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Navrhy opatieni ke zvySeni spokojenosti zakaznikt
vybraneho podniku

Abstrakt

Tato bakalarska prace se zaméiuje na zvySeni spokojenosti zakaznikd na zakladé
marketingového vyzkumu. Cilem prace je zjistit, s ¢im jsou zakaznici spokojeni a s ¢im
naopak nejsou a jestli by néco chtéli zménit. Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni
navrhnout opatteni, kterd povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.

V teoretické casti je provedena literarni reSerSe pro popsani marketingoveho
vyzkumu, jeho rozdéleni a metod. Dale jsou zde vysvétleny zékladni pojmy: zékaznik,
dotaznikové Setieni a spokojenost zadkaznika ad.

V praktické Casti je strucné popsan vybrany podnik a sluzby, které nabizi, dale je
uveden primarni vyzkum metodou dotaznikového Setieni. Nasledné je provedena analyza
vysledku dotaznikového Setfeni. V zavéru praktické casti jsou navrzena konkrétni

opatteni ke zvySeni spokojenosti zakaznikt.

Kli¢ova slova: Dotaznikové Setieni, marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika,

zakaznik, marketing, data a informace.



Proposals for measures to increase customer
satisfaction in the selected company

Abstract

This bachelor thesis focuses on increasing customer satisfaction based on
marketing research. The main goal of the bachelor thesis is to find out what customers are
satisfied with and what they are not and if they would like to change something. Based on
the results of the questionnaire survey, propose measures that will increase customer
satisfaction.

In the theoretical part, a literature search is performed to describe marketing
research, its division and methods. Terms such as customer, questionnaire survey and
customer satisfaction are also explained here.

The practical part briefly describes the selected company, what services it offers
and is conducted primary research using a questionnaire survey. Subsequently, an
analysis of the results of the questionnaire survey is performed. At the end of the practical

part, specific measures are proposed to increase customer satisfaction.

Keywords: Questionnaire survey, marketing research, marketing, satisfaction of

customers, customer, data and information
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1 Uvod

Tématem bakalafské prace je zjistit pomoci marketingového vyzkumu potieby,
pozadavky a prani zakaznikli a navrhnout moznosti zlepSeni sluzeb a zvySeni
spokojenosti zakaznikt. Zakaznik je pro uspésné fungovani firmy nebo podniku klicovy,
jelikoz na ném zavisi existence a rozvoj firmy ¢i podniku. Je tedy dulezité, aby podnik
znal své zadkazniky a védél o jejich potifebach a ptanich.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou Casti, teoretické a praktické. Teoreticka
Cast se sklada z literarni reSerSe, ve které jsou vysvétleny metody marketingového
vyzkumu a z&kladni pojmy: zakaznik, spokojenost zakaznika, marketing, marketingovy
mix, marketingovy vyzkum a tvorba dotaznikového Setieni. K vysvétleni danych pojmu
bylo vyuZito odborné literatury.

Druha cast bakalaiské prace se sklada z praktické casti. V této Casti je predstaven
podnik stfelnice AVIM Praha, s.r.o0., sluzby které nabizi, a také historic a soucasnost
podniku. Stielnici si autor vybral z divodu, ze ma ke stfelecké komunité osobni vztah,
sam stielnici prilezitostné navstévuje a rad by touto praci majitelim stielnice pomohl
zlepsit jejich nabizené sluzby. Dale byl proveden kvantitativni marketingovy vyzkum
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvoien a prezentovan pisemnou formou
piimo v podniku. Dotaznik obsahoval oteviené, uzaviené i polouzaviené otazky. Celkem
dotaznik obsahoval 19 otazek. Pro vys$si nazornost je pfi vyhodnoceni odpovédi ke kazdé
dotaznikové otdzce ptidan graf.

V zavéru praktické Casti jsou zobecnény vysledky vyzkumu pomoci metody
syntézy. Na zakladé téchto vysledkl jsou navrzena doporuceni pro zvyseni spokojenosti
zakazniki.

V zaverecné Casti prace jSou popsany a vyhodnoceny cile bakalaiské prace, zda a
do jaké miry byly splnény a jaké ma bakalaiska prace praktické vyuziti. V poslednim
odstavci je uveden prakticky pfinos prace pro stelnici a vyhodnoceni, zda prace splnila

cile.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem je na zdklad¢ marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznikii
navrhnout u¢inna opatieni ke zvySeni jejich spokojenosti ve vztahu k hodnocenému
podniku.

K naplnéni hlavniho cile jsou stanoveny dil¢i podptirné cile:

e Dil¢im teoretickym cilem je posoudit teoretické pojmy a faktory,
souvisejici se spokojenosti zakaznikli, a to z pohledu soucasné znalosti
dané problematiky;

e Dil¢im praktickym cilem je realizovat marketingovy vyzkum ve vybraném
podniku a analyzovat soucasny stav;

e Dalsim praktickym cilem je v navaznosti na vysledky analyz a vyzkumu

navrhnout konkrétni opatfeni ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd.

2.2 Metodika

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou ¢asti - teoretické a prakticke. V teoretické
casti bakalarské prace je zpracovana literarni reserse, ve které jsou vysvétleny a popsany
zakladni pojmy a metody daného tématu.

V praktick¢é cCasti bakalaiské prace je predstaven podnik stfelnice
AVIM Praha, s.r.o., ve které byl realizovan marketingovy vyzkum. Dale je popsana
historie a soucasnost podniku. V této casti prace je prezentovan zpusob provedeni
analyzy vysledki marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikli uvedené stielnice.
Zavérem je uskute¢nén primarni vyzkum - dotaznikové Setfeni.

Je pouzita pisemnad forma dotazniku. Dotaznik je urcen pro vSechny skupiny
respondentt, ktefi nav§tévuji stfelnici. Dotaznik byl aplikovan piimo v prostorach
stielnice. Déle jsou popsany podrobné jednotlivé otazky dotazniku, ke kazdé otazce je
poté pro lepsi orientaci ve vysledcich pridélen graf.

Na zavér jsou metodou syntézy zobecnény vysledky vyzkumu a analyz a nasledné

stanoveny navrhy opatieni ke zvySeni spokojenosti zdkaznik.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti je nejprve vysvétlen pojem marketing a pojmy snim spojené,
marketingovy vyzkum, data a informace a zakaznik. V zavéru teoretické casti se

podrobn¢ popisuje tvorba dotazniku, protoZe je pouzit v praktické ¢asti.

3.1 Marketing

V roce 2004 Americka marketingova asociace definovala marketing jako ,,cinnost
organizace a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim
a pro Fizeni vztahi se zdkazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace
i jeji klicové verejnosti.**

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potteb. Jednou z nejstru¢néjSich trefnych definic marketingu je ,,uspokojovani potieb
ziskove*.?

,»Cilem marketingu je dostat produkt spravnym skupinam zdkaznikii, v pravy cas,
na spravném misté, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez
konkurence. “Firma musi znat svého zakaznika, jeho potieby, pfani a musi umét na né
reagovat. Marketing nejdiive zjiStuje, co zakaznik na trhu hleda, poté piipravuje nabidku,
ktera odpovida zakaznikovym p¥anim.®

Hlavni podstata marketingové ¢innosti vétSinou spociva v budovani vztahti se
zakazniky stavajicimi nebo v budovani vztahu zakaznikti ke znac¢ce. Firmam se vyplaci
udrzovat si zakazniky, protoze naklady na ziskani nového zdkaznika byvaji vyrazné
vys$§i, nez naklady na udrzeni zédkaznika stavajiciho. Podle n€¢kterych autorii to mtize byt

a7 sedminasobné drazsi.*

'FORET, Miroslav. Marketing pro zacate¢niky. 2., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress,
2010. Praxe manaZera (ComputerPress). ISBN 978-80-251-3234-0.

?KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14.vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4150-5

$JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi].
Praha: Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.

*KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.
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3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn taktickych marketingovych nastroju, které podnik
pouziva ke zméné nabidky podle mista, ve kterém se trhy nachazeji. Marketingovy mix
zahrnuje vSechno, co firma miize dé¢lat pro to, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.
Prosttedky, které je mozné pouzit, se déli do ¢tyt skupin proménnych, oznacovanych jako
4P: produktovd politika (product), cenova politika (price), komunika¢ni politika
(promotion) a distribucni politika (place).

e Produkt — vse, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, vyuziti nebo spotiebé
a co muze uspokojit néjakou potifebu nebo ptani. Zahrnuje fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky;

e Cena — suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma
hodnot, které zakaznici vyméni za vyhodu vlastnictvi nebo pouzivani
produktu ¢i sluzby;

e Komunikace — ¢innost, kterou sdé€lujeme kli¢ovym zakaznikiim vlastnosti
produktu nebo sluzby a jejich ptednosti a piesvéd¢uji je k nakuptim;

e Distribuce — veskeré Cinnosti spole¢nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu
dostupné zakaznikim.

U¢inny marketingovy program sluuje prvky marketingového mixu do
koordinovaného programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval urcenych cili

spole¢nosti. °

> KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.
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Obrézek 1: Koncepce 4P marketingového mixu

+«Co a komu
PrOdUCt *Co budeme na trhu nabizet a komu?

: *Za kolik
Prlce «Co je z pohledu zékaznika cena?

*Kde

Place *Na jakém misté, jakymi kandly budeme
prodavat?

«Jak

Promotion ¢Jak o tom, co nabizime, dame
zékaznikim védét?

Zdroj: Marketingovy mix. E-learning Everesta [online]. Dostupné
z: http://elearning.everesta.cz/mod/book/tool/print/index.php?id=163

Koncepce 4P pohlizi na trh z pohledu prodavajiciho. Je, ale mozné na trh divat
Z hlediska kupujiciho. Nékteré firmy si mysli, ze by méli marketingovy pracovnici
nejdiive promyslet zakaznikovi C a na jejich zaklad¢ sestavit ¢tyfi P. To v podstaté

znamena upiednostiiovat zajmy zakaznika misto firmy.®

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

Ctyii P Ctyii C
Produkt (Product) Hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value)
Cena (Price) Naklady pro zdkaznika (Cost to the Customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy.
Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4.

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ma bohatou historii, zadina jiz v 19. stoleti. Prvni

marketingovy vyzkum se uskute¢nil v USA v roce 1824 na chovani a rozhodovani voli¢t

¢ KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4.
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v prezidentskych volbach. O sto let pozdéji rozsitila generace nastupujicich vyzkumnika
v ¢ele s G. Gallupem a E. Roperem tyto vyzkumy piedevsim o statisticky propracované
postupy, které vedly k vhodnému vybéru vzorku respondentt.,,Ve 40. letech minulého
stoleti publikovali P. F. Lazarsfeld aB. R. Berelson v monografiich Voting
a ThePeople 'sChoice prvni explanacni modely chovani. Jednalo se zejména o to, jak
a nakolik dokazi nazorovi viidci ovlivnit rozhodovani volicu “(vali voli¢, aby je ziskali
na svoji stranu). Pozd¢ji se tyto poznatky pienesly také do marketingu, pfedevsim do
modelti chovani a rozhodovani zakaznikl. Z tohoto divodu jsou vyzkumy chovani a
rozhodovéni voli¢ pravem povaZzovany za pocatky marketingového vyzkumu’.

Hlavni charakteristikou marketingového vyzkumu je jeho jedine¢nost, informace
méa k dispozici pouze zadavatel vyzkumu, vysokd vypovidaci schopnost (jelikoz se
zaméfuje na uréitou skupinu lidi) a aktualnost takto ziskanych informaci. Marketingovy
vyzkum je vlastné¢ naslouchani spotiebiteli, skrz vyzkum se snazime najit potieby
zakaznika a naplnit je.

V praxi se ¢asto pletou pojmy marketingovy vyzkum a marketingovy prazkum.
Marketingovy pruzkum byva jednorazova aktivita, probiha v krat$im ¢asovém intervalu a
zpravidla nezachazi do takove hloubky jako vyzkum. Zatimco vyzkum trhu zkouma
vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy vyzkum hleda nejefektivné;si cesty,

jak na trh vstoupit a maximalné& uspokojit potieby na tomto trhu®.

3.2.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze ¢lenit n€kolika zpusoby. Jednim z nich je pomoci
zdroju informaci a zptsobu jejich ziskavani na primarni a sekundarni vyzkum.

Ptedtim, nez se firma rozhodne realizovat primarni neboli terénni vyzkum, méla
by vzdy nejdiive pfistoupit k sekundarnimu vyzkumu. Je totiZ mozné, Ze poZadované
informace jsou jiZz nékde k dispozici. Sekundarni vyzkum, ktery je také oznacovan jako

,vyzkum od stolu“, vyuziva informaéni zdroje, které byly v minulosti shromazdény

"FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznéavat své
zakazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

8KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3527-6.
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nékym jinym k jinému tcelu, nez je pravé provadény vyzkum. Zdroji téchto informaci
mohou byt nejriznéjsi interni ¢i externi databaze, ¢lanky v Casopisech, blogy, online
diskusni fora atp.®

Dalsi c¢lenéni je pomoci poznavaciho cile, diky kterému délime vyzkum na

explorativni, deskriptivni, kauzalni a rela¢ni vyzkum.

e Explorativni vyzkum

Explorativni vyzkum lze povazovat za prvni fazi zjistovani. Typicky napoméha
zakladni orientaci v dané problematice, odhali nové prileZitosti a miize vést k podnétiim
pro dalsi zkoumani rozebrané oblasti. “ Tento vyzkum se pouziva napiiklad pfi vstupu na
novy trh. Vysledek vyzkumu byva dale zkouman v kvantitativnich vyzkumech, kde se
bud’ potvrdi, nebo vyvrati. Jeho cilem je prozkoumat vychozi situaci a zmapovat rizné
aspekty a moznosti dané problematiky. Snazi se zachytit co nejvice novych a neznamych

skutecnosti. Velmi Casto pouziva otdzky ,,Proc?* a , Jakym zptisobem?“.

e Kauzalni a rela¢ni vyzkum

Kauzalni, také oznaCovany jako pfi¢inny, zajiStuje informace o souvislostech
urcité situace a vzajemnych vztazich mezi sledovanymi jevy a zjistuje pri¢iny danych
jevlu. VétsSinou se pouziva experiment, aby se ovéfila pfi¢inna zéavislost mezi dvéma
proménnymi, pii které jsou ostatni podminky neménné. ,,Relacni vyzkum hleda mozné
vztahy mezi zkoumanymi jevy a zjistuje, jak jsou tyto vztahy tesné. Takové SetFeni vyuziva

pokrocilé matematické a statistické postupy “.

e Deskriptivni vyzkum

Tento typ vyzkumu je zaloZen na rozboru existujicich systémil a vychdzi z
ptedchozi znalosti dané problematiky. Obvykle se hledaji odpovédi na otazky ,,Co?*,
LKdo?“, | Kdy?*, ,Kde?* a ,Jak?*.°Snazi se definovat problém, nehleda jeho pii¢inu.

Vysledek vyzkumu se mtize vyuzit pro odhad budouciho vyvoje. Data potiebna pro

"KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

WTAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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vyzkum jsou ziskavana sekundarnimi vyzkumy, dotazovanim nebo pozorovanim. ,,Cilem
deskriptivniho vyzkumu je popsat subjekty nebo objekty na trhu, vztahy, které jsou mezi

nimi, a jevy kolem nich probihajict.** 't

3.3 Metody marketingového vyzkumu

3.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy pracuji s vét§sim souborem stovek i tisicti respondentd,
chtéji pokryt dostateéné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zaznamenat nazory,
chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané poznatky se zpracovavaji pomoci
statistickych postupii. Mezi kvantitativni vyzkum patii experiment, dotazovani,
pozorovani, osobni rozhovory. Kvantitativni vyzkumy se pouzivaji ve vEt$i mife nez
kvalitativni, pfestoZe jsou Casové i finanéné naro¢néjsi, ale zpravidla pfinaseji vysledky

v prehledngjsi, ¢iselné podobs.?

e Experiment

Experiment se pouziva vétSinou v takovych marketingovych situacich, kdy
chceme zjistit, jaky bude mit dopad na trh nami zvolena zména. Pii této metodé by m¢l
existovat experimentalni vzorek, na ném danou zménu Ci inovaci otestujeme a poté
kontrolni vzorek, ktery nevystavime dané zmén¢, nechame ho Vv pivodnim stavu.
Kontrolni vzorek slouzi k tomu, abychom védéli, jak se vzorek chova, pokud ho zméné
nevystavime. Je ovlivnén externalitami. Naptiklad pokud banka chce testovat, jak se
zméni navstévnost jejich pobocek, jestlize zkrati oteviraci dobu. Experiment provede tak,
ze na jedné pobocce zkrati oteviraci dobu, to je pro nas experimentalni vzorek a na

ostatnich necha oteviraci dobu neménnou, Kkontrolni vzorek. Po uplynuti doby

1KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3527-6.

2FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své
zakazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.
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experimentu se vyhodnoti, jaky byl rozdil v navstévnosti mezi kontrolnim a
experimentalnim vzorkem a vytvoti se zavér.!3

Experiment se déli do dvou hlavnich skupin. Prvni skupina je experiment
V terénu, ten se uskuteéiiuje v redlném prostiedi, napiiklad v pobocce banky, jak bylo
uvedeno Vv prikladu. Druha skupina je experiment laboratorni, ktery probihd v umélém,
organizovaném prostfedi. Méfi se zde vétSinou fyziologické reakce na nejriznéjsi
marketingové podnéty. Nevyhodou laboratorniho experimentu je velkd finan¢ni
narocnost a omezené mnozstvi respondentti ochotnych podstoupit dany vyzkum.
Praktické vyuziti experimentu jako marketingového vyzkumu je z tohoto divodu méné
Casty, nez naptiklad v pfirodnich a technickych disciplinach. Hlavni problém
experimentu v marketingu je pfedevSim v tom, Ze na chovani zakaznika maji vliv i dal$i

zmény zejména v makroprostredi, stejné jako nova konkurence.

e Dotazovani

Dotazovani patii K nejrozsifenéj$im postupim marketingového vyzkumu. Pfi
dotazovani se pouzivaji nejriznéjSi nastroje, napiiklad dotazniky, zédznamové archy.
Dotazovani slouzi k ziskdvani dat jak pomoci pisemné formy, tak i pomoci mluveného
slova.

Pisemné dotazovani se uskute¢iuje pomoci dotazniku nebo ankety. Dotaznik je
pusobit poutavé a nemél by proto obsahovat zbytecné otazky. U dotazovaného vice
otazek probouzi pocit toho, Zze dotaznik zabere piili§ Casu. Dilezitou véci je u dotazniku
sled otdzek. ,,Na zacatku by mély byt zarazeny otdazky zajimavé, uprostied meritorni
otazky, bezprostiedné souvisejici s problémem vyzkumu, na jejichz vyplnéni mimoradné
zalezi, které vyzZaduji soustredéni, a nakonec otdzky méne zdavazné. Nejvhodnéjsim
zpiisobem vyplitovani dotazniku je krouzkovani nebo krizkovani zvolenych odpovidajicich
variant odpovédi, pripadné jejich jiné oznaceni.

Anketa je vhodna pro prvotni pfedstaveni se a osloveni firmy. Tvoii ji zpravidla
jedna nebo né€kolik malo otdzek na urcité téma. VéEtSinou se pouziva pii ndkupu zboZi,

aby zé&kaznik sdélil sviij nazor, jak byl spokojen s nakupem. Je tu problém s névratnosti,

BTAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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ale ten se da zvysit slibenim nejriznéjSich odmén. Dals$i nevyhodou ankety je, Ze
nepodava reprezentativni vzorek. Anketa dle vyzkumu pftitahuje vice ty, ktefi jsou
v dichodovém véku, studenty nebo matky na mateiské, velmi vzacné pracujici lidi. 4
Osobni dotazovani je zaloZzeno na komunikaci tazatele a pouze jednoho
respondenta. Nevyhodou této metody je finan¢ni a ¢asova naro¢nost, protoZe tazatel musi
podstoupit Skoleni. Jedna z vyhod je, Ze tazatel muzZe navazat kontakt s respondentem,
vysvétlit mu otazku, nebo predlozit nazorné predmét, o kterém se napiiklad bavi. Dalsi
vyhodou je, ze tazatel miiZze zaznamenavat i neverbalni projevy. VétSinou se odpovédi

zapisuji do pogitage.!®

Obrazek 3: Pf¥imé dotazovani

- psanéotazky —
#4——— psané odpovédi —

vyzkumnik dotazovany

Zdroj: FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své
zakazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

e Pozorovani

Pozorovani je metoda ziskavani primarnich dat. Zakladem je vsimat si pfedem
stanovenych skutecnosti a jejich zaznamendni. Nekladou se Zadné otdzky, pouze se
sleduje, jak se pozorovany chovd, jaké ma pocity. Pozorovani rozdélujeme podle riznych
kriterii. Nejpodstatngjsim je rozdéleni na pozorovani zjevné a skryté. Pii zjevném
pozorovani je pozorovatel zcela viditelny a nachazi se mezi pozorovanymi. Nevyhoda je,
Ze pfitomnost pozorovatele mize ovlivnit chovani pozorovaného. Na druhé strané pfi
skrytém pozorovani neni pozorovatel pfimo ptitomen, ale sleduje déni z dalky, naptiklad

pomoci kamery nebo skrz prithledné sklo.

LYFORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své
zakazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

15JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi].
Praha: Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.
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3.3.2 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumy pracuji s velmi malym pocétem respondenti a neni tedy
dostate¢n¢ reprezentativni, nedd se zobecnit na danou populaci jako kvantitativni.
Podavaji hlubsi poznani riznych motivl chovani lidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich
nazorl, preferenci a postoji. Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejsi,
mén¢ nakladny a hlavné méné naro¢ny na realizaci. Velmi casto se pouziva pro
sezndmeni s ur¢itou problematikou, piipadné jako prohloubeni poznatkd kvantitativniho

vyzkumu.®

e Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory jsou nestrukturované rozhovory tazatele vzdy s jednim
respondentem. Zaméfuje se na urcité téma. Tato metoda vyzkumu se vétSinou pouziva pii
projektech, které se tykaji citlivych témat nebo pokud by bylo obtizné dostat respondenty
na jedno misto ke skupinové diskusi. Vétsinou se oslovuje mensi pocet respondentd tak,
aby odpovidal cilové skupin€¢ co nejvice. Pfi osloveni vice respondenti se obvykle
odpovédi opakuji. Rozhovory se snazi proniknout do hlubsi pfi¢iny uréitych nazor nebo
chovani. Otazky jsou formulovany tak, aby nutily dotazovaného Kk vytvareni vlastnich
vypovédi. Tazatel cely rozhovor zaznamenava a nasledné zpracovava, vyhodnocuje,

sumarizuje.t’

e Rozhovory ve skupinach

Provadi se ve skupinkach Sesti az dvanacti respondentii a zaméiuje se na urcCity
problém. Cely rozhovor je monitorovan a je zn&j pofizen videozaznam. Obvykle
v mistnosti, kde je vykonavan rozhovor, nesméji byt zadné predméty, aby respondenty
neovliviiovaly. Rozhovor obvykle netrvéa vice nez hodinu a ptl. Jedna z véci, ¢im se lisi
skupinovy rozhovor od hloubkového je to, Ze pti skupinovém se respondenti navzajem
ovliviiuji, mohou reagovat na nazory druhych. Rozhovor vede moderator za pomoci

scénafe a snazi se, aby sviij nazor fekl kazdy.

1FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své
zakazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

"KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a roziifené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

21



3.4 Data a informace

Informace a data jsou pojmy, které se sebou souvisi a ¢asto byvaji zaménovany
nebo nespravné vyloZeny. Data jsou Udaje, které ziskdvame vyzkumem, jsou ukladana na
zaznamovych médiich, at’ uz se jedna o papirovou nebo elektrickou formu. Data mohou
byt vypsana pti dotaznikovém Setieni, napiiklad pokud respondent vyplni ¢iselnou
hodnotu, ozna¢i néjakou z nabizenych odpovédi atp., ale mohou to byt i verbalni
vyjadieni, to znamend, Ze pii dotaznikovém Setfeni ndm respondent odpovedél slovné.
Informace, jsou vysledky, které ziskdvame analyzou dat, pfi¢emz z mnozstvi ¢isel a slov

ziskanych pomoci dotaznikového Setieni ziskdme uzivatelské vystupy.

3.4.1 Tvrda a mékka data

Takto se Cleni data podle zpusobu jejich vzniku a podle toho, jakou poskytuji
zkoumanou skute¢nost. Tvrda data jsou takova data, ktera se pofizuji automatickym
zdznamem. Naptiklad ve firmé je to zaznamenavani kazdého pohybu zbozi, jeho nakup a
prodej. Tyto pohyby jsou evidovany ve firemni databazi a zni je mozné ziskat informace
0 tom, kolik kust nebo jaky objem produktid firma vlastni. Tvrdd data jsou mnohem
piesnéjSi a spolehlivéjsi nez mékka data, je to hlavné tim, Ze nejsou ovlivnéna
subjektivnim pohledem ¢lovéka na danou véc. Tvrda data jsou i takova data, ktera byla
zjiStovana z celého zakladniho souboru, napiiklad s¢itani lidi nebo v€kové sloZeni.

M¢kka data jsou subjektivné ovlivnéna, vyjadiuji ndzory, minéni, postoje. Jsou to
obvykle data, ktera vyplyvaji z dotazovani nebo pozorovani uréitého vzorku jednotek.
Miize se také jednat o vysledek zdznamu verbalniho vyjadieni respondentii, at’ uz ve

zcela doslovném znéni nebo mirn€ upraveném. Mékka data jsou zavisla na situaci.

3.4.2 Interni a externi informace

Interni informace jsou takové, které firma ziskdva sama. Tento typ informaci
urCuje cile organizace, ve které byly ziskany. VétSinou se jedna o velké mnozstvi dat,
napiiklad data tykajici se navstévnosti webovych stranek daného podniku nebo data

ziskana pti dotazovani zdkazniki, jak byli spokojeni s nakupem.*®

BMIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. 2., dopl. a peprac. vyd.
Praha: Grada, 2010. Manazer. ISBN 978-80-247-2339-6.

22



Externi informace jsou takové informace, které nevznikly uvnitt firmy, ale mimo
firmu zkoumanim nebo zaznamem jevl. Podnik, aby prosperoval a dobte fungoval, musi

znét své vlastni aktivity, ale také musi neustale kontrolovat vyvoj svého okoli.®

3.4.3 Priméarni a sekundarni informace

Primarni informace jsou nové informace, které budou pouzity pro dany vyzkum.
Musi se nejprve shromazdit pro specificky tcel. Ziskavaji se prostfednictvim vlastniho
vyzkumu a slouzi bezprostiedné pro ucely tohoto vyzkumu. Vyhodou primarnich
informaci je aktudlnost, originalita a konkurence k nim nema pfistup. Nez se firma
rozhodne pouzit primarni informace, mé¢la by vzdy pfistoupit k sekundarnim informacim.
Je dosti pravdépodobné, Ze pozadované informace jsou jiz nékde jinde k dispozici. Jedna
se o opakované pouzitelné informace. VéEtSinou jsou volné dostupné vefejnosti na
internetu.2°Zdroji mohou byt nejriiznéjsi interni ¢i externi databaze, zpravy statistickych
ufadi, publikace asociaci a vladnich agentur, vyrocni zpravy firem, rocenky, clanky a
studie v odbornych a védeckych ¢asopisech, tiskové zpravy vyznamnych agentur,
publikace obchodnich a hospodaiskych komor, blogy, online recenze zakazniki nebo
online diskusni féra atp. Pokud n€kdo pouzije primarni informace k naslednému
vyzkumu, bude se uz jednat pro n¢ho o sekundarni informace.?*

Sekundarni informace jsou takové informace, které zpravidla uz né¢kdo pred ndmi
shromazdil K jinym ucelim, nez pro nas marketingovy vyzkum. Sekundarni informace
dostavame zprostiedkované, proto je mozné, ze udaje, které obsahuji, jsou zastaralé a

musi se piesné¢ hodit pro dany vyzkum. Jsou vSak ve srovnani s primarnimi rychleji

ziskatelné a mnohonasobné finan¢né levnéjsi. Nevyhodou sekundarnich informaci je

PYTAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

2°KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3527-6.

ATAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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pravé jejich snadna dostupnost i jinym subjektiim a z pohledu konkurenéni vyhody jsou

zastaralé. Vzdy je dobré je doplnit o informace primarni, ziskané vlastnim vyzkumem.?

3.4.4 Kuvalitativni a kvantitativni informace

Kvalitativni informace maji ¢iselnou hodnotu, daji se presné¢ méfit. Jedna se
naptiklad o rychlost, délku, frekvenci, velikost nebo zméteny pocet.
Kvalitativni informace jsou takové, které maji urcity subjektivni charakter a byvaji
obtiznéji métitelné nez kvantitativni informace. Jedna se napiiklad o nazory na

oblibenost, spokojenost, motivy nakupu.?

3.5 Tvorba dotazniku

Dotaznik je vétsi soubor otazek, ktery slouzi pro ziskani primérnich informaci od
respondenttl. Velmi dilezité je jeho spravné sestaveni. Spatné sestaveny dotaznik nemusi
odpovidat pozadavkim na vyzkum, pro ktery jsme dotaznik vytvofili. Dotaznik musi
splnovat ti1 hlavni pozadavky:

e Ucelové technické — otazky by mély byt formulovany a sestaveny tak, aby
byly zjistény pouze informace, které potfebujeme;

e Psychologické — cilem je vytvotit podminky, aby mél respondent pocit, ze
je dotaznik snadny, pfijemny, zajimavy. Snazi se, aby respondent
odpovidal stru¢n¢ a pravdive,

e Srozumitelné — dotaznik musi byt vytvoien tak, aby respondent v§emu
rozumél, bylo mu vse jasné, veéde¢l, jak ma postupovat a vypliovat.
Dotaznik musi byt schopny vysvétlovat otazky, jako by to délal tazatel.?*

Dotaznik se vétSinou sklada ze dvou az tii Casti. Prvni ¢ast je tivod, obsahuje

osloveni respondenta, divod pro¢ jsme dotaznik vytvofili a jaky o¢ekavame vysledek,

2JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi].
Praha: Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.

2K0ZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3527-6

2FQRET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své
zakazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.
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orientaéni délku (ptiblizné kolik Casu dotaznik zabere vyplnit). Dotaznik musi byt

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

podstatné otazky, vétsinou se jedna o otazky slouzici pro téidéni respondentti do skupin.
Jedna se naptiklad o otdzky na misto bydlisté a finan¢ni piijem.
Tteti Cast je dost individudlni a tvofi ji pod€kovani, kontakt na zadavatele

vyzkumu nebo moznost piipadnych dotazil nebo vytek. 2

3.5.1 Typy otazek

Otézky se v dotazniku déli na zakladni tfi skupiny - uzaviené, oteviené a ostatni.
Nejvice se pouziva uzavieny typ otazek. Uzaviené otazky nabizeji respondentovi pfedem
piipravené moznosti odpovédi. Ziskana data jsou pak statisticky vyhodnocovana.
Opakem uzavienych otazek jsou otazky oteviené. Ty nabizeji respondentovi moznost
vyjadiit odpoveéd’ na otdzku vlastnimi slovy. Ziskana data se poté musi protfidit a najit

V nich spolecné rysy.

e Uzavrené otazky

Uzaviené otazky davaji respondentovi na vybér nékolik urcitych variant
odpovédi, ze kterych si musi jednu nebo n€kolik vybrat. Nejvétsi vyhodou je rychlé a
snadné vyplnéni otazek a také pozd¢jsi zpracovani. Hlavni nevyhodou je, Ze respondent
nemusi povazovat varianty odpovédi za vhodné nebo dostatecné presné. Dalsi nevyhoda
je, ze respondent mize na otdzky ndhodné odpovédét, proto maji odpovédi uzavienych

otazek mensi vahu nez u otevienych.

e Oteviené otazky

V otevienych otdzkach neddvame respondentovi na vybér z moZnosti odpovédi.

Miize se svobodné vyjadiit svymi slovy. Vyhoda otevienych otazek je, Ze nuti

STAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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respondenta se nad danou problematikou zamyslet. Nevyhoda je dlouhé zpracovani
vysledki téchto otazek, kvilli rozmanité moZznosti na odpovéd. 2
Déleni otevienych otazek:
1. Volné - respondentovi je ponechana naprosta volnost pii tvofeni
odpovédi;
2. Asociaéni — respondent ma uvést slovo, nebo spojeni slov, které si jako
prvni vybavi pti reakci na ur€ity pojem,;
3. Volné dokonceni véty, povidky, obrazku — respondent ma podle své vile

dokong¢it vétu, povidku nebo dophit chybé&jici ast obrazku.?’

3.6 Proces marketingového vyzkumu

3.6.1 Definice problému a cili marketingového vyzkumu

vvvvvvvvvv

procesu marketingového vyzkumu. Je velmi dulezité, aby byl problém definovan piesné a
peclive, protoze jinak je velmi obtizné sestavit cil vyzkumu. Cil musi byt popsan velmi
dikladn¢, aby bylo mozné ziskat konkrétni data na jeho splnéni. Definovany problém a

cil vymezuji dalsi kroky celého vyzkumu.?

3.6.2 Sestaveni planu vyzkumu

Sestaveni efektivniho planu je nezbytné pro shromazdéni potiebnych informaci.
Plan vyzkumu ma za tkol zajistit plynuly prubéh realizace vyzkumu a vSechny potiebné
informace. Ma vymezit vSechny faze vyzkumu vécné€ 1 Casove. Jesté pied sestavovanim
planu vyzkumu je nutné znat odhad celkovych nakladi na jeho realizaci a také je nutné
vymezit, jaké informaéni zdroje, vyzkumné piistupy a nastroje vyzkumu maji byt

pouzity.

2FQRET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své
zakazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

2’FORET, Miroslav a David MELAS. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-271-1723-9.

2KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3527-6
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3.6.3 Sbér informaci

Faze sbéru informaci je nejnakladnéj$i a zaroven tou nejvice nachylnou casti
vyzkumu na chybu. Dochazi zde k vlastnimu sbéru pozadovanych informaci. Informace
se shromazd’uji pomoci priméarniho nebo sekundarniho vyzkumu. U primarniho vyzkumu
se dale provadi kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum, zalezi na velikosti pozorovaného
vzorku. Sbér informaci provadéji pracovnici organizace, které se vyzkum tyka nebo
externi firmy.

Vyhoda provadéni sbéru vlastnimi pracovniky je lepsi kontrola nad procesem a
kvalitou. Externi firma specializovand na sbér informaci provede sbér rychleji a

efektivnéji, ale na druhou stranu nakladnéji.

3.6.4 Analyza informaci

Analyzu informaci provadi pracovnici vyzkumu. Je nezbytné, aby zkontrolovali
pravdivost a Uplnost udaji. Vysledky jsou zaznamenavany do tabulek a grafi a

Vypocitavaji se potiebné statistické hodnoty.?®

3.6.5 Prezentace vysledku

~Prezentace vysledkii predstavuje prevedeni vysledkii analyzy do zaveri a

doporuceni nejvhodnéjsiho veseni zkoumaného problému. SnazZime se pri ni pomoci

slovniho vyjadieni navrhnout konkrétni doporuceni.*°

22V ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2014. ManaZer. ISBN 978-80-247-5037-8.

%KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3527-6
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Obrézek 4: Proces marketingoveho vyzkumu

Definice problémdi a cill
marketingového vyzkumu

.

Sestaveni planu vyzkumu

.

Sbér informaci

.

Analyza informaci

.

Prezentace vysledk

.

Rozhodnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7 Zakaznik

,Pod pojmem zdkaznik rozumime souhrn vSech fyzickych i pravnickych osob,
které mohou ,, konzumovat*“ produkty a sluzby nabizené konkrétni firmou. “Tento pojem
zahrnuje Sirokou S$kdlu osob s nejriznéjSimi potfebami, ocekdvanim a zpusobu
hodnoceni. Zakaznik je ¢lovek, ktery se rozhodne pofidit si n€jakou sluzbu nebo produkt
od firmy, ¢imZ ob¢ strany budou uspokojeny. Zakaznik je povinen firmé za dany produkt
nebo sluzbu zaplatit a firma je povinna mu zbozi ¢i sluzbu poskytnout. Firma je na
zakaznikovi zavisla, proto se firmy nejriizn€jSimi zplsoby snazi zékazniky ziskat.
Zékaznik je hlavnim divodem existence firmy. Ziskat zakaznika mize trvat i nékolik
meésicl, ale je velmi lehké ho ztratit. Firmy se snazi co nejlépe uspokojit potieby

zdkaznikd.3'Firma se snaZi ziskat nové a piedevsim udrzet stavajici zakazniky. Nového

SIWVASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2014. ManaZzer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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jednorazovi zdkaznici, snazi se, aby doslo k trvalému vztahu.®?

,»Zakazniky* je mozno ¢lenit:

Interni zdkaznici, napf. dé€lnici, na nasledujicim pracovisti, navazujici vyrobni
linky, kolegové, pro které zpracovavame uréitou zpravu, resp. navrh, vlastnik
procesu, ktery nase vysledky pouziva jako vstupy do svych procesii, apod.;
Zprostiedkovatelé, kam fadime obvykle sklady, velkoobchodni organizace,
dealery atd.;

Externi zékaznici, tj. jiné organizace nebo fyzické osoby, vyuzivajici dodatecné
vystupy. Ne vzdy jsou ale kone¢nymi uzivateli vystupi;

Konecni uzivatelg, tzn. ti, ktefi jsou findlnimi spottebiteli nasich produktt (napf.
restaurace jsou sice externim zdkaznikem pro vyrobce talifi, ale nejsou kone¢nym

uzivatelem).®

3.8 Spokojenost zakaznikii

Pojem spokojenost je vyhradné subjektivni a jeji hodnoceni se pohybuje na

individualni skéle. Spokojenost se sluzbou pométuji zakaznici podle urcitych kritérii:

Vlastni oCekavani — kazdy zakaznik cekd od urcité sluzby nebo produktu néco
jiného a je dulezité, aby se firmy snazily tato o¢ekavani splnit. Je pochopitelné, Ze
kazdé ocekavani se neda splnit. Podstatné je umet danou situaci vyiesit tak, aby
piesto byl zakaznik spokojen, napiiklad navrhnout alternativni feSeni jeho
ocekavani;

Piedchozi zkuSenosti — vétSina zakaznikli ma urcité zkusSenosti s konkrétnimi
sluzbami. Tyto zkuSenosti zdkaznika ovliviuji, naptiklad pokud zdkaznik mél
pozitivni zkuSenost s ur€itou firmou, snazi se tuto zkusenost identicky zopakovat
nebo dale posunout do pozitivn€j$i polohy, nebo se naopak chce ptfedchozi

zkuSenosti vyvarovat a hleda alternativni feSeni u konkurence;

2JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi].
Praha: Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.

3 NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha:
Management Press, 2004. ISBN 80-7261-110-0.
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e Cena — pro nékteré¢ zakazniky je cena nejdulezitéjsi faktor ze vSech. Stale jsou
lidé, kteti tvrdi, Ze drahé zbozi nema takovou cenu a je zbyte¢né si ho pofizovat,
protoze dokaze zklamat stejné jako to levné; Na druhou stranu, existuje réeni,
,hemame tolik penéz, abychom si kupovali levné véci ...*;

e Druzi lidé — nejde jen o to, jak na danou sluzbu ¢i produkt nahlizi ptimo sam
zakaznik, ale také, jak ho hodnoti jeho okoli, rodina, kamarédi, kolegové.
Naptiklad pti rekonstrukci domu je dilezity nazor ostatnich ubytovanych;

e Reseni k problému — kazdy se ob¢as dostane do nepiijemné situace a musi ji
vyfesit. Jednou z moznosti, jak problém vyftesit, miize byt koupé¢ urcitého vyrobku
nebo vyhledani sluzby. Vyzkumy ukazuji, Ze pokud zdkaznik prostfednictvim

nabidnuté sluzby problém vyiesi, spokojenost rapidné roste.>*

wpokojenost zakaznika je obvykle posuzovana podle stupné naplneni jeho
ocekavani ve vztahu k obdriené sluzbe, ziskanému produktu ¢i k hodnoté, kterou
zdakaznikovi prinasi.* Pokud zakaznikovo ocekavani nebylo naplnéno, je nespokojen,
pokud bylo naplnéno, je spokojen a pokud bylo naplnéno ve vyssi mire, zakaznik je
piijemné ptekvapen. Firmy se vétSinou snazi, aby zakaznik byl co nejvice spokojen,
protoze velmi spokojeny zdkaznik nema potfebu ménit podnik za jiny. Nékteré firmy
piislibi pouze to, co mohou splnit, a poté splni vice, nez slibily a ziskaji velmi spokojené

zékazniky, protoze zakaznik ziskal vice, neZ oéekéaval.®®

NOVY, lvan a Jérg PETZOLD. (Ne)spokojeny zakaznik - nas cil?!: jak ziskat
zakaznika Spickovymi sluZzbami. Praha: Grada, 2006. Manazer. ISBN 80-247-1321-7.

$VAJCNEROVA, Ida a Katefina RYGLOVA. Management kvality sluzeb v cestovnim
ruchu: jak zvysit kvalitu sluzeb a spokojenost zdkaznikl. Praha: Grada, 2017. ManaZer.
ISBN 978-80-247-5021-7.
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Obrézek 5: Model spokojenosti zdkaznika
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ocekavani
zakaznika
v ,
vnimana kvalita .| vnimand spokojenost o] loajalita
produktu (sluzeb) "|  hodnota "| zékaznika zékaznika
y
stiznosti
zakaznika

Zdroj: KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14.vyd. Praha:
Grada Publishing a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4150-5

Maslowava pyramida vychazi zjednodusené feceno z toho, Ze kazdy ¢lovék ma
konkrétni potieby, které nejsou uspokojeny. Proto vzdy pocituje uritou nespokojenost se
svoji momentalni situaci. Jeho chovani je ovlivnéno témito neuspokojivymi pottebami.

Jakmile vSak jsou tyto potieby uspokojeny, objevi se dalsi, které jsou v pyramidé

vvvvvvvv

Obrazek 6: Hierarchie potfeb podle Maslowa

MOTIVY ; POTREBY
/\
\n
LY
J’f \
A

Ohjo\{_ _‘,f' \ Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika,
Prestiz /' Potfeby motivy rozvoje, viile uéit se, délat

/ \
/ seberealizace \

/ \

Prestiz Uznani, prestiz, respekt,
Zisk Potfeby uznani odménavani...
Zisk | Pohodli cialni potfeby Kontakt, laska, pfisluénost
Péce | Jistota / %o \ ke skupinég, pfijeti...

Ochrana, péée, osvobozeni

nove véci, poznavat...

Péce | Jistota
Zisk | Pohodli od strachu, jistota mista...
Jistota Dychani, jidlo, piti,

spanek, teplo...

Paohodli | Zdravi

Zdroj: NOVY, lvan a Jérg PETZOLD. (Ne)spokojeny zékaznik - nas cil?!: jak ziskat
zakaznika Spickovymi sluzbami. Praha: Grada, 2006. Manazer. ISBN 80-247-1321-7.
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4 Prakticka Cast

V navazujicich kapitolach bude stru¢né ptedstavena stfelnice AVIM Praha, s.r.0.,
popsana jeji historie i souCasnost. Dale bude prezentovan zpusob provedeni analyzy
vysledkt marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikti uvedené stielnice. V zavéru
praktické ¢asti budou vysvétleny vysledky vyzkumu a na jejich zaklad¢ budou uvedeny

navrhy ke zvyseni spokojenosti zdkaznikt stielnice.

4.1 Predstaveni firmy

Strelnice AVIM Praha, s.r.o. je ¢eska stielnice, kterou zalozila v roce 1995 firma
AVIM s.r.o. ve spolupraci se spole¢nosti MIVA a.s. Aktualné ma pouze jednu pobocku
v Ceské republice a to v Praze na Florenci, takze je velmi dobfe dostupnd MHD. Pravé
lokalita je jedna z jejich nejvétsich vyhod. Stielnice je v pronajatych prostorach. Stielnice
zije predevsim z navstévnosti zakazniki, protoZe nema Z4dného sponzora.

Co se tyka trzeb, od roku 2016 se kazdoro¢né snizovaly o cca 10%, ovs§em b&hem
Covidu 19 rapidné klesly a to o cca 50%. Poté co zacala pandemie a vlada omezila
sluzby, se navstévnost stielnice vyznamné snizila a toto mélo zdsadni vliv na trzby.
Podnik stfelnice je zcela zavisly na navstévnosti, rozvoj internetovych sluzeb nema zadny
vliv na chod podniku, jak tomu bylo napi. u restauraci, které mohly ¢ast trzeb ziskat napf.
rozvozem jidel.

Stielnice nabizi dvé stielisté, jedno malé, které je dlouhé 12 metr, to ma
k dispozici tii palposty a poté dlouhé, které méii 16 metrii a ma K dispozici ¢tyii palposty.
Obe stielnice jsou vybaveny pojezdy na terée s ovladanim v dosahu stielce.

Stielnice potad4d rlzné akce, jak pro turisty, zaZitkové stfileni a také
teambuildingové akce pro nejriznéjsi firmy. Na stfelnici je mozné zakoupit terce a
stfelivo nebo nejriznéjsi reklamni pfedméty napiiklad tuzky, Cepice, mikiny, tricka,
samolepky. Terce a stielivo je mozno si zakoupit na recepci, kde se sttelec pied vstupem
na stielisté musi zapsat a prokézat se zbrojnim prikazem. Je zde také moznost si zapijcit
nejruznéjsi zbrané a vybaveni. Stielnice nabizi také permanentky na vstup. Nepienosnou
za 3300,- K&, ktera obsahuje 15 hodin sttelby a 15ks tercl, nebo pienosnou za 8000,- K¢,
ktera obsahuje 38 hodin stfelby a 38 ks tercl. Stielnice se snazi cilit na rizné typy strelcd,
je zde proto mozné stiilet jak s kratkymi zbranémi do kalibru .44 magnum, ale také

S dlouhymi, pouze v§ak malordzkovymi puskami. Stfelnice se d4 vyuzit na zaskolovani a
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ptipravu na praktickou ¢ast zkousek zadatelti o ziskani zbrojniho priikazu, coz ve zkratce
znamena, ze se zde naucite pravidlim bezpe¢ného zachazeni se zbrani, rozlozit a zase
slozit zbran a stfelbu na 10 metrti. Soucasti stielnice je také zdzemi, kde si stielci mohou
pifed nebo po sttileni odpocéinout a skromné se obcerstvit. Je zde k dispozici 30 mist

k sezeni s moznosti donasky jidel z mistni restaurace Skanzen.

Trzby stielnice AVIM pi‘ed a po Covidu 19
Graf 1: Trzby 2016-2020 v tisicich K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, ze se pred Covidem 19 udrzovaly trzby relativné na stejné
urovng. Poté co vypukla pandemie Covid 19 trzby klesly o vice nez 50%, konkrétné

z 3 320 000,- K¢ na 1 633 000,- K&.

4.1.1 Historie

Stielnice byla zaloZena roku 1995 a ze zaCatku obsahovala pouze jedno stieliste,
kratké, které v té dobé méfilo 10 metri. Po povodni v roce 2002 byla sticlnice celkové
rekonstruovana, protoze povoden prostory stielnice vyznamné poskodila. Bylo ptidano
druhé stielisté, dlouhé 16 metrti a stavajici kratké bylo opraveno a prodlouzeno na

aktualnich 12 metru.

4.1.2 Soucasnost

V soucasné dobé je na uzemi Ceské republiky stale pouze tato jedind pobocka a

spolec¢nost AVIM Praha, s.r.0. neuvazuje o rozsifovani poctu pobocek v Praze ani nikde
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jinde v CR. Od 31.5.2021 byl zménén cenik stielnice, hlavné kvili pandemii COVID 19,
ktery stielnici hodné postihl. Diky pandemii stielnice ptisla o skoro veskeré navstévniky,
hlavné z tad turistd, ktefi stielnici radi navstévovali pro zazitkové stiileni. Stielnice zije
predev$im z navstévnosti, ta béhem Covidu 19 klesla o téméf 99%. Stielnice vzdy
pujcovala zbran€ na sttileni, pfiCemz kazdym rokem se vybér rozsifuje. Nyni je mozné si
vypujcit z 20 nejriznéjSich pistoli, cena je 200,- K¢ za zapujceni jedné zbrané na hodinu.
Stielnice Vv posledni dobé pfidala do své nabidky sedm novych zbrani, GLOCK 17 gen 5,
Glock 42, CZ P-01 Q, CZ 75B Q, CZ P-10 C, CZ P-09 a CZ 75 P-07. Podminkou pro
samostatné zaptjéeni zbrané je vlastnit platny zbrojni prikaz Ceské republiky, pokud
v8ak zbrojni priikkaz nevlastnite, je mozné Si zbran vypujéit pfi predlozeni prikazu

totoZnosti, pficemz pti stfelbé musi byt pfitomen instruktor.

4.2 Realizace vyzkumu

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zvySeni spokojenosti zakaznika stielnice
AVIM Praha, s.r.o. Vyzkum byl zaméfen na zdkazniky, ktefi stielnici navstévuji, at’ jiz se
jedna o pravidelné navstévniky nebo ty, ktefi si ptijdou zasttilet ptilezitostné.

Jako metoda vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které probihalo
pisemnou formou. Metodu dotaznikového Setfeni zvolil autor, protoze shledal tuto
metodu jako nejvhodnéj$i pro zaznamenani urovné spokojenosti zakaznikl stielnice.
Vzor dotazniku je uveden v piiloze, kapitola 8.1.

Jednalo se o anonymni dotaznik, ktery v tvodu obsahoval odstavec, ve kterem byl
vysvétlen divod vyzkumu, k jakému ucelu budou odpovédi pouzity a podékovani
respondentim za vénovany Cas (vyplnéni dotazniku). Dotaznik obsahoval celkem 19
otazek, které se skladaly z uzavienych, polouzavienych a otevienych druhd otazek.
Posledni dvé poloZené otazky jsou oteviené, kde mél respondent prostor vyjadfit svij
konkrétni navrh na zlepSeni spokojenosti zdkaznik?.

Prvni tfi otazky jsou zamétfeny na vymezeni respondenta, ptaji se na v€k, pohlavi
a status. Dalsi dvé otazky zjistuji, zda je respondent dlouhodoby zakaznik, ¢i spise
ptilezitostny. V nasledujici casti dotaznik klade diraz na zjiSténi spokojenosti se
sluzbami, které stfelnice nabizi, na jejich ndzor na pij¢ovani zbrani. Zavér je vénovany
oteviené otazce, co by kazdy respondent sam navrhl, jaké Gpravy vy podle respondenta

zlepsily podminky nebo sluzby stielnice.
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Celkové na dotaznik odpovédélo 26 respondentti, vSechny dotazniky byly
vyplnény spravné a dalo se s nimi racionalné pracovat a vyhodnocovat. Vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni byl provadén pfimo v prostorach stielnice v obdobi od 1.12.2021
do 1.2.2022.

4.3 Analyza vysledki

Hlavnim cilem dotaznikového Setifeni bylo zjistit, jak jsou zdkaznici stielnice
AVIM, s.r.0. spokojeni s nabidkou nabizenych sluzeb a produkti. Kazda otazka
z dotazniku byla zpracovana do grafu pro lepsi prehlednost vysledkt a byl k ni pfifazen
doprovodny text.

Otéazka €. 1: Jaké je Vase pohlavi?
Graf 2: Otazka ¢. 1

H 8,31%

H 18, 69%

B Mu? ®Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otdzka byla zamétend na strukturovanost pohlavi dotazovanych osob. Z 26
respondentl se vyzkumu zacastnilo 31% Zen a 69% muzl, v absolutnich ¢islech osm Zen
a osmnact muzi. Pfevaha muzd je predvidatelna, nebot o stileni se odjakziva zajimaji

vice muzi neZ zeny.
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Otazka ¢. 2: Kolik Vam je let?
Graf 3: Otazka ¢. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhéd otazka méla rozdélit respondenty do riznych vékovych skupin, otazka
nabizela ¢tyii moznosti odpovédi. Odpovédi jsou znazornény v grafu. Z 26 dotazovanych
0sob zastupuji nejvétsi podil osoby ve vékovém rozmezi od 36-45 let, konkrétné 12 osob.
Druhé nejvétsi obsazeni respondentii bylo v rozmezi 46-60 let, 8 osoby. Ctyti osoby ve
véku 20-35 let a pouze dva respondenti ve véku 16-19 let.

Otazka €. 3: Jaky je Vas status?
Graf 4: Otazka ¢. 3
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Tteti otazka rozdélovala respondenty podle jejich statusu. Témér kazdy, 92.3% z
respondentll odpoveédél, ze jsou pracujici skupina obyvatel. Pouze dva respondenti

oznacili odpovéd’ student. Nikdo neoznacil odpoveéd’ v dichodu.

Otazka ¢. 4: Jak dlouho navstévujete stielnici AVIM?
Graf 5: Otazka ¢. 4

0 6,23%

B 14, 54%

m 6,23%

BDo5let mDol10let = Nad15let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka rozdélovala respondenty podle toho, jak dlouho navitévuji stielnici
AVIM. Z vysledki vychazi, Ze nejvétsi zastoupeni jsou respondenti, ktefi stfelnici
navstévuji do 5 let. K moznosti do 5 let odpovédélo ¢trnact respondentti. Odpovédi do 10
let a nad 15 let, oznacilo shodné Sest osob. Z vysledki je patrné, Ze stielnici navstévuji

zejména novi zakaznici.

Otazka €. 5: Jak ¢asto navstévujete stielnici AVIM?

Graf 6: Otazka ¢&. 5
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V 5. Otéazce byl kladen diraz na navstévnost zakaznikli. Nejvice oznaCovana
odpovéd’ byla ,,vyjimeéné*, konkrétné dvanact respondentl vybralo tuto odpovéd’. Jedna
se 0 46% vsech ucastnikti vyzkumu. Druhou nejvice zastoupenou odpovédi bylo ,,1x
mésiéné®, tuto moznost oznacilo deset respondentt, to odpovida 39% z celkového poctu.
A nejméné zastoupend odpovéd’ byla 1x tydné, ¢tyfi respondenti. Nicméné z vyzkumu
vyplyva, ze alespon jednou za mésic pravidelné stfelnici navstévuje vice nez polovina

respondentt (jedna se o soucet navstévnika 1x za tyden a 1x za mésic)

Otazka ¢. 6: Jste spokojeni s personalem stielnice?
Graf 7: Otazka ¢. 6
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Sestd otazka byla sméfovana na spokojenost s persondlem sticlnice, méla
zodpoveédét, zda personal pracuje dobie a jsou snim lidé spokojeni a nebo by naopak néco
zménili, upravili, vytknuli. Z 26 dotazovanych, 25 oznacilo odpovéd’, Ze jsou spokojeni
s personalem. Z toho se da usuzovat, ze personal pracuje velmi dobie a odvadi kvalitni
praci. Pouze jeden respondent odpovédél, ze ne, jako divod uvedl Spatna zkuSenost,

arogantni chovani jednoho ze 4 ¢lenti obsluhy.
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Otazka ¢. 7: Jak se Vam libi prostredi stielnice?
Graf 8: Otazka ¢. 7
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 se vztahovala na prostiedi stielnice. Snazila se zjistit, zda je problém
ve vzhledu interiéru stfelnice a zda je vtomto sméru poptdvka ke zméné. Z 26
respondentt 20 z nich odpovédélo ,,Spise se libi“, coz odpovida 77%. Shodné po 3
respondentech oznacilo odpoveéd’ ,,Libi“ a ,,SpiSe se nelibi®“. Z vyplnénych odpovédi

vyplyva, Ze jsou klienti s prostfedim celkem spokojeni.

Otazka ¢. 8: Jaka je primérna doba, kterou travite na strelnici pfi jedné
navstéve?

Graf 9: Otazka ¢&. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Osma otazka méla zjistit, kolik ¢asu vétSinou travi respondenti na stfelnici. Z 26
dotazovanych 14 oznacilo odpovéd’ 60 minut, coZz tvoii 54% dotazovanych. Druh&
nejvice frekventovand odpovéd’ byla ,,30 minut“, v piesnych &islech 6 dotazovanych,
tedy 23%. Ctyfi dotazovani oznaéili ,,90 minut“ a pouze dva ,90+% Z vysledkd je
zietelné, Ze nejvice oblibend varianta navstév je ,,60 minut“. Z vysledkt Setieni
jednoznaéné vyplyva, Ze nejvice vyuzivany interval navstév stielnice je do 60 minut,

celkem 20 respondentt, coz odpovida témet 77%.

Otazka ¢. 9: Pujcujete si zbrané ze stielnice?

Graf 10: Otazka ¢. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V devaté otazce byli respondenti tazani, zda si piijcuji zbrané ve stielnici, autor se
tim snazil zjistit, jestli je dilezité rozSifovat nabidku zbrani, anebo o tuto moznost neni az
takovy zajem. VSichni respondenti odpovédéli, ze si zbran€ na stielnici nepijcuji. Jako
duvod pro¢ si zbrané nepujcuji, vSichni uvedli, Ze vlastni svoji zbran. Z vysledku
vyplyva, Ze neni pfili§ dilezita rozmanitost nabidky zbrani, protoze se tato sluzba pftili§
nevyuziva a penize, které by byly vynakladany na rozSitovani nabidky, by se mohli
vyuzit efektivnéji. Pozn. Autor se domniva, Ze zbran¢ k zaptjceni jsou primarné uréené
ptilezitostnym navstévnikliim Prahy zejména ze zahrani¢i. Jak jiz bylo uvedeno vyse,
pandemie Covid 19 zpisobila, ze pocet navstévnikll ze zahrani¢i zna¢né klesl a tim se na
stielnici prestaly plijcovat zbrané. Autor se domniva, Ze z odpovédi nemusi vyplyvat, ze
zbrané¢ k zaptjceni jsou na stielnici zbyte¢né a je divod je prodat, ale bude potieba
vyckat, jak se bude v budoucnu vyvijet turisticky ruch a tim i navStévnost stfelnice

zahraniénich navstévnika.
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Otazka ¢. 10: Mate koupenou permanentku?
Graf 11: Otazka ¢. 10
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Stielnice vyuziva vyhodnych cen vstupt. Pokud si zdkaznik koupi permanentku
minimalné uSetfi minimaln¢ 600,- K&. V zavislosti, od druhu permanentky se vyviji i
piislusna sleva. Desata otazka, se zaméfuje na oblibenost permanentek respondenty.
Ttetina dotazovanych vlastni permanentku, v konkrétnich ¢islech 8, coz ¢ini 31%.
Zbylych 18 respondentll oznadilo, ze permanentku nemaji koupenou. Diavody, proé
respondenti nevyuzivaji permanentku jsou dva. Ctyti respondenti odtivodnili nezdjem o
zakoupeni permanentky tim, Ze jsou na stielnici poprvé a étrnact respondentd uvedlo, Ze
sttelnici nenavstévuji ptili§ ¢asto a nevidi proto diivod mit koupenou permanentku.

Pozn. Permanentka je vydavana na obdobi jednoho roku od zakoupeni, nevybrané
navstévy se nevraci a neprevadi do dal§itho obdobi, navstévy tedy propadaji. Vyjimkou
bylo obdobi béhem Covid 19, kdy byly provozovny zaviené z divodu natizeni stétu.
V téchto ptipadech stfelnice prodluZzovala platnost kuponli o dobu, po kterou byla

uzaviena.
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Otazka ¢. 11: Jste spokojen s oteviraci dobou stielnice?
Graf 12: Otazka ¢. 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Stielnice se snazi, aby uspokojila jak dopoledni tak 1 odpoledni stielce. Proto je
oteviraci doba stfelnice kazdy den od 10:00 — 21:00 hodin. Jedenactad otdzka se
zaméfovala na spokojenost zdkaznikil pravé s oteviraci dobou. Témét vSichni, 96%, jsou
spokojeni s oteviraci dobou. Pouze jeden respondent oznacil odpovéd’ ,,Ne, diuvod®. Jako

duvod ptipsal, Ze je spiSe vecerni stfelec a ocenil by stiileni do 22:00 hodin.

Otazka ¢. 12: Ohodnot’te 1-5 (1-nejméné, 5 nejvice)
Graf 13: Otazka ¢. 12

140
120
100
80
60
40
20
0 w w T T x
Ceny Interiér Obsluha Pohodli Sortiment Lokalita

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dvanécta otazka se orientovala na konkrétni ohodnoceni uréitych sluzeb. Nejvice
zakaznikiim vyhovuje lokalita. Stielnice tézi hlavné z mista, kde se nachazi, je velmi
vyhodné umisténd. Lokalita byla hodnocena nejlépe, témét vSichni ptifadili 5 bodd,
pouze 4 respondenti zvolili 4 body. Druhy parametr, ktery respondenti hodnotili opravdu
kladng, byla obsluha stfelnice. Obsluhu hodnotili zakaznici nadprimérné, pouze dva
respondenti dali méné nez 3 body. Dalsim parametrem pro hodnoceni byla cena. S cenou
je spokojena, podobn¢ jako s obsluhou, vétsina respondentd. Nejhtife dopadl interiér. Ten
ziskal ze 130 moznych bodi pouze 86. Z toho vyplyva, Ze nejvice lidem na stielnici vadi

interiér a nejvice jsou spokojeni s lokalitou.

Otazka ¢. 13: Doporucil byste stielnici znamym?
Graf 14: Otazka ¢. 13
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Velmi dilezité je, aby zakaznici byli se sluzbami spokojeni a méli chut’ podnik
doporucit ostatnim a sami se tam vracet. Je to velmi dobra vizitka, protoze pokud ho lidé
chtéji doporucit, znamena to, Ze je podnik na dobré urovni a libily se jim jejich sluzby.
V 13. otdzce se dotaznik zamétoval, zda jsou ochotni zakaznici stfelnice doporucit
podnik svych znamym. Celkem 96% respondentti, V pfesnych &islech 25, by stielnici
doporugéilo. Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze stielnice ma dobry kredit. Pouze jeden
respondent fekl, Ze by stielnici nedoporucil. Divod pry byla $patna zkusenost z minulé

navstévy, nepiijemny personal.
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Otazka ¢. 14: Jak jste se o sti‘elnici dozvédél?
Graf 15: Otazka ¢. 14
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve 14. otazce se autor zaméfoval na to, odkud se lidé dozveédéli o stfelnici. Pro
majitele stfelnice je uzitelné védet, jakym zpltisobem podnik ziskava nové zakazniky, aby
mohl dany zpisob vice zefektivnit. Nejvice zastoupena odpoveéd byla ,,Na doporuceni®.
Takto odpovédélo 18 dotazovanych. Zbylych 8 oznacilo odpoveéd’ ,,Na internetu®. Nikdo
neoznacil odpovéd’ ,,jiné — napsat jakeé“. Z vysledkil je patrné, ze stielnice ziskava nové
zékazniky zejména diky stavajicim, ktefi jim stfelnici doporuci. Ctyti respondenti, ktefi
oznacili ,,Na internetu” dopsalo, Ze by ocenili modernéjsi design webovych stranek.

Hodnoti stranky jako ptili§ zastaralé.
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Otazka ¢. 15: Vyhovuje Vam cenik sti‘elnice?
Graf 16: Otazka ¢. 15
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena je dllezitym faktorem. Je podstatné, aby podnik vyd¢lal, ale zaroven byl
zakaznik s cenou spokojen a ochoten ji zaplatit nebo dokonce platit opakované. V 15.
otazce kladl dotaznik diraz na ceny za sluzby na sticlnici. Téméf vSichni respondenti,
92% odpovédéli, Zze jsou spokojeni s cenami na stfelnici. Dva respondenti oznacili na
otazku zaporné odpovéd ,Ne, divod“. Divod, ktery uvedli, byl u obou totozny, jsou
podle nich ceny vstupti na stielnici pfili§ drahé, s porovnanim s kvalitou, kterou
dostanete.

Otazka ¢. 16: Byli byste ochotni zaplatit vyssi vstupné, pokud by se strelnice
modernizovala? (oto¢né terce, kamery na terce atd.)
Graf 17: Otazka ¢. 16
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Autor sdm interiér stielnice zna z ptileZitostnych navstév a vi tedy v jakém stavu
stielnice je. Proto se v 16. otazce snazil zjistit, zda by byli zakaznici ochotni zaplatit vys$si
vstupné, pokud by stielnice prosla celkovou nebo ¢astecnou rekonstrukci prostor nebo
jejich upravou nebo vylepsSenim zatizeni. V této otazce se respondenti rozdé€lili na témet
dvé stejné skupiny. Dvanact z 26 by zaplatili vy$$i vstupné, pokud by se stfelnice
rekonstruovala. Zatimco ¢trnact z 26 oznalilo, ze by nechtéli platit vyssi vstupné.
Odpovédi k této otazce nejsou prilis logické vzhledem K tomu, Ze zakaznici v minulé
otazce ¢. 12 nejvice kritizovali interiér. Z otazky ¢. 16 v navaznosti na otazku ¢. 12 podle
autora vyplyva, ze vétSina by chtéla, aby se interiér stfelnice zlepsil, ale nemaji zajem za

toto vylepSeni, které si pieji, si priplatit.

Otazka ¢. 17: Jak byste celkové ohodnotil sluzby nabizené strelnici AVIM?
Graf 18: Otazka ¢. 17
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Je velmi dilezité, aby zakaznici odchézeli z podniku co nejvice spokojeni a chtéli
by znovu navstivit podnik. V 17. otdzce se autor zajimal o celkové hodnoceni sluzeb
stielnice. Z vysledki vyplyva, Ze zakaznici hodnoti sluzby stfelnice kladné¢ az velmi
kladng¢. Ve stejném poméru 10 respondentll byly zastoupeny nejvice oznacované
odpovédi ,,Vyborné“ a ,,Chvalitebné®. Z celkového poctu 26 respondentli, 77% z nich
hodnoti sluzby stielnice nejhiife chvalitebné. Cty¥i respondenti ozna¢ili odpovéd’ ,,Dobré*

a dva respondenti ,,Dostacujici“. Nikdo neoznacil odpoveéd’ ,,Nedostacujici®.
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Otazka ¢. 18: Co se Vam na stielnici nelibi, co byste zménili?
Graf 19: Otéazka ¢. 18
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni dvé otazky byli otevieného typu, takze odpovédi jsou dosti riznorodé.
Autora zajimaly konkrétni véci, co zakazniktim vadi, co by oni konkrétné navrhovali, aby
se zlepSilo pro zvyseni jejich spokojenosti. V' 18. otazce nékteii respondenti neodpoveédéli
vilbec, z ¢ehoz autor usuzuje, ze se vSim souhlasi a libi se jim. Ti co na otadzku
odpovédéli, psali o nekvalitnich, starych pojezdech na terCe, zastaralém nebo
nevzhledném interiéru, tmavych, Spatné osvétlenych prostorech stfelnice, nemoznosti
pouzivani vétsiho kalibru zbrani, povinnosti nosit bryle a negativné hodnotili vzhled
webovych stranek. Nejvice frekventovana odpovéd byla interiér, ten uvedlo 12
respondentti, to odpovida 46% z celkového poctu. Druhou nejvice zvolenou odpovédi
bylo osvétleni stfelnice (stielisté). S osvétlenim neni spokojeno 10 respondentu,
z celkového poctu se jednd o 39%. Poté nasledovaly, uz ne v takové mife, postupné

pojezdy, webove stranky a chovani personalu.

47



Otazka ¢. 19: Uved’te jakékoliv napady, pripominky a doporuceni ke zlepSeni
sluZeb.
Graf 20: Otazka ¢. 19
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Devatenacta otazka byla formulovana tak, aby se respondenti sami zamysleli a
napsali vlastni navrhy pro zlepseni sluzeb stielnice. Vétsina odpovédi, které napsali, se
opakovaly s témi, co zminovali v pfedeslé otazce ,,Co se Vam na stielnici nelibi, co byste
zménili?“. Nejvice by dotazovani ocenili, kdyby byly vyznaceny vzdalenosti k ter¢iim
Vv hodnotach 5, 10 a 15 metri na zemi nebo na bocich stielisté, uvitali by zlepSeni
osvétleni stielnice, vylepSeni vzduchotechniky, zlepSeni osvétleni ter¢u, instalaci novych
pojezdi na tere a také napiiklad moznost nastavit si konkrétni vzdalenost terce od stielce
pomoci volby vzdalenosti s tim, ze ter¢ se v dané vzdalenosti sdm zastavi. V konkrétnich
Cislech, nejvice zastoupené odpovédi ziskaly shodné 14 hlasii, jednalo se o odpovédi
,osvétleni teréu“ a ,Cislice vzdalenosti 5, 10, 15 m®. Nasledovala odpovéd ,,nové
pojezdy na terce®, ktera obdrzela 10 hlast a ,,0svétleni sticlnice” 8 hlasi. Nasleduje
odpovéd’ ,.lepsi vzduchotechnika®, ktera ziskala 6 hlasti. Nejméné hlast ziskala odpovéd’

b19

,wice odkladaciho prostoru u stielist*. Odpovédi se daji rozdélit na dveé skupiny. V prvni
skupiné jsou néavrhy, které by nestaly pfili§ finan¢nich prosttedkd, ale urcité by zvedly
spokojenost zakaznikd. Lze zminit umisténi ¢islic k oznaceni vzdalenosti a dale zlepsit

osvétleni. Tyto poZzadavky nejsou nikterak naro¢né na finance a podnik by je mohl zlepsit
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bez vétsich probléml a ndmahy. V druhé skupiné jsou ndvrhy na zlepSeni vztahujici se
K pozadavkim na ,,lepsi vzduchotechniku* a ,,modernizovat pojezdy*, tyto Gpravy jsou
ale finan¢né¢ mnohem naro¢néjsi nez Upravy uvedené v prvni skupiné. Na druhou stranu
je potfeba mit dobré odvétravani pii stielbé, jelikoz se pifi ni uvoliuje znaéné mnozstvi

Skodlivin, zejména u ptebijeného stieliva.
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5 Shrnuti vysledkt vyzkumu a navrhy opatieni

V nésledujici kapitole jsou interpretovany vysledky marketingového vyzkumu a
na zékladé vysledki navrzeny navrhy a doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni

spokojenosti zakaznik.

5.1 Interpretace vysledki vyzkumu

Z vyzkumu vyplyva, Ze vétsi zastoupeni maji zakaznici muzského pohlavi, coz je
zeny. Dotaznik vyplnilo 69% muzi a 31% zen. Nicméné 1 téméf tfetina Zen mezi
respondenty znamena, zZe stteleckd zaliba neni pouze muzska zalezitost.

Nejvice se vyzkumu ucastnili pracujici lidé ve véku 36-45 let. Autor se domniva,
7e se jedna o skupinu osob s relativné dobrym zdravim a finan¢nim zajisténim, ktera si
muzZe tento ne ptilis§ levny konicek dovolit.

Co se tyka navstévnosti stfelnice, alespon jednou za mésic pravidelné stielnici
navstévuje vice nez polovina respondentli (jedna se o soucet navstévnikll navstévujici
stielnici 1X za tyden a 1x za mésic). Z uvedeného vyplyva, Ze navstévnici stielnice tvori
témer dveé stejné¢ pocetné skupiny, kdy jedna cast zdkaznikli navstévuje stielnici
pravidelné a druha pouze prilezitostné. Je zde tedy nemaly potencial druhé skupiny a je
vhodné se zamyslet, co by presvédcilo skupinu piilezitostnych zdkazniki, aby se stali
zakazniky pravidelnymi.

Podstatné je, aby zékaznici byli spokojeni s personalem podniku. Z vysledku
vyplyva, Ze zakaznici stielnice jsou, az na jednu vyjimku s personalem spokojeni. To je
pozitivni zjisténi. Nicméné i ten, byt jediny zakaznik, ktery se do stielnice ziejmé jiz
nikdy nevrati, je tzv. ,.chodici reklama®, kterd tento podnik jist¢ nikomu ze svych
znamych nedoporuci, a pro majitele stielnice to je jist¢ Skoda. Nehled€ na skutecnost, Ze
sve zkuSenosti muze dotyény uvést napf. na socialnich sitich, jejich dosah je mnohem
vétsi a muZe oslovit 1 osoby, které se s danym kritikem viibec neznaji. Je tfeba si
uvédomit, Ze zdkaznika mize odradit chovani obsluhy stfelnice, ktera ma tfeba néjaké
problémy, ale v tomto ptipade je na né pied vstupem do prace tieba zapomenout.

Vzhled, interiér a celkové prezentovani podniku je prvni véc, které si vS§imnete,

kdyz vstoupite, takZze by mél byt piijemny, Utulny, abyste méli chut’ se znovu vratit.
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Z dotazniku autor zjistil, ze vzhled stfelnice je na relativné slusné urovni, respondenti jej
hodnotili spiSe primérné, takze v tomto sméru je prostor pro zlepseni.

Nejvice vyuzivana doba na stielnici je do 60 minut, po tuto dobu navstévuje
stielnici 20 z 26 dotazovanych, tedy 77%. Zbyvajicich 23% se na stielnici zdrzuje delsi
dobu nez 60 minut. Stfelnice se snazi cilit i na turisty, a proto ma ve své nabidce seznam
zbrani na pajceni, které si miize zapujcit kazdy navstévnik stielnice. Ceny za pajceni jsou
od 200,- K¢ za zapujCeni zbrané na jednu hodinu. Dotaznik obsahoval otdzku, ktera se
zaméfFovala na pujovani zbrani. Vysledky prizkumu na otazku zapijéovani zbrani,
nejsou ziejme piili§ prukazné, jelikoz si zbrané na stielnici pajcuji predevsim turisté a
turistl béhem COVIDU 19 rapidné ubylo. V dotazniku se vSichni respondenti vyjadrili,
7e si zbrané na stfelnici nepijcuji, ze maji vlastni. Z pohledu autora neni pfili§ ucelné
rozSifovat nabidku zbrani na piijceni, pro pfilezitostné ucely se jevi stadvajici nabidka za
dostatecnou.

Stielnice se rovnéz snazi zaujmout zadkazniky riznymi slevovymi akcemi a
vyhodnymi poukazy. Jednim z hlavnich je permanentka, dlouhodoby ¢asovy kupon, na
vice vstupti za vyhodnou cenu. Nepfenosna permanentka stoji od 3300,- K¢&. Sleva,
kterou obdrzite, se odviji od druhu permanentky, kterou si pofidite. V nabidce jsou dva
druhy, pfenosna a nepfenosna. Volbou nepienosné permanentky je mozné uSetfit
minimaln¢ 600,- K¢. Z 26 respondentd odpovédéla tietina, Ze permanentku vyuziva.
Ostatni odpovédeli, ze si permanentku nepofizuji. Hlavnim divodem pro¢ permanentku
nemaji, je, ze na stielnici nechodi pfili§ Casto, resp. ani ne jednou za mésic. Z téchto
davodii se jim pofizeni permanentky nevyplati (permanentka je casové omezenad a
nevybrané vstupy propadaji). Druhym nejéastéji uvadénym diavodem nezakoupeni
permanentky bylo, Ze stielnici respondenti navstivili poprvé.

Oteviraci doba je také velmi dulezita, proto byla do dotazniku zafazena otazka,
zda jsou zakaznici spokojeni s oteviraci dobou stielnice. 96% respondentl, tedy 25
v celych ¢islech jsou spokojeni. Pouze jeden respondent uvedl, ze by ocenil, kdyby se
zkrétila oteviraci doba v dopolednich hodinach a protahla se ve vecCernich hodinach o
jednu hodinu.

Ziskavani novych zékaznikli je naro¢ny proces, jak po finan¢ni tak i1 po Casové
strance. Nejlepsi zplsob je formou doporuceni, podnik to nic nestoji a déld si tim
zadarmo reklamu. Pro doporuceni, je nezbytné, aby se sluzby nabizené podnikem

zakaznikovi libily a byl ochotny ho znovu navstivit. Dle vysledki v tomto sméru stielnice
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odvadi velmi dobrou praci, témét 96% respondentt je ochotno doporucit podnik svym
znamym. Jeden jediny respondent reagoval negativné, nechce podnik doporucit, protoze
mél pii své navstéve Spatnou zkusenost s personalem.

Z dotazniku se autor snazil zjistit, jakym zplisobem se o stielnici zdkaznici
dozvédeli. Z odpovédi je ziejmé, ze nejvice novych zakazniki ziska stfelnice na
doporuceni a mensi ¢ast pres internet.

Z dotazniku vyplyva, ze zakaznici nejsou zcela spokojeni s interiérem podniku a
pohodlim v prostorach stfelnice. Interiér ziskal nejméné bodl, zatimco nejvice se
zakaznikim libi ceny a lokalita. Lokalita je absolutni vitéz. OvSem, kdyz vyzkum
v nasledujici otazce zjistoval, zda by zakaznici byli ochotni zaplatit vy$Si vstupné,
pficemz by stielnice byla caste¢né nebo celkové zrekonstruovand, 54% respondentl
odpovédélo, Ze by se zvySenim ceny nesouhlasili. Z toho vyplyva, ze si zdkaznici sice
pfeji zménu, ale nejsou ochotni si za ni ptiplatit.

Celkové sluzby stielnice hodnotili respondenti velmi dobie, témét 77% zvolilo
hodnoceni nejhtife chvalitebné. Z toho je ziejmé, Ze sluzby, které stielnice nabizi, jsou
celkové na kvalitni urovni. Posledni dvé otazky byly oteviené. Autora zajimaly konkrétni
véci, které zakaznikim vadi a ptali by si je zménit. V obou otazkach mohli respondenti
uvést konkrétni navrhy, co jim na stielnici vadi a Vv posledni otdzce mohli pfijit
S konkrétnimi navrhy na zlepSeni. VéEtSina respondentii této moznosti nevyuzila, ¢imz
dala najevo, Ze stielnice nema zjevné slabou stranku, nicméné néktefi z respondentii SVé
navrhy uvedli a mezi fadou z nich panuje na navrzich shoda. Jedna se o nasledujici
navrhy:

- |épe osvétlit stieliste;
- Zlepsit ucinnost vétrani,
- Vvylepsit pojezdy tercu;

- 0znacit stanovené vzdalenosti na stielisti pro umistovani tercu.
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5.2 Navrhy doporuceni ke zvySeni spokojenosti u zakazniki

Marketingovy ~ vyzkum  odhalil n&které drobné nedostatky podniku
AVIM Praha s.r.o., jejichz napravenim by mélo dojit ke zvySeni spokojenosti zakaznik.
Velka ¢ast zakazniku kritizuje zejména interiér a pohodli v prostorach stielnice, dale pak
nedostatecné osvétleni a odsavani vzduchu v prostoru stielby nebo by uvitali moderngjsi
pojezdy.

Autor navrhl ndpravna opatieni, kterd rozd¢lil, s ohledem na investi¢ni naklady,
do dvou skupin. Prvni skupina napravnych opatfeni zahrnuje upravy v nakladech do
5000,- Ké&/napravné opatfeni. Ve druhé skupiné napravnych opatfeni jsou uvedeny

naklady ptesahujici 5000,- K¢ a neptesahujici 150 000,- K¢/napravné opatieni.

e Navrhy opatieni do 5000,- K¢

Prvnim navrhem je vymalovat vnitini prostory stielnice. Autor se domniva, ze
navrzenou upravou by bylo mozné interiér vylepSit k vySS$i spokojenosti zakazniki.
Vymalovani interiéru by mohli provest svépomoci piimo majitelé stielnice, ¢imz by
usSettili za malife. Vymalovani, pokud pocitame pouze cenu barvy a malifskych potieb,
by vyslo na piiblizné¢ 3000,- K¢.

Druhym navrhem je vyménit poskozenou sedaCku, ktera se nachazi v zazemi
stielnice za jinou. Sedacka je ve Spatném Stavu, je oSoupand, Se zniCenym a
prodéravénym potahem a prosezend. Sedacku neni nutné kupovat novou, pro ucely
strankach www.shazar.cz je v nabidce kozenkova sedacka pro dvé osoby za 1900,- K¢ a
je ve velmi dobrém stavu.

Dals$im navrhem, ktery je nakladové zna¢né pod 5000,- K¢, je oznacit vzdalenosti
na obou stranach sttelisté od palposti smérem k dopadové plose. Oznaceni vzdalenosti by
zaCinalo v 5 metrové vzdalenosti, oznacCeno Cislici 5 a dale ve vzdalenost 10 metra a 15
metrl, mezi 5 a 10 metry a 10 a 15 metry oznadit vzdalenost po jednom metru pouze
¢arou. Tohoto by se dalo docilit naptiklad ptilepenim ¢isel na stelisti po obou stranach,
nebo ¢isla napsat barvou. Jedno kilo barvy, které by mélo byt dostateéné, vyjde ptiblizné
na 200,- K¢ za kilogram.

Relativné velka cast respondentli poukazovala na Spatné osvétlené prostory. To by
se dalo zlepsit instalaci nového osvétleni, nejen do prostor zazemi stielnice, ale i do

prostoru stielisté. Stielisté je vhodné mit dobie osvétleno v celé délce, aby byl ter¢ dobie
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vidét. Konkrétn¢ by autor doporucil pofidit LED zdroje svétla s doporucenim zvolit
studené svétlo. Doporuceni se tyka zejména osvétleni nejvzdalenéjsi Casti strelisté, kde se
nachazi dopadova plocha.

Nékterym respondentim nevyhovovalo uspofadani véci v prostorach palpostu a
navrhuje, aby se odstranily z prostoru stielisté gumové pasy a lavicka, které ¢aste¢né
omezuji plochu pro odkladani véci. Na misto, kde se nyni nachazi gumové pasy véetné
lavi¢ky, by autor navrhoval nainstalovat napfiklad police nebo regaly. Ty by mohli stielci
pouzivat na odkladani vyse zminénych pfedméti a vyfesilo by to problém s odkladanim
véci, které si s sebou stelec pfinasi. Police by se napt. daly zakoupit v internetovém

obchodé na strankach www.b2bpartner.cz. Cena dvojité police je cca 4000,- K¢&/ks.

e Opatieni do 150 000,- K¢

Zakaznici negativné hodnotili Spatny design webovych stranek, to by podnik mohl
vyfesit spolupraci ziejm¢ s jinym designerem, ktery by design internetovych stranek
ozivil a navrhl nové, moderni webové stranky. Sluzby designera se pohybuji do 10 000
K¢.

Mezi jiz drazSi nadvrh patii rekonstrukce pojezdu, které jsou uz v horSim
technickém stavu. Zakaznici by si prali novéjsi. Instalace novych pojezdi neni levna
zalezitost, ale na druhou stranu je to investice do budoucna, a navic v souladu s pfanim
zakaznikd. Pokud by stfelnice nechtéla modernizovat vSechny pojezdy, autor navrhuje
modernizaci max. dvou palposti, s ohledem na investi¢ni naklady na realizaci by zvolil
nejdiive rekonstrukci pouze jednoho pojezdu. Palpost stimto modernim pojezdem
s moznosti volby vzdalenosti, vybaveném kamerou a moznosti otaceni terée by mohl byt
V nabidce za mirn¢ vyssi cenu, napiiklad o 20%, nez palposty stavajici. Timto by alespoii
caste¢né uspokojili pozadavky zédkaznikl po novych pojezdech. Cena provedeni na jeden
palpost by ¢inila cca 150 000,- K¢.

Dalsim navrhem z kategorie do 150 000,- K¢ by byla Uprava vzduchotechniky.
Vzduchotechnika je v prostorach stielnice také v hor§im stavu a subjektivné dle
respondentl neni pfili§ efektivni. Navrh vzduchotechnického zatfizeni, které by u¢inné
odvétravalo zplodiny stfelného prachu, musi byt proveden v souladu s platnymi piedpisy

a nafizenimi a tato ¢innost je nad ramec této bakaldiské prace. Navrh musi provést
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autorizovand osoba, nicméné ze zdrojli, ze kterych autor Cerpal, by néklady na tpravu

vzduchotechniky nemély piesahnout 120 000 K¢.
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6 Zavér

V teoretické Casti jsou charakterizovany zakladni pojmy, které vysvétluji danou
problematiku préce. Je vysvétlen vyznam pojmu marketing, marketingovy mix a metody
marketingového vyzkumu. Déle se zaméfuje na zakaznika, jeho spokojenost a tvorbu
dotaznikového Setfeni, protoze se dana bakalafska prace v praktické ¢asti snazi zjistit
spokojenost zakaznikl prostiednictvim dotaznikového Setieni.

V praktické casti je predstavena stielnice AVIM Praha s.r.0., ve které byl
proveden marketingovy vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setieni.

Marketingovy vyzkum byl provadén v prostorach stielnice AVIM Praha, s.r.0. a
mél urcit troven spokojenosti zakaznikt navstévujicich stfelnici. Stielnici si autor vybral
z divodu, ze ma ke stfelecké komunité osobni vztah, sam stielnici prilezitostné
navstévuje a rad by touto praci majitelim stielnice pomohl zlepsit jejich nabizené sluzby.
Pti analyze vyzkumu vySlo celkové hodnoceni stfelnice velmi kladng, témétr 77%
Z celkového poctu respondenttt hodnoti sluzby nabizené stielnici nejhiife chvalitebné.
Dotaznik, ktery byl podavan pifimo v prostorach stfelnice, se skladal z 19 otazek.
Obsahoval oteviené, uzaviené a polouzaviené otazky. Respondenti mohli nejenom
vybirat mezi danymi odpovéd’mi, ale méli také moznost vyjadtit svij vlastni nazor, uvést
vlastni ndvrhy pro zlepSeni poskytovanych sluzeb sttelnice nebo sdé€lit, co se jim na
stielnici nelibi. Diky pfipominkdm a navrham, které respondenti uvedli, bylo mozné
piedlozit konkrétni opatieni pro zlepSeni spokojenosti zakaznikli stielnice. Tato
bakalatska prace by méla slouzit piedevs§im vedeni stielnice pro zlep$eni jimi nabizenych
sluzeb. Konkrétni navrhy pak, dle uvazeni, muze vedeni stielnice aplikovat v praxi.
Navrhy jsou rozdéleny do dvou kategorii podle investiénich nakladi, které by bylo
mozné pro danou tpravu pouzit v rozsahu do 5000,- K¢ a do 150 000,- K¢.

Hlavni cil bakalatrské prace, ktery spocival v provedeni marketingového vyzkumu
stfelnice AVIM Praha s.r.o. a v navrzeni konkrétnich opatfeni ke zvySeni spokojenosti
zakaznikG na zaklad€¢ analyzy vysledkid tohoto vyzkumu, povaZuje autor za splnény.
Splnény jsou i podplirné cile prace, konkrétné posoudit teoretické pojmy a faktory
souvisejici se spokojenosti zakaznikd, realizovani marketingového vyzkumu ve

vybraném podniku a analyzovéani soucasného stavu.
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8 Prilohy

8.1 Vzor dotazniku

Dobry den,

jsem studentem Ceské zemédélské univerzity tretiho roéniku. Ve spoleénosti Avim Praha,
s.r.0. provadim vyzkum spokojenosti zakazniki, jehoZz cilem je zkvalitnéni sluzeb pro

zakazniky a zlepSeni ¢innosti firmy.

Jedné se o jedno z témat bakalatskych praci, jehoZ nazev je ,,Vypracovani priizkumu
spokojenosti zakaznikid vybraného podniku.* Protoze mam ke stfelecké komunité blizko,
zvolil jsem misto provadéni prizkumu spokojenosti stielnici Avim Praha, s.r.o. V ramci
pruzkumu spokojenosti bych Vas chtél pozadat o vyplnéni nize uvedené¢ho dotazniku a jeho

odevzdani pracovnikiim stielnice
Pfedem dékuji za Vase odpovédi a spolupraci.

Prosim zaskrtavejte odpovedi kiizkem (X), ptipadné dopliite vlastnimi slovy.

1. Jaké je vase pohlavi?
1 Muz
] Zena

2. Kolik je Vam let?

1 16-19 let
20-35 let
36-45 let
46-60 let
61-vice let

(I I I e I |

3. Jaky je Vam status?
1 Student
1 Pracujici
]V dichodu
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4. Jak dlouho navstévujete stielnici AVIM?

[] Dob5let
(1 Do 10 let
[1 Nad 15 let

5. Jak Casto navstévujete stielnici AVIM?
7 1x tydné
T 1x mésicné
1 Vyjimecné

6. Jste spokojeni s personalem stielnice?
1 Ano
[0 Ne, duvod

7. Jak se Vam libi prosttedi stfelnice?
1 Libi

Spise se libi

Spise se nelibi

Nelibi, divod

[

8. Jaka je primérnd doba, kterou travite na stielnici pti jedné navstéve?
] 30 minut
1 60 minut
790 minut
1 90+
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9. Pijcujete si zbran¢ ze stielnice?
1 Ano
[J Ne, davod

10. Méte koupenou permanentku?
1 Ano
[0 Ne, duvod

11. Jste spokojen s oteviraci dobou stielnice?
1 Ano
0 Ne, divod

12. Ohodnot’te 1-5 (1 nejméné, 5 nejvice)
] Ceny

Interiér

Obsluha

Pohodli

Sortiment

Lokalita

(0 O 0 O O
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13. Doporucil byste stielnici zndmym?
1 Ano
[J Ne, davod

14. Jak jste se o stfelnici dozvédél?
"] Na doporuceni
1 Na internetu
71 Jiné — napsat jaké

15. Vyhovuje Vam cenik sttelnice?
1 Ano
[0 Ne, divod

16. Byli byste ochotni zaplatit vy$si vstupné, pokud by se stfelnice modernizovala?
(otocné terCe, kamery na terce atd.)
1 Ano
1 Ne

17. Jak byste celkové ohodnotil sluzby nabizené stielnici AVIM?
1 Vyborné

Chvalitebné

Dobre

Dostacujici

(I I I N |

Nedostacujici
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18. Co se Vam na stielnici nelibi, co byste zménili?
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