoupeni silnych stranek nad slabymi strankami. Déle se uz nase
vysledky rozchéazeji, protoze Setfeny podnik v praci Martinkové mé vice ohroZeni

nez prilezitosti a z tohoto diivodu ji nakonec vysla vysledna strategie ST = Konfrontace.

Nakonec bylo provedeno dotaznikové Setfeni u zdkaznikli Odyseatour. Respondenti
odpovidali celkem na 15 otazek, 12 otazek se zamé&fovalo na kvalitu sluzeb agentury
a zbylé tii otazky byly identifikacni. Podle mého nézoru vysledky dotaznikového Setieni
dopadly pro ptijcovnu velmi dobfe. Dotazovani jsou velice spokojeni s jejimi sluzbami
a domnivaji se, zZe ceny za tyto sluzby odpovidaji jejich kvalité. Respondenti by se dale
nebranili ptidani dalSich sluzeb do nabidky. Z vysledi lze vyvodit skute¢nost,
ze dotazovani jsou spokojeni se zaméstnanci agentury, Ze je hodnoti jako velice
kompetentni a schopné zaméstnance. Déle respondenti hodnoti uspokojivé kvalitu

webovych a facebookovych stranek.

Monika Hola (2014) ve své praci také provadéla podobné dotaznikové Setfeni, které

bylo zamétené na kvalitu sluzeb restauracniho zafizeni. Stejné jako u mého vyzkumu
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byli jeji respondenti spokojeni se sluzbami, nebranili by se ptidani dodatecnych sluzeb a

urcité by dany podnik doporucili ostatnim zakaznikim.
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9.Navrhy na zlepseni
9.1 Zavedeni nové nabidky - pajéovani

paddleboardu

Ackoliv z dotaznikového Setieni lze vyvodit zavér, ze respondenti jsou s aktualni
nabidkou sluzeb spokojeni, nebranili by se jejimu dalSimu rozsifeni. Z vysledku
vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice by zakaznici a zaméstnanci agentury ocenili zavedeni
moznosti ptijcovani paddleboardi. Na zaklade téchto vysledkti doporucuji zaradit nove
paddleboard do nabidky agentury. Déle je nutno zminit, Ze ptijcovani paddleboarda
Vv ramci analyzované konkurence poskytuje pouze pljéovna Kanak. Zavedenim této

nové sluzby ziska agentura prilezitost, jak zvysit své konkuren¢ni postaveni na trhu.

Za ucelem zjisténi ziskovosti investice jsem provedla zhodnoceni jeji efektivnosti

pomoci vypoctu rentability a doby navratu investice.

Zakladni udaje a vypocty

Mezi vybaveni, které je potifeba k realizaci tohoto projektu pofidit, patii nakup
samotnych paddleboardd a p¥islusnych padel. Zivotnost téchto paddleboardi a padel je
odhadnuta na 5 let. Celkové naklady na pofizeni vybaveni ¢ini 41 920 K&, coz zahrnuje:
tf1 kusy paddleboardii za 38 970 K¢ a pét kust padel za 2 950 K¢ (dvé padla jsou brana

jako rezervni pro ptipad ztraty nebo zniceni).

V pribéhu roku se nepocita s Zadnymi dodatecnymi naklady spojenymi s plj¢ovanim

této nové sluzby.

Nékup paddleboardti a padel je zafazen do drobného majetku. Kapitalové vydaje jsou
V hodnoté 41 920 K¢ a jelikoz jsou tyto vydaje vyssi jak 10 000 K¢ a doba pouZitelnosti
delsi nez 1 rok, zaradila jsem vydaje do 1. odpisové skupiny s dobou odpisovani 5 let.

Rocni odpis pomoci rovnomérnych odpisi ¢ini 8 384 K¢.

Jako hlavni vodacka sezona na tece Vltav€é je brano rozmezi mezi 2. Cervnem
a 20. srpnem. Ostatni mésice jsou povazovany za vedlejsi sezonu a podle toho jsou také
upraveny ceny za pujcovani materidlu. V nasledné tabulce je zhotoven cenik

za pujcovani paddleboardu.
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Tabulka 6: Cenik zapijceni paddleboardu

Od 2.¢ervna do
Do 1.¢ervna Od 21. srpna
20.srpna

210 K¢ 250 K¢ 210 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V hlavni sez6né je cena za pujceni paddleboardu a padla stanovena na 250 K¢ za den,

ve vedlejsi sezoné ¢ini cena 210 K¢ za den.

V prvnim roce zavedeni této sluzby predpokladdm, ze obsazenost padllebordii v hlavni
sezoné bude 40 %, coz znamend, Ze odhadované trzby dosahnou 23 500 K¢&. Ve vedlejsi
sezoné predpoklddam poloviéni obsazenost oproti sezéné hlavni, tj. 20 %. Trzby

ve vedlejsi sezoné tedy dosdhnou 10 750 K¢.

Tabulka 7: Zakladni udaje

Trzby 34 250 K¢
Naklady 0 K&
Hruby zisk 34 250 K¢
Cisty zisk 27 400 K¢&
Odpisy 8 384 K¢
Cash flow 35784 K¢
Kapitalovy vydaj 41 920 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Metody vypoc¢tu pro zhodnoceni efektivnosti investice

Pro zjiSténi, zda je investice efektivni a vynosnd, jsem zvolila metody vypoctu

rentability a doby névratnosti investice.

Rentabilita investice

Cisty zisk 00 27 400
* =
kapitalovy vydaj 41920

Rentabilita investic = * 100 = 65,36 %

Jako ROI oznacujeme pomér vydelanych penéz k penézim investovanym. ROI tedy
udava vynos v procentech z utracené ¢astky. Rentabilita investice vysla 65, 36 % a je
vy$$i neZ pozadovand mira vynosu (60 %). V tomto piipadé je tedy investice vyhodna

a milZe byt realizovéna.
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Doba navratnosti investice
Doba navratnosti zjistuje dobu, za kterou se investice splati z penéznich piijmu, které
pfinese. Cim krat$i je doba navratnosti, tim je investice pro podnik pfijatelngjsi. Pokud

je v8ak doba navratnosti del$i nez doba Zivotnosti investice, neméla by byt realizovana.

kapitalovy vydaj 41920
cash flow 35784

Doba navratnosti = =1,17 roku

U této investice se nam vlozené penize vrati za 1,17 roku. Vzhledem k tomu, ze je doba

navratnosti kratka a zaroven je mensi nez zivotnost investice, je mozné ji realizovat.

VSechny vypocty indikuji, Ze se jedna o dobrou investici s pfijatelnymi pfijmy a kratkou

dobou névratnosti. Z tohoto diivodu Ize agentute tuto investicni variantu doporucit.

9.2 Marketingova komunikace

Z analyzy konkurence vyplyva, ze jednim z nejvétSich nedostatkli agentury je vyuziti
marketingové komunikace. Ztohoto divodu navrhuji, aby agentura svoji
marketingovou komunikaci zlepSila, a to pfedevSim v rdmci socidlnich siti a své

internetové prezentace.

9.2.1 Navrhy pro zlepseni Facebookové stranky
1. Zkvalitnéni komunikace mezi agenturou a zakaznikem
Navrhuji zlepsit miru odezvy na zpravy od zakaznikt. S timto problémem muze pomoci

1 moznost automatického asistenta pro odpovidani na zpravy od klientd. Dale navrhuji

zatadit do funkci stranky moZnost volani a zpétné reakce na hodnoceni od zakaznikd.
2. Castgjsi zverejiiovani fotografii, videi a psanych ptispévkt

Navrhuji zvysit pocet zvetejiiovanych fotek, videi a psanych piispévki od agentury.
Cilem je cast¢ji informovat zdkazniky o déni na fece Vltavé a v samotné piijcovné
a timto zptisobem zatraktivnit stranku jako takovou. K tomuto ucelu lze vyuzit i funkci

planovani ptispévki.
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3. Propagace firmy skrze placenou reklamu na Facebooku.

Navrhuji vyuzit propagace dulezitych ptispévkil agentury skrze moznost placené
propagace prispevku za ucelem zvySeni dosahu tohoto ptispévku. Dale navrhuji vyuZit

moznost placené propagace stranky za ucelem zvyseni poctu odbératelli stranky.
Obrazek 5: Navrh sponzorované reklamy na Facebooku

Navrhova ceitranka
Navrhovana stranka

@ Odyseatour
Sponzorovano

Nabizime kvalitni vodacké sluzby za rozumné ceny. Rozjed to s
nami letos i ty!

na lodi!
) >>>

-

Odyseatour
Pronajem lodi
Tohle se libi 231 lidem.

& Dat strance To se mi libi

Zdroj: Vlastni zpracovani
4. Vyuziti zivého vysilani na strance

Jako dal$i moznost vidim vyuZivani Zivého vysilani na facebookové strance, ¢imz je
mozné zvysit jeji navstévnost a zaroven tak streamovat aktualni déni z dualezitych akci

a udalosti.
5. Ziskani vétsiho poctu zakaznikd, ktefi budou odebirat obsah stranky

Navrhuji pfipravit nové vizitky s QR koédem, ktery bude smétovat na facebookovou
stranku agentury za ucelem ziskani vétSiho poctu odbératelll ztad stavajicich
zékaznikti. Dale navrhuji vyuzit moznosti hromadné pozvanky stavajicich zékaznika
skrze databazi emailovych adres. Pro podporu konverze zakaznikli v odbératele navrhuji

zorganizovat soutéz o poukazku na zapiijceni plavidel dle vlastniho vybéru.
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6. Ziskani zpétné vazby od zédkaznikt

Déle bych navrhla vyuzit podrobné statistiky a analyzy, které nabizi facebookova
stranka, pfedevSim pro zlepSeni zacileni ptispévkl a specidlnich nabidek. Jako dalsi se
jevi moznost vyuziti anket pro ziskdni dodatecnych informacich o zdkaznicich.
Na zaklad¢ zpétné vazby dale navrhuji nastavit preferovany okruh uzivateld stranky,

ktery umozni efektivnéjsi zacileni konkrétnich piispévk.

9.2.2 Navrhy pro zlepSeni webové stranky

Pro zlepSeni webové prezentace navrhuji nasadit novy responzivni design, ktery umozni
komfortni prohlizeni webové stranky agentury i na mobilnich telefonu ¢i tabletu.
Princip nového responzivniho designu spociva v tom, Ze webova stranka se automaticky

ptizplsobi na displej mensich libovolnych zafizeni.

Absence responzivniho designu v soucasné dobé také snizuje hodnoceni webu
v internetovych vyhledavacich. Tento faktor tak nepiimo ovlivituje navstévnost webu

a snizuje tak pocet oslovenych potencidlnich zdkaznik.

Cena za navrh a nasazeni responzivniho designu na soucasny web agentury se pohybuje
v rozmezi 5000 — 15 000 K¢&. Tato investice je vSak v dob¢, kdy se k internetu pfipojuje

stale vice mobilnich zafizeni, naprosto klicova.
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Obrazek 6: Navrh responzivniho designu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaver
Cilem této diplomové prace bylo analyzovat spokojenost zakazniki se sluzbami
poskytovanymi pijcovnou lodi Odyseatour. Dil¢im cilem prace byla také analyza

spokojenosti zaméstnanct se sluzbami agentury Odyseatour a nasledné vyhodnoceni

téchto analyz formou navrhl na zlepSeni situace.

V ramci analyzy bylo provedeno dotaznikové Setieni, které ukéazalo, ze respondenti jsou
velmi spokojeni se sluzbami, které agentura poskytuje, nicméné by se nebranili
zavedeni sluzeb novych. Na zakladé téchto udaji, bylo na navrZzeno zatrazeni
paddleboardti do stale nabidky ptjcovny. Cilem tohoto opatfeni je nabidnout klientele

Sirsi spektrum sluzeb a zlepsit tak konkurenceschopnost oproti ostatnim ptijcovnam.

V diplomové praci byla dale provedena analyza vybranych konkurentd, ze které
vyplynulo, Ze nejvétsi konkurentem agentury Odyseatour je pljcovna lodi Ingetour.
Analyza déle odhalila, Zze agentura Odyseatour oproti svym konkurentim nejvice
zaostava v marketingové komunikaci a dale pak v po¢tu pobocek. V navaznosti na tato
zjisténi byla provedena SWOT analyza, kterd ukazala, Ze nejvétsi piileZitosti agentury
je ziskani novych zékaznikl. Na zdklad€ zjiSténi z obou analyz byla navrzena opatfeni,
ktera by méla vést ke zlepSeni marketingové komunikace prostiednictvim vylepseni

kvality facebookové a webové stranky.

Na zavér lze fici, ze agentura Odyseatour je mald rodinnd firma, kterd se snazi ke
kazdému zékaznikovi pfistupovat vstiicné a individualn€. Zakaznici si tohoto pfistupu
velice vazi a jsou tak se sluzbami agentury spokojeni. Pokud by agentura zaroven nové
pfijala navrhovand opatfeni, pomohlo by ji to zvySit kvalitu nabizenych sluzeb

a vymezit se oproti konkurenci.
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Summary

Main aim of this thesis was to analyse customer satisfaction with the services provided
by Odyseatour canoe and raft rental. Partial goal of the thesis was also the analysis
of employee satisfaction with the services of Odyseatour agency and follow-up

evaluation of these analysis in the form of improvement proposals.

Survey was conducted within the analysis, which shown, that respondents were greatly
satisfied with the services provided by the agency, however they would appreciate
introduction of new services. The inclusion of paddleboards to the portfolio of services
was suggested based on these data. Objective of this step is to offer wider portfolio

of services for the clients and to improve competitiveness against other rentals.

Competition analysis of chosen competitors was conducted within the thesis, which
concluded that the biggest competitor of Odyseatour agency is Ingetour company.
Analysis also revealed that Odyseatour agency lags behind its competition in marketing
communication and also in number of branches. Following this, SWOT analysis was
conducted, which showed that the biggest oportunity for the agency is to acquire new
customers. Based on findings from both analysis, measures were suggested, which
should lead to better marketing communication, especially through Facebook page and

web page quality improvements.

Finally, we can say that Odyseatour agency is small family bussiness, which endeavors
to approach helpfully and individually to every customer. This approach is very
appreciated by all customers and therefore they are greatly satisfied with the services
provided by the agency. If the agency also accepted newly suggested measures, it would
help it to increase quality of the offered services and defend itself against

the competition.
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Seznam priloh
Priloha 1: Dotaznik pro verejnost
Dobry den,

jmenuji se Simona Noskova a studuji na Jihogeské univerzité v Ceskych Bud&jovicich.
Chtéla bych Véas pozadat o zodpoveézeni nasledujicich otdzek v ramci anonymniho
dotazniku, ktery je zaméfen na kvalitu sluzeb poskytovanych agenturou Odyseatour.
Odpovédi z dotazniku budou vyuzity k mé diplomové praci na téma Analyza

spokojenosti zakaznikli s vybranym podnikem sluzeb.

1) Znate agenturu Odyseatour? (pokud ne, ptejdéte prosim na otazku ¢. 13)
a) Ano
b) Ne

2) Vyutzili jste v minulosti sluzeb agentury Odyseatour? (pokud ne, piejdéte
prosim na otazku ¢.13)
a) Ano
b) Ne

3) Jakou sluzbu agentury jste v minulosti vyuzili?
(vice moznych odpovédi)
a) Pujceni lodi nebo raftu
b) Pujceni ostatniho vodackého vybaveni (vesta, barel, lodni pytel, pumpa)
C) Zajisténi dopravy osob a materialu
d) Organizace $kolniho kurzu
e) Vyuziti slevové karty iVItava

f) Zajisténi doprovodu certifikovaného vodackého instruktora
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4) Jak jste spokojeni s kvalitou Vami vyuZzitych sluzeb?
a) Velmi spokojen
b) Spise spokojen
c) Ani spokojen, ani nespokojen
d) SpiSe nespokojen

e) Velmi nespokojen

5) Domnivate se, Ze ceny sluZeb odpovidaji jejich kvalité?
a) Ano
b) Ne

6) Jste spokojeni s aktualni nabidkou sluZeb agentury?
a) Nesmirné spokojen
b) Velmi spokojen
c) Ani spokojen, ani nespokojen
d) Neptili$ spokojen

e) Naprosto nespokojen

7) Které sluzby byste od agentury je$té uvitali?
(vice moznych odpovédi)
a) Prodej vodackého vybaveni
b) Zajisténi tisku vodackych tri¢ek
c) Prodej obCerstveni
d) Servis a oprava soukromych plavidel
e) Zapujceni kajaku
f) Zapijceni paddleboardu
g) Jiné (uvedte:.................oo.ll )
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8) Jak hodnotite komunikaci zaméstnancu agentury Odyseatour?

a) Vyte¢na
b) Velmi dobra

c) Dobra

d) Ne tplné $patna

e) Spatna

9) Jak hodnotite vstFicnost zaméstnanca agentury Odyseatour?

a)
b)
c)
d)
e)

Velice vstiicni

Vstiicni

Ani vstficni, ani nevstiicni
Nevstticni

Velice nevstiicni

10) Jak hodnotite tirovein webovych stranek agentury?

a)
b)
c)
d)
e)

Velmi dobra uroven
Dobra troven
Primérna Groven
Spatna troveti

Velice $patna uroven

11) Jak hodnotite komunikaci agentury v ramci socialnich siti?

a)
b)
c)
d)
e)

Velmi dobra uroven
Dobra troven
Primeérna troven
Spatna uroveti

Velice Spatnd troven
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12) Doporudili byste tuto agenturu ostatnim lidem?

a)
b)
c)
d)
e)

Rozhodné ano
Pravdépodobné ano
Nejsem si jisty/a
Pravdépodobné ne

Rozhodné€ ne

13) Pohlavi

a) Muz
b) Zena

14) Vék
a) 0-18let
b) 19-27 let
C) 28-—47 let
d) 48 —67 let

e) 68 letavice

15) DosaZené vzdélani

Priloha 2: Dotaznik pro zaméstnance agentury — Fizené rozhovory

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté JihoCeské

V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nasledujici
otazky. VaSe odpovédi budou anonymné pouzity pouze pro zpracovani mé diplomové

préace na téma Analyza spokojenosti zékaznikli s vybranym podnikem sluzeb.

a) Zakladni vzdélani

b) Odborné vzdélani s vyuénim listem
c) Stredoskolské vzdélani

d) Vysokoskolské vzdélani

univerzity v Ceskych Budgjovicich.
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1. Jak si myslite, Ze verejnost vnima kvalitu sluZeb agentury Odyseatour?

2. Domnivate se, Ze je aktualni nabidka sluZzeb agentury dostate¢na?

3. Které sluzby byste pripadné do nabidky agentury pridal/a?
(vice moznych odpovédi)

a) Prodej vodackého vybaveni

b) Zajisténi tisku vodackych tricek

C) Prodej obcerstveni

d) Servis a oprava soukromych plavidel

e) Zapujceni kajaku

f) Zapijceni paddleboardu

g) Jiné (uvedte:..............oooieninll. )

4. Kdybyste mohl/a v agentui‘e néco zménit, co by to bylo?

5. Na jaké pozici nebo pozicich jste v agentuie doposud pusobil?

Piiloha 3 — Rizeny rozhovor se zaméstnancem 1 agentury Odyseatour

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté JihoCeské

univerzity v Ceskych Budgjovicich.

V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nasledujici
otazky. Vase odpovedi budou anonymné pouzity pouze pro zpracovani mé diplomové

préace na téma Analyza spokojenosti zékaznikii s vybranym podnikem sluzeb.
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1. Jak si myslite, Ze verejnost vnima kvalitu sluzeb agentury Odyseatour?

Domnivam se, Ze jsou se sluzbami spokojeni, protoze se znacna ¢ast nasich zdkaznikl
k nam stale vraci. Z toho divodu si myslim, ze jsou s nasimi sluzbami spokojeni. Jsou
spokojeni jak s cenami, tak s nasim pfistupem k nim. Jsme vlastné rodinna pijcovna,
takze si vytvatime dobré vztahy se zakazniky. Zékaznici se k ndm radi vraceni uz kvili

nasemu pratelskému pfistupu k nim.

2. Domnivate se, Ze je aktualni nabidka sluzeb agentury dostate¢na?

Nase nabidka neni Gplné dostatecna. Jsme si védomi, Ze nam naptiklad chybi uzaviené
rafty. To je ted’ novy trend. Lidé chtéji mit uzaviené rafty a stabiln&jsi lodé. Bohuzel
tyto typy lodi mi nemiizeme poskytovat z diivodu Spatného premistovani lodi po silnici.

Lodé¢ jsou velké a nevejdou se na nase ptivésy, a to by znamenalo znaéné komplikace.

3. Které sluzby byste pripadné do nabidky agentury pridal/a?
(vice moznych odpovédi)

a) Prodej vodackého vybaveni

b) Zajisténi tisku vodackych tricek

c) Prodej obcerstveni

d) Servis a oprava soukromych plavidel

e) Zapijceni kajaku

f) Zapijceni paddleboardu

g) Jiné (uvedte:.............ooinnia.l. )

4. Kdybyste mohl/a v agentui‘e néco zménit, co by to bylo?

Uz bychom ptij¢ovnu nechtéli rozsifovat. Je to na hranici inosnosti, co jsme schopni
realn¢ pokryt. Piijcovna se rozrostla piiblizn€ na 200 plavidel. To je opravdu hranice, co
jsme schopni obsédhnout jak objednavkami, tak redlnym rozvozem a ptijcovanim.
Manipulace s materidlem je tézsi a t€z$i a potifebujeme na to lidi, ktefi jsou schopni,

zodpovédni a téch je bohuzel malo.
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5. Na jaké pozici nebo pozicich jste v agentui‘e doposud pusobil?

Majitel pjcovny

Priloha 4 — Rizeny rozhovor se zaméstnancem 2 agentury Odyseatour
Rizeny rozhovor

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté Jihoceské
univerzity v Ceskych Budg&jovicich.

V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nasledujici
otazky. Vase odpovédi budou anonymné pouzity pouze pro zpracovani mé diplomové

prace na téma Analyza spokojenosti zékaznikl s vybranym podnikem sluzeb.

1. Jak si myslite, Ze vefejnost vnima kvalitu sluzeb agentury Odyseatour?

Myslim si, Ze vefejnost vnima dobfe kvalitu sluzeb Odyseatour. Zejména pratelskym

piistupem.

2. Domnivate se, Ze je aktualni nabidka sluZeb agentury dostate¢na?

Nase nabidka neni tpln¢ dostate¢na, ale nechceme ji zase moc rozsifovat. Lidé by chtéli
pievoz bagaze. Tuto sluzbu nabizi Ingetour, ktera pfevazi svym zakazniklim batohy

z kempu do kempu. Bohuzel tuto sluzbu mi nejsme schopni nasim zakaznikiim
nabidnout. Znamenalo by to dal$i vozidlo, dalsi zaplachtované kary a dalsi brigddniky.

BohuZel na tuto sluZzbu nema nase ptij¢ovna kapacitu.

3. Které sluzby byste pripadné do nabidky agentury pridal/a?
(vice moznych odpovédi)

a) Prodej vodackého vybaveni

b) Zajisténi tisku vodackych tricek

c) Prodej obcerstveni

d) Servis a oprava soukromych plavidel

e) Zapijceni kajaku

f) Zapujceni paddleboardu
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4. Kdybyste mohl/a v agentufe néco zménit, co by to bylo?
Chtéli bychom ji zmensit. Pij¢ovna je uz dost velkd na to, co bychom chtéli.
5. Na jaké pozici nebo pozicich jste v agentui‘e doposud pusobil?

Majitelka pijcovny

Piiloha 5 — Rizeny rozhovor se zaméstnancem 3 agentury Odyseatour

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté JihoCeské
univerzity v Ceskych Budgjovicich.

V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nésledujici
otazky. Vase odpovédi budou anonymné pouzity pouze pro zpracovani mé diplomové

prace na téma Analyza spokojenosti zdkaznikii s vybranym podnikem sluzeb.

1. Jak si myslite, Ze vefejnost vnima kvalitu sluZeb agentury Odyseatour?

Podle mého nazoru vnima vetejnost kvalitu sluzeb veskrze pozitivne€. Samoziejme nelze
vzdy vyhovét vSem pozadavkium zékazniki, proto Ize najit i ojedinélé piipady, v ramci

kterych je kvalita sluzeb vniména negativné.

2. Domnivite se, Ze je aktudlni nabidka sluZeb agentury dostatecna?

Vzhledem k aktualni poptavce je nyné&jsi nabidka sluzeb dostacujici, do budoucna by
vSak bylo vhodné sledovat aktudlni trendy a novinky v oblasti podnikdni agentury a

pfizpusobit jim také nabidku sluZeb.

3. Které sluzby byste pripadné do nabidky agentury pridal/a?
(vice moznych odpovédi)

a) Prodej vodackého vybaveni

b) Zajisténi tisku vodackych tricek

c) Prodej obcerstveni
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d) Servis a oprava soukromych plavidel
e) Zapijceni kajaku
f) Zapijcéeni paddleboardu

4. Kdybyste mohl/a v agentui‘e néco zménit, co by to bylo?

Provedl bych analyzu a optimalizaci aktudlnich bussiness procest.

5. Na jaké pozici nebo pozicich jste v agentui‘e doposud pusobil?

Ridi¢, spravce www stranek, vodacky instruktor

Piiloha 6 — Rizeny rozhovor se zaméstnancem 4 agentury Odyseatour

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté JihoCeské

univerzity v Ceskych Budgjovicich.

V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nésledujici
otazky. Vase odpovédi budou anonymné pouzity pouze pro zpracovani mé diplomové

prace na téma Analyza spokojenosti zdkaznikii s vybranym podnikem sluzeb.

1. Jak si myslite, Ze vefejnost vnima kvalitu sluZeb agentury Odyseatour?
Ohlasy vetejnosti na kvalitu poskytovanych sluzeb jsou dlouhodobé¢ veskrze pozitivni.
Tudiz vefejnost vniméa pljcovnu Odyseatour jako spolehlivou a vstficnou firmu,

orientovanou na zakaznika.

2. Domnivite se, Ze je aktudlni nabidka sluZeb agentury dostate¢na?
Vzhledem k tomu, Ze se v tomto prostfedi pohybuji nepfetrzité jiz 12 sezon, tudiz urcité
zkuSenosti a znalosti v tomto oboru mam, domnivam se, Ze nabidka sluzeb je zcela
dostacujici. V ramci konkuren¢niho boje je Odyseatour zcela jisté na Spici, co se tyce

kvality a rozsahu poskytovanych sluZeb.

3. Které sluzby byste pripadné do nabidky agentury piidal/a?
(vice moznych odpovédi)

a) Prodej vodackého vybaveni
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b) Zajisténi tisku vodackych tricek

c) Prodej obcerstveni

d) Servis a oprava soukromych plavidel
e) Zapujceni kajaku

f) Zapujceni paddleboardu

4. Kdybyste mohl/a v agentuie néco zménit, co by to bylo?

Pijcovna funguje na takové trovni, zZe neni nutné néco meénit.

5. Na jaké pozici nebo pozicich jste v agentui'e doposud ptisobil?

Za dobu mého ptisobeni jsem vystiidal snad v§echny ¢innosti spojené s fungovanim
pujcovny lodi. Od samotného ptijcovani vodackého materialu, pies dopravu osob a lodi

az po doprovod Skolnich skupin jako vodéacky instruktor.

Piiloha 7 — Rizeny rozhovor se zaméstnancem 5 agentury Odyseatour

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté JihocCeské

univerzity v Ceskych Budgjovicich.
V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nasledujici

otazky. Vase odpovédi budou anonymné pouzity pouze pro zpracovani mé diplomové

prace na téma Analyza spokojenosti zékaznikli s vybranym podnikem sluZeb.

1. Jak si myslite, Ze vefejnost vnima kvalitu sluZeb agentury Odyseatour?

Domnivam se, Ze vetejnost vnima kvalitu sluzeb pfevazné pozitivné. Agentura se snazi
poskytovat co nejlepsi sluzby a vzdy zakaznikovi vyhovét. Tento divod je také jednim,

pro€ zakaznici maji radi agenturu a radi se sem vraci.

2. Domnivate se, Ze je aktualni nabidka sluZeb agentury dostate¢na?

Podle mého nazoru je nabidka agentury dostatecnd pro podminky splouvani feky
Vltavy. Pokud by agentura chtéla ptijcovat lod¢ na divocejSich fekach, musela by svoji

nabidku doplnit a rozsifit.
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3. Které sluzby byste pripadné do nabidky agentury pridal/a?
(vice moznych odpovédi)

h) Prodej vodackého vybaveni

1) Zajisténi tisku vodackych tri¢ek

j) Prodej obcerstveni

k) Servis a oprava soukromych plavidel

I) Zapijéeni kajaku

m) Zapujceni paddleboardu

4. Kdybyste mohl/a v agentufe néco zménit, co by to bylo?

Kdybych mohl, zlep$il bych organizaci prace. Podle mého nazoru jsou zde malé

nedostatky.

5. Na jaké pozici nebo pozicich jste v agentuie doposud pusobil?

Instruktor, pracovnik ptjcovny
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