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Navrhy opatreni ke zvySeni spokojenosti zakazniki
vybraného podniku

Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zamétuje na zvySeni spokojenosti zakaznika na zakladé
marketingového vyzkumu. Cilem price je zjistit, s ¢im jsou zakaznici spokojeni a s ¢im
naopak nejsou a jestli by néco chtéli zménit. Na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni
navrhnout opatfeni, ktera povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.

V teoretické Casti je provedena literarni reSerSe pro popsani marketingového
vyzkumu, jeho rozde€leni a metod. Dale jsou zde vysvétleny zdkladni pojmy: zdkaznik,
dotaznikové Setieni a spokojenost zdkaznika ad.

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

opatfeni ke zvySeni spokojenosti zakaznikda.

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

zékaznik, 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 bakalatrské prace je zjistit pomoci marketingového vyzkumu potteby,
pozadavky a prani zakaznikl a navrhnout moznosti zlepSeni sluzeb a zvySeni
spokojenosti zakaznikl. Zakaznik je pro Uspésné fungovani firmy nebo podniku klicovy,
jelikoz na ném zavisi existence a rozvoj firmy ¢i podniku. Je tedy dilezité, aby podnik
znal své zakazniky a védél o jejich potiebach a pranich.

Bakalatska prace je rozdelena do dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticka
Cast se skldda z literarni reSerSe, ve které jsou vysvétleny metody marketingového
vyzkumu a zdkladni pojmy: zdkaznik, spokojenost zdkaznika, marketing, marketingovy
mix, marketingovy vyzkum a tvorba dotaznikového Setfeni. K vysvétleni danych pojmu
bylo vyuzito odborné literatury.

Druha cCast bakalarské prace se sklada z praktické Casti. V této Casti je predstaven
podnik stfelnice AVIM Praha, s.r.o., sluzby které nabizi, a také historie a soucasnost
podniku. Stielnici si autor vybral z divodu, ze ma ke stfelecké komunité osobni vztah,
sam stielnici pfilezitostné navstévuje a rad by touto praci majitelim stielnice pomohl
zlepsit jejich nabizené sluzby. Ddle byl proveden kvantitativni marketingovy vyzkum
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvofen a prezentovan pisemnou formou
pfimo v podniku. Dotaznik obsahoval oteviené, uzaviené i polouzaviené otazky. Celkem
dotaznik obsahoval 19 otazek. Pro vyssi nazornost je pii vyhodnoceni odpovédi ke kazdé
dotaznikové otazce pridan graf.

V zavéru praktické casti jsou zobecnény vysledky vyzkumu pomoci metody
syntézy. Na zakladé téchto vysledka jsou navrzena doporuceni pro zvySeni spokojenosti
zakaznikd.

V zavérecné Casti prace jsou popsany a vyhodnoceny cile bakalarské prace, zda a
do jaké miry byly splnény a jaké ma bakalarska prace praktické vyuziti. V poslednim
odstavci je uveden prakticky pfinos prace pro stfelnici a vyhodnoceni, zda prace splnila

cile.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

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

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

e Dil¢im teoretickym cilem je posoudit teoretické pojmy a faktory,
souvisejici se spokojenosti zakaznikl, 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 Dal§im praktickym cilem je v ndvaznosti na vysledky analyz a vyzkumu

navrhnout konkrétni opatieni ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.

2.2 Metodika

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti - teoretické a praktické. V teoretické
Casti bakalarské prace je zpracovana literarni reSerse, ve které jsou vysvétleny a popsany
zakladni pojmy a metody daného tématu.

V praktické Casti  bakalarské prace je predstaven podnik stielnice
AVIM Praha, s.r.o., ve které byl realizovin marketingovy vyzkum. Ddle je popsédna
historie a soucasnost podniku. V této Casti prace je prezentovan zpusob provedeni
analyzy vysledkii marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki uvedené strelnice.
Zavérem je uskute¢nén primarni vyzkum - dotaznikové Setteni.

Je pouzita pisemnd forma dotazniku. Dotaznik je uren pro vSechny skupiny
respondentt, ktefi navs§tévuji stielnici. Dotaznik byl aplikovan pifimo v prostorach
sttelnice. Dale jsou popsany podrobné jednotlivé otazky dotazniku, ke kazdé otazce je
poté pro lepsi orientaci ve vysledcich pfidelen graf.

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

stanoveny navrhy opatfeni ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.
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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 zdkaznik. V z&véru teoretické Casti se

podrobné popisuje tvorba dotazniku, protoze je pouzit v praktické ¢asti.

3.1 Marketing

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

Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovdnim lidskych a spolecenskych
potfeb. Jednou z nejstrucénéjSich trefnych definic marketingu je ,,uspokojovani potieb
ziskove“ ?

,,Cilem marketingu je dostat produkt spravaym skupindm zdkazniki, v pravy cas,
na spravaém misté, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nezZ
konkurence. “Firma musi znat svého zékaznika, jeho potreby, prfani a musi umét na né
reagovat. Marketing nejdfive zjistuje, co zakaznik na trhu hleda, poté ptipravuje nabidku,
ktera odpovida zakaznikovym ptanim.?

Hlavni podstata marketingové Cinnosti vétSinou spociva v budovani vztahi se
zakazniky stdvajicimi nebo v budovani vztahu zakaznikd ke znacce. Firmam se vyplaci
udrzovat si zakazniky, protoze naklady na ziskani nového zdkaznika byvaji vyrazné
vys$si, nez naklady na udrzeni zakaznika stavajiciho. Podle nékterych autorti to mize byt

az sedminasobné drazsi.*

'FORET, Miroslav. Marketing pro za&ate¢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

3JOHNOV A, 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 nastroji, které podnik
pouziva ke zméne nabidky podle mista, ve kterém se trhy nachazeji. Marketingovy mix
zahrnuje vSechno, co firma muaze délat pro to, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.
Prostredky, které je mozné pouzit, se déli do Ctyt skupin proménnych, oznacovanych jako
4P: produktovd politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribu¢ni politika (place).

e Produkt — vSe, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, vyuziti nebo spotiebé
a co muze uspokojit né€jakou potfebu nebo prani. Zahrnuje fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky;

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

e Komunikace — ¢innost, kterou sdé€lujeme klicovym zakaznikiim vlastnosti
produktu nebo sluzby a jejich prednosti a presvédcuji je k nakuptim;

e Distribuce — veskeré Cinnosti spolecnosti, které Cini produkt nebo sluzbu
dostupné zakazniktm.

Utinny marketingovy program sluduje prvky marketingového mixu do
koordinovaného programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval urCenych cila

spole¢nosti. >

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

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

. *Za kolik
Prlce «Co je z pohledu zadkaznika cena?

Place *Na jakém misté, jakymi kanaly 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 prodéavajiciho. Je, ale mozné na trh divat
z hlediska kupuyjiciho. Nekteré firmy si mysli, ze by meéli marketingovy pracovnici
nejdiive promyslet zakaznikovi C a na jejich zakladé sestavit Ctyfi P. To v podstaté

znamena upiednosttiovat zajmy zakaznika misto firmy.°

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

Ctyii P Ctyii C
Produkt (Product) Hodnota z hlediska zdkaznika (Customer Value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (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, zacina jiz v 19. stoleti. Prvni

marketingovy vyzkum se uskutecnil v USA v roce 1824 na chovani a rozhodovani volict

¢ KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvafet a ovladnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4.
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v prezidentskych volbach. O sto let pozd€ji rozsifila generace nastupujicich vyzkumniku
v Cele s G. Gallupem a E. Roperem tyto vyzkumy predevsim o statisticky propracované
postupy, které vedly k vhodnému vybéru vzorku respondentti.,,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 ndazorovi viidci ovlivnit rozhodovani volicit “(vili volica, aby je ziskali
na svoji stranu). Pozdé&ji se tyto poznatky prenesly také do marketingu, predevsim do
modelti chovani a rozhodovani zakaznikd. Z tohoto divodu jsou vyzkumy chovani a
rozhodovani voliéli pravem povazovany za po&atky marketingového vyzkumu’.

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

V praxi se Casto pletou pojmy marketingovy vyzkum a marketingovy prizkum.
Marketingovy prizkum byva jednorazova aktivita, probiha v krat§im ¢asovém intervalu a
zpravidla nezachdzi do takové hloubky jako vyzkum. Zatimco vyzkum trhu zkouma
vlastni trh, jeho strukturu a Uc€astniky, marketingovy vyzkum hleda nejefektivné;si cesty,

jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit potfeby na tomto trhu?®,

3.2.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize Clenit né€kolika zpisoby. Jednim z nich je pomoci
zdroju informaci a zpiisobu jejich ziskavani na primarni a sekundarni vyzkum.

Predtim, nez se firma rozhodne realizovat primarni neboli terénni vyzkum, méla
by vzdy nejdfive pfistoupit k sekundarnimu vyzkumu. Je totiz mozné, ze pozadované
informace jsou jiz nékde k dispozici. Sekundarni vyzkum, ktery je také oznaCovan jako

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

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

$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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nékym jinym k jinému ucelu, nez je praveé provadény vyzkum. Zdroji téchto informaci
mohou byt nejriznéjsi interni Ci externi databaze, Clanky v Casopisech, blogy, online
diskusni féra atp.’

Dalsi clenéni je pomoci poznavaciho cile, diky kterému délime vyzkum na

explorativni, deskriptivni, kauzalni a rela¢ni vyzkum.

e Explorativni vyzkum

Slxplorativat vyzkum lze povaZovat za prvni fazi zjiStovani. Typicky napomdhd
zdkladni orientaci v dané problematice, odhali nové prileZitosti a miize vést k podnétum
pro dalsi zkoumdni rozebrané oblasti. “ Tento vyzkum se pouziva naptiklad pfi vstupu na
novy trh. Vysledek vyzkumu byva déle zkoumdn 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 otazky ,Proc? a ,,Jakym zptisobem?“.

e Kauzailni a rela¢ni vyzkum

Kauzalni, také oznaCovany jako priCinny, zajistuje informace o souvislostech
urcité situace a vzajemnych vztazich mezi sledovanymi jevy a zjiStuje pticiny danych
jevl. VétSinou se pouziva experiment, aby se ovéfila pfiinna zavislost mezi dvéma
proménnymi, pii které jsou ostatni podminky neménné. ,,Relacni vyzkum hledda mozné
vztahy mezi zkoumanymi jevy a zjistuje, jak jsou tyto vztahy tésné. Takové Setieni vyuziva

pokrocilé matematické a statistické postupy “.

e Deskriptivni vyzkum

Tento typ vyzkumu je zalozen na rozboru existujicich systémi a vychazi z
predchozi znalosti dané problematiky. Obvykle se hledaji odpovédi na otazky ,,Co?“,
LKdo?, | Kdy?“, ,Kde?“ a ,Jak?“.!9SnaZi se definovat problém, nehled4 jeho piicinu.

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

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

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

nimi, a jevy kolem nich probihajici. “ !

3.3 Metody marketingového vyzkumu

3.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy pracuji s vé€t§im souborem stovek i tisici respondentd,
chtéji pokryt dostateCné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zaznamenat nazory,
chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané poznatky se zpracovavaji pomoci
statistickych postupli. Mezi kvantitativni vyzkum patii experiment, dotazovani,
pozorovani, osobni rozhovory. Kvantitativni vyzkumy se pouzivaji ve vét§i mife nez

wvewvs

v piehledn&;jsi, ¢iselné podobé. '

e Experiment

Experiment se pouziva vétSinou v takovych marketingovych situacich, kdy
chceme zjistit, jaky bude mit dopad na trh ndmi zvolend zména. Pfi této metode€ by mél
existovat experimentalni vzorek, na ném danou zménu ¢i inovaci otestujeme a poté
kontrolni vzorek, ktery nevystavime dané zmeéné, nechime ho v pivodnim stavu.
Kontrolni vzorek slouzi k tomu, abychom védéli, jak se vzorek chovd, pokud ho zméné
nevystavime. Je ovlivnén externalitami. Napfiklad 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 nds experimentdlni vzorek a na

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

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

12EORET, Miroslav a Jana STAVKOV A. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat 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 vytvofi se zavér. '3

Experiment se de€li do dvou hlavnich skupin. Prvni skupina je experiment
v terénu, ten se uskuteCriuje v redlném prostfedi, napfiklad v pobocce banky, jak bylo
uvedeno v prikladu. Druhd skupina je experiment laboratorni, ktery probihd v umélém,
organizovaném prostiedi. Meéfi se zde vétSinou fyziologické reakce na nejraznéjsi
marketingové podnéty. Nevyhodou laboratorniho experimentu je velkd financni
naroCnost a omezené mnozstvi respondentli ochotnych podstoupit dany vyzkum.
Praktické vyuziti experimentu jako marketingového vyzkumu je z tohoto divodu méné
Casty, nez napiiklad v pfirodnich a technickych disciplinach. Hlavni problém
experimentu v marketingu je pfedevSim v tom, ze na chovani zadkaznika maji vliv 1 dalsi

zmény zejména v makroprostiedi, stejné¢ jako nova konkurence.

e Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Pfi
dotazovani se pouZzivaji nejrizné€jsi nastroje, napiiklad dotazniky, zaznamové archy.
Dotazovani slouzi k ziskdvani dat jak pomoci pisemné formy, tak i pomoci mluveného
slova.

Pisemné dotazovani se uskuteCiiuje pomoci dotazniku nebo ankety. Dotaznik je
zpravidla tvoren vét§im mnozstvim otdzek a je proto naro¢né€jsi na ¢as. Dotaznik by mél
pusobit poutavé a nemél by proto obsahovat zbyteCné otazky. U dotazovaného vice
otazek probouzi pocit toho, Ze dotaznik zabere pfili§ Casu. Dulezitou véci je u dotazniku
sled otazek. ,,Na zacdtku by mély byt zarazeny otazky zajimavé, uprostied meritorni
otdzky, bezprostiedné souvisejici s problémem vyzkumu, na jejichz vyplnéni mimorddné
zalezi, které vyZaduji soustiedéni, a nakonec otdzky méné zavainé. Nejvhodnéjsim
zpiisobem vypliovani 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 nékolik malo otazek na urcité téma. Vétsinou se pouziva pii nakupu zbozi,

aby zdkaznik sd€lil sviij nazor, jak byl spokojen s ndkupem. Je tu problém s navratnosti,

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. Dalsi nevyhodou ankety je, Ze
nepodava reprezentativni vzorek. Anketa dle vyzkumut pfitahuje vice ty, ktefi jsou
v dichodovém véku, studenty nebo matky na matei'ské, velmi vzacné pracujici lidi. '
Osobni dotazovani je zalozeno na komunikaci tazatele a pouze jednoho
respondenta. Nevyhodou této metody je financni a Casova naro¢nost, protoze tazatel musi
podstoupit Skoleni. Jedna z vyhod je, ze tazatel mize navazat kontakt s respondentem,
vysvétlit mu otazku, nebo predlozit nazorné predmét, o kterém se napriklad bavi. Dalsi
vyhodou je, ze tazatel mize zaznamenavat i neverbalni projevy. VétSinou se odpoveédi

zapisuji do pocitace.”

Obrazek 3: Pfimé dotazovani

- psanéotdzky — 4
44— psané odpovédi —

vyzkumnik dotazovany

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

e Pozorovani

Pozorovani je metoda ziskdvani primédrnich dat. Zdkladem je vSimat si pfedem
stanovenych skuteCnosti a jejich zaznamenani. Nekladou se zadné otazky, pouze se
sleduje, jak se pozorovany chovd, jaké ma pocity. Pozorovani rozdélujeme podle riznych
kriterii. NejpodstatnéjSim je rozdéleni na pozorovani zjevné a skryté. Pii zjevném
pozorovani je pozorovatel zcela viditelny a nachdzi se mezi pozorovanymi. Nevyhoda je,
Ze pritomnost pozorovatele mize ovlivnit chovani pozorovaného. Na druhé strané pfi
skrytém pozorovani neni pozorovatel pfimo pfitomen, ale sleduje déni z ddlky, naptiklad

pomoci kamery nebo skrz prihledné sklo.

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

15JOHNOV A, 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 Kbyalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumy pracuji s velmi malym poctem respondentii a neni tedy
dostatecné reprezentativni, nedd se zobecnit na danou populaci jako kvantitativni.
Podavaji hlubsi poznani riznych motivii chovani lidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich
nazoru, preferenci a postoju. Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejsi,
méné nakladny a hlavné méné naroény na realizaci. Velmi Casto se pouziva pro
seznameni s urCitou problematikou, pfipadné jako prohloubeni poznatkt kvantitativniho

vyzkumu. '®

e Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory jsou nestrukturované rozhovory tazatele vzdy s jednim
respondentem. Zamétuje se na urcité téma. Tato metoda vyzkumu se vétSinou pouziva pri
projektech, které se tykaji citlivych témat nebo pokud by bylo obtizné dostat respondenty
na jedno misto ke skupinové diskusi. Vétsinou se oslovuje mensi pocet respondentt tak,
aby odpovidal cilové skupin€ co nejvice. Pii osloveni vice respondenti se obvykle
odpovédi opakuji. Rozhovory se snazi proniknout do hlubsi pticiny urcitych nazorti nebo
chovéani. Otazky jsou formulovdny tak, aby nutily dotazovaného k vytvareni vlastnich
vypoveédi. Tazatel cely rozhovor zaznamenava a nasledné zpracovdvd, vyhodnocuje,

sumarizuje.'’

e Rozhovory ve skupinach

Provadi se ve skupinkach Sesti az dvanacti respondenti a zaméfuje se na urcity
problém. Cely rozhovor je monitorovdn a je z néj pofizen videozdznam. Obvykle
v mistnosti, kde je vykondvdn rozhovor, nesméji byt zadné predméty, aby respondenty
neovliviiovaly. Rozhovor obvykle netrva vice nez hodinu a pual. Jedna z véci, ¢im se lisi
skupinovy rozhovor od hloubkového je to, ze pii skupinovém se respondenti navzajem
ovliviiuji, mohou reagovat na nazory druhych. Rozhovor vede moderitor za pomoci

scénare a snazi se, aby svuj nazor fekl kazdy.

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

"K ARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.
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3.4 Data a informace

Informace a data jsou pojmy, které se sebou souvisi a Casto byvaji zaméfiovany
nebo nespravné vylozeny. Data jsou udaje, které ziskavame vyzkumem, jsou uklddana na
zaznamovych médiich, at’ uz se jedna o papirovou nebo elektrickou formu. Data mohou
byt vypsana pfi dotaznikovém Setfeni, napfiklad pokud respondent vyplni ciselnou
hodnotu, oznaci néjakou z nabizenych odpovédi atp., ale mohou to byt i verbalni
vyjadieni, to znamena, ze pii dotaznikovém Setfeni nam respondent odpovédél slovné.
Informace, jsou vysledky, které ziskdvame analyzou dat, pficemz z mnozstvi Cisel a slov

ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni ziskdme uzivatelské vystupy.

3.4.1 Tvrda a mékka data

Takto se Cleni data podle zpusobu jejich vzniku a podle toho, jakou poskytuji
zkoumanou skuteCnost. Tvrda data jsou takova data, ktera se pofizuji automatickym
zaznamem. Napriklad ve firmé je to zaznamenavani kazdého pohybu zbozi, jeho nakup a
prodej. Tyto pohyby jsou evidovdny ve firemni databdzi a zni je mozné ziskat informace
o tom, kolik kusi nebo jaky objem produktd firma vlastni. Tvrda data jsou mnohem
presn€j§i a spolehlivéj§i nez meékka data, je to hlavné€ tim, Zze nejsou ovlivnéna
subjektivnim pohledem c¢loveéka na danou véc. Tvrda data jsou i takova data, kterd byla
zjistovana z celého zdkladniho souboru, naptiklad scitani lidi nebo vékové slozeni.

Mekka data jsou subjektivné ovlivnéna, vyjadiuji nazory, minéni, postoje. Jsou to
obvykle data, kterd vyplyvaji z dotazovani nebo pozorovani urcitého vzorku jednotek.
Muze se také jednat o vysledek zaznamu verbalniho vyjadieni respondentt, at uz ve

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

3.4.2 Interni a externi informace

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

ziskana pii dotazovani zakaznikd, jak byli spokojeni s nakupem.'®

MIKULASTIK, Milan. Komunika&ni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pteprac. vyd.
Praha: Grada, 2010. Manazer. ISBN 978-80-247-2339-6.
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Externi informace jsou takové informace, které nevznikly uvnitt firmy, ale mimo
firmu zkoumanim nebo zaznamem jevu. Podnik, aby prosperoval a dobie fungoval, mus{

znat své vlastni aktivity, ale také musi neustéle kontrolovat vyvoj svého okoli.'

3.4.3 Primarni a sekundarni informace

Primarni informace jsou nové informace, které budou pouzity pro dany vyzkum.
Musi se nejprve shromazdit pro specificky ucel. Ziskavaji se prostiednictvim vlastniho
vyzkumu a slouzi bezprostfedné¢ pro ucely tohoto vyzkumu. Vyhodou primarnich
informaci je aktudlnost, originalita a konkurence k nim nema pfistup. Nez se firma
rozhodne pouzit primarni informace, méla by vzdy pfistoupit k sekunddrnim informacim.
Je dosti pravdépodobné, ze pozadované informace jsou jiz nékde jinde k dispozici. Jedna
se o opakované pouzitelné informace. VétSinou jsou volné dostupné vefejnosti na
internetu.?°Zdroji mohou byt nejriizn&jsi interni &i externi databaze, zpravy statistickych
uradt, publikace asociaci a vladnich agentur, vyrocni zpravy firem, roCenky, ¢lanky a
studie v odbornych a védeckych casopisech, tiskové zpravy vyznamnych agentur,
publikace obchodnich a hospodaiskych komor, blogy, online recenze zakaznikii nebo
online diskusni féra atp. Pokud n€kdo pouzije primdrni informace k ndslednému
vyzkumu, bude se uZ jednat pro ného o sekundérni informace.?!

Sekundarni informace jsou takové informace, které zpravidla uz nékdo pred nami
shromazdil k jinym acelim, nez pro nas marketingovy vyzkum. Sekundarni informace
dostavame zprostfedkované, proto je mozné, ze udaje, které obsahuji, jsou zastaralé a
musi se presné hodit pro dany vyzkum. Jsou vSak ve srovndni s primarnimi rychleji

ziskatelné a mnohonasobné finan¢né levnéj§i. Nevyhodou sekundarnich informaci je

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

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

ZTAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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praveé jejich snadna dostupnost i jinym subjektim a z pohledu konkuren¢ni vyhody jsou

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

3.4.4 Kbvalitativni a kvantitativni informace

Kvalitativni informace maji Ciselnou hodnotu, daji se presné mefit. Jedna se
naptiklad o rychlost, délku, frekvenci, velikost nebo zméteny pocet.
Kvalitativni informace jsou takové, které maji urcity subjektivni charakter a byvaji
obtizn€ji mefitelné nez kvantitativni informace. Jedna se napiiklad o nazory na

oblibenost, spokojenost, motivy nikupu.?

3.5 Tvorba dotazniku

Dotaznik je vétsi soubor otazek, ktery slouzi pro ziskani primarnich informaci od
respondentt. Velmi ddlezité je jeho spravné sestaveni. Spatné sestaveny dotaznik nemusi
odpovidat pozadavkim na vyzkum, pro ktery jsme dotaznik vytvorili. Dotaznik musi
spliovat tfi hlavni pozadavky:

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

e Psychologické — cilem je vytvorit podminky, aby mél respondent pocit, ze
je dotaznik snadny, pfijemny, zajimavy. Snazi se, aby respondent
odpovidal struc¢né a pravdive;

e Srozumitelné — dotaznik musi byt vytvoren tak, aby respondent vSemu
rozumél, bylo mu vSe jasné, veédél, jak ma postupovat a vypliiovat.
Dotaznik musi byt schopny vysvétlovat otazky, jako by to délal tazatel >

Dotaznik se vétSinou sklada ze dvou az tii Casti. Prvni Cast je ivod, obsahuje

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

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

“KOZEL, 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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orientani délku (pfiblizn€ kolik Casu dotaznik zabere vyplnit). Dotaznik musi byt
respondenta nezaujme, dotaznik nevyplni cely anebo viibec.)

Druhou cast tvori otazky. Dotaznik by mél obsahovat pouze ty nejdulezitéjsi
otazky. Na zaCatku by mély byt otazky jednoduché, zajimavé, které upoutaji respondenta
podstatné otdzky, vét§inou se jedna o otazky slouzici pro tiidéni respondentd do skupin.
Jedna se napriklad o otazky na misto bydlisté a finan¢ni pfijem.

Treti Cast je dost individualni a tvoifi ji pod€kovani, kontakt na zadavatele

vyzkumu nebo moznost piipadnych dotazii nebo vytek. »

3.5.1 Typy otazek

Otazky se v dotazniku dé€li na zakladni tfi skupiny - uzaviené, oteviené a ostatni.
Nejvice se pouziva uzavieny typ otazek. Uzaviené otazky nabizeji respondentovi predem
pripravené moznosti odpovédi. Ziskand data jsou pak statisticky vyhodnocovina.
Opakem uzavienych otazek jsou otazky oteviené. Ty nabizeji respondentovi moznost
vyjadiit odpovéd’ na otazku vlastnimi slovy. Ziskand data se poté musi protfidit a najit

v nich spolecné rysy.

e Uzavrené otazky

Uzaviené otazky davaji respondentovi na vybér né€kolik urCitych variant
odpovédi, ze kterych si musi jednu nebo nekolik vybrat. Nejvét§i vyhodou je rychlé a
snadné vyplnéni otazek a také pozdé€jsi zpracovani. Hlavni nevyhodou je, ze respondent
nemusi povazovat varianty odpovedi za vhodné nebo dostatecné presné. Dalsi nevyhoda
je, ze respondent mize na otazky nahodné odpoveédét, proto maji odpovedi uzavienych

otazek mensi vahu nez u otevienych.

e Oteviené otazky

V otevienych otdzkach nedavame respondentovi na vybér z moznosti odpoveédi.

Muze 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 zpracovéni
vysledkt téchto otazek, kvilli rozmanité moznosti na odpovéd’. 2
Déleni otevienych otazek:
1. Volné — respondentovi je ponechdna naprosta volnost pii tvofeni
odpovedi;
2. Asociacni — respondent mad uvést slovo, nebo spojeni slov, které si jako
prvni vybavi pfi reakci na urcity pojem;
3. Volné dokonceni véty, povidky, obrazku — respondent ma podle své vile

dokongit vétu, povidku nebo doplnit chyb&jici &ast obrazku.?’

3.6 Proces marketingového vyzkumu

3.6.1 Definice problému a cili marketingového vyzkumu

vvvvvvvvvv

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

cil vymezuji dalsi kroky celého vyzkumu. 3

3.6.2 Sestaveni planu vyzkumu

Sestaveni efektivniho planu je nezbytné pro shromazdéni pottebnych informaci.
Plan vyzkumu ma za ukol zajistit plynuly prabéh realizace vyzkumu a vSechny potiebné
informace. M4 vymezit vSechny faze vyzkumu vécné i Casove. Jesté pied sestavovanim
planu vyzkumu je nutné znat odhad celkovych naklad( na jeho realizaci a také je nutné
vymezit, jaké informacni zdroje, vyzkumné pfistupy a nastroje vyzkumu maji byt

pouZzity.

2FORET, 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.

“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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3.6.3 Sbér informaci

Faze sbéru informaci je nejnakladnéj§i a zaroven tou nejvice nachylnou cCasti
vyzkumu na chybu. Dochdzi zde k vlastnimu sbéru pozadovanych informaci. Informace
se shromazd'uji pomoci primarniho nebo sekundarniho vyzkumu. U priméarniho vyzkumu
se dale provadi kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum, zdlezi na velikosti pozorovaného
vzorku. Sbér informaci provadéji pracovnici organizace, které se vyzkum tykd 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 vysledki

Prezentace vysledkii predstavuje prevedeni vysledkii analyzy do zdvéri a

doporuceni nejvhodnéjsiho reSeni zkoumaného problému. Snazime se pri ni pomoci

slovniho vyjadieni navrhnout konkrémni doporuceni.*°

2VASTIKOVA, 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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Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu

Definice problém a cild
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Sestaveni planu vyzkumu
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Sbér informaci
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Analyza informaci

.

Prezentace vysledkd

i

Rozhodnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7 Zakaznik

,Pod pojmem zdkaznik rozumime souhrn vSech fyzickych i prdvnickych osob,
které mohou ,, konzumovat“ produkty a sluzby nabizené konkrétni firmou. “Tento pojem
zahrnuje Sirokou Skalu osob s nejriznéjSimi potfebami, ocekavanim a zpusobu
hodnoceni. Zakaznik je Clovek, ktery se rozhodne pofidit si néjakou 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 nejriznéj§imi zplisoby snazi zakazniky ziskat.
Zakaznik je hlavnim divodem existence firmy. Ziskat zakaznika mize trvat i n€kolik
mésict, ale je velmi lehké ho ztratit. Firmy se snazi co nejlépe uspokojit potieby

zdkaznik(.>'Firma se snaZi ziskat nové a predevsim udrZet stavajici zakazniky. Nového

3IVASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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zakaznika je financné€ narocnéjsi ziskat nez si udrzet stavajiciho. Pro firmu nejsou duleziti

jednorazovi zakaznici, snazi se, aby doslo k trvalému vztahu.*?

,Zéakazniky“ je mozno Clenit:

Interni zakaznici, napt. délnici, na nasledujicim pracovisti, navazujici vyrobni
linky, kolegové, pro které zpracovavame urcitou zpravu, resp. navrh, vlastnik
procesu, ktery nase vysledky pouziva jako vstupy do svych procest, apod.;
Zprostredkovatelé, kam tadime obvykle sklady, velkoobchodni organizace,
dealery atd.;

Externi zakaznici, tj. jiné organizace nebo fyzické osoby, vyuzivajici dodate¢né
vystupy. Ne vzdy jsou ale koneCnymi uzivateli vystupu;

Konecni uzivatelé, tzn. ti, ktefi jsou finalnimi spotfebiteli nasich produktt (napf.
restaurace jsou sice externim zakaznikem pro vyrobce taliit, ale nejsou konecnym

uzivatelem).?

3.8 Spokojenost zakazniku

Pojem spokojenost je vyhradné subjektivni a jeji hodnoceni se pohybuje na

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

Vlastni oCekavani — kazdy zakaznik Ceka od urcité sluzby nebo produktu néco
jiného a je dulezité, aby se firmy snazily tato oCekavani splnit. Je pochopitelné, ze
kazdé ocekavani se neda splnit. Podstatné je umét danou situaci vyfesit tak, aby
presto byl zakaznik spokojen, napfiklad navrhnout alternativni feseni jeho
ocekavani;

Predchozi zkuSenosti — vétSina zakazniki ma urCité zkuSenosti s konkrétnimi
sluzbami. Tyto zkuSenosti zakaznika ovliviiuji, naptiklad pokud zakaznik mél
pozitivni zkusenost s urCitou firmou, snazi se tuto zkusenost identicky zopakovat
nebo dale posunout do pozitivnéjsi polohy, nebo se naopak chce predchozi

zkuSenosti vyvarovat a hleda alternativni feSeni u konkurence;

2JOHNOV A, Radka. Marketing kulturniho d&dictvi a uméni: [art marketing v praxi].
Praha: Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.

3 NENADAL, Jaroslav. Mé&feni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha:
Management Press, 2004. ISBN 80-7261-110-0.
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vvvvvv

e Cena — pro nékteré zakazniky je cena nejdulezitéjsi faktor ze vSech. Stale jsou
lidé, ktefi 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 pfimo sam
zékaznik, ale také, jak ho hodnoti jeho okoli, rodina, kamarddi, kolegové.
Naptiklad pii rekonstrukci domu je dilezity nazor ostatnich ubytovanych;

e Reseni k problému — kazdy se obcas dostane do nepifjemné situace a musi ji
vytesit. Jednou z moznosti, jak problém vyfesit, mize byt koupé urcitého vyrobku
nebo vyhledani sluzby. Vyzkumy ukazuji, ze pokud zakaznik prostfednictvim

nabidnuté sluzby problém vyfesi, spokojenost rapidné roste.>*

,WOpokojenost zdkaznika je obvykle posuzovdana podle stupné naplnéni jeho
ocekavdani ve vztahu k obdrzené sluzbé, ziskanému produktu ci k hodnoté, kterou
zdkaznikovi prindsi. “ Pokud zékaznikovo ocekavani nebylo naplnéno, je nespokojen,
pokud bylo naplnéno, je spokojen a pokud bylo naplnéno ve vys§i mife, zakaznik je
pfijemné piekvapen. Firmy se vétSinou snazi, aby zakaznik byl co nejvice spokojen,
protoze velmi spokojeny zakaznik nema potfebu ménit podnik za jiny. Neékteré firmy
prislibi pouze to, co mohou splnit, a poté splni vice, nez slibily a ziskaji velmi spokojené

zédkazniky, protoZe zakaznik ziskal vice, neZ ogekaval.®

3NOVY, Ivan a Jorg PETZOLD. (Ne)spokojeny zdkaznik - nag cil?!: jak ziskat
zakaznika §pickovymi sluzbami. Praha: Grada, 2006. Manazer. ISBN 80-247-1321-7.

3SVAJCNEROVA, Ida a Katefina RYGLOVA. Management kvality sluzeb v cestovnim
ruchu: jak zvysit kvalitu sluzeb a spokojenost zakaznika. Praha: Grada, 2017. Manazer.
ISBN 978-80-247-5021-7.

30



Obrézek 5: Model spokojenosti zdkaznika
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zakaznika
v !
vnimana kvalita .| vnimand spokojenost loajalita
produktu (sluzeb) "] hodnota zékaznika zékaznika
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 zjednodusSené feCeno z toho, ze kazdy ¢lovék ma
konkrétni potieby, které nejsou uspokojeny. Proto vzdy pocituje urcitou nespokojenost se
svoji momentalni situaci. Jeho chovani je ovlivnéno témito neuspokojivymi potiebami.
Jakmile vSak jsou tyto potfeby uspokojeny, objevi se dal§i, které jsou v pyramide

znazornény o stupeti vysSe a jsou tedy narocnéjsi — naro¢néjsi z hlediska uspokojeni.

Obrazek 6: Hierarchie potieb podle Maslowa

MOTIVY ; POTREBY
/\
/\
/ \
ODIM{_ / \ Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika,
Prestiz /" Potieby motivy rozvoje, vule uéit se, délat

/” seberealizace \\ nove véci, poznavat...
\

o/

/

Prestiz Uznani, prestiz, respekt,
Zisk Potfeby uznani odménovani...
Zisk | Pohodli Kontakt, laska, pfisluénost
Péce | Jistota / Sockiini polfsby \ ke skupiné, prijeti...

Ochrana, pece, osvobozeni
od strachu, jistota mista...

Peéée | Jistota
Zisk | Pohodli

Dychani, jidlo, piti,

Jistota
spanek, teplo...

Paohodli | Zdravi

Zdroj: NOVY, Ivan a Jorg PETZOLD. (Ne)spokojeny zdkaznik - na§ cil?!: jak ziskat
zakaznika §pickovymi sluzbami. Praha: Grada, 2006. Manazer. ISBN 80-247-1321-7.
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4 Prakticka ¢ast

V navazujicich kapitoldch bude stru¢né piedstavena stielnice AVIM Praha, s.r.o.,
popsana jeji historie i soucasnost. Déle bude prezentovan zpisob provedeni analyzy
vysledkti marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki uvedené stielnice. V zavéru
praktické Casti budou vysvétleny vysledky vyzkumu a na jejich zakladé budou uvedeny

navrhy ke zvySeni spokojenosti zakazniku stielnice.

4.1 Predstaveni firmy

Stielnice AVIM Praha, s.r.o. je Ceska strelnice, kterou zalozila v roce 1995 firma
AVIM s.r.o. ve spolupréci se spoleCnosti 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. Stfelnice je v pronajatych prostorach. Stielnice
zZije predevsim z navstévnosti zakaznikd, protoze nema zadného sponzora.

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

Stielnice nabizi dvé strelisté, jedno malé, které je dlouhé 12 metri, to ma
k dispozici tii palposty a poté dlouhé, které méfi 16 metrii a ma k dispozici Ctyfi palposty.
Obe strelnice jsou vybaveny pojezdy na terce s ovladanim v dosahu stielce.

Stielnice porada razné akce, jak pro turisty, zazitkové stiileni a také
teambuildingové akce pro nejriznéjsi firmy. Na stfelnici je mozné zakoupit terCe a
stielivo nebo nejrizné€jsi reklamni predméty napfiklad tuzky, cCepice, mikiny, tricka,
samolepky. TerCe a stielivo je mozno si zakoupit na recepci, kde se stielec pred vstupem
na stfelisté musi zapsat a prokazat se zbrojnim prikazem. Je zde také moznost si zapujcit
nejruznéjsi zbrané a vybaveni. Stielnice nabizi také permanentky na vstup. Nepfenosnou
za 3300,- K¢, ktera obsahuje 15 hodin stielby a 15ks ter¢l, nebo prenosnou za 8000, - K¢,
ktera obsahuje 38 hodin stelby a 38 ks tercu. Stielnice se snazi cilit na rizné typy stielct,
je zde proto mozné stiilet jak s kratkymi zbranémi do kalibru .44 magnum, ale také

s dlouhymi, pouze vSak malorazkovymi puskami. Stielnice se da vyuzit na zaskolovani a
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pfipravu na praktickou ¢ast zkousek zadatelli o ziskani zbrojniho prikazu, coz ve zkratce
znamena, ze se zde naucite pravidlim bezpe¢ného zachdzeni se zbrani, rozlozit a zase
slozit zbrafi a stfelbu na 10 metri. Soucasti stielnice je také zazemi, kde si stfelci mohou
pied nebo po stfileni odpocinout a skromné se obcerstvit. Je zde k dispozici 30 mist

k sezeni s moznosti donasky jidel z mistni restaurace Skanzen.

Trzby stirelnice AVIM pred 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
urovné. 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 streliste,
kratké, které v té dobé méfilo 10 metrd. Po povodni v roce 2002 byla stfelnice celkoveé
rekonstruovdna, protoze povodeti prostory stfelnice vyznamné poskodila. Bylo pfidano
druhé strelisté, dlouhé 16 metri a stavajici kratké bylo opraveno a prodlouzeno na

aktualnich 12 metru.

4.1.2 Soucasnost

V soucasné dobé je na tzemi Ceské republiky stdle pouze tato jedina pobocka a

spoleCnost AVIM Praha, s.r.o. neuvazuje o roz§ifovani poctu pobocek v Praze ani nikde
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jinde v CR. Od 31.5.2021 byl zmé&nén cenik stelnice, hlavné kvili pandemii COVID 19,
ktery stfelnici hodné postihl. Diky pandemii stfelnice pfisla o skoro veskeré navstévniky,
hlavné z fad turistd, ktefi stfelnici radi navstévovali pro zazitkové stfileni. Strelnice Zije
predev§im z navstévnosti, ta behem Covidu 19 klesla o témér 99%. Strelnice vzdy
pijcovala zbrané na stfileni, pficemz kazdym rokem se vybér rozsituje. Nyni je mozné si
vypujCit z 20 nejraznéjsich pistoli, cena je 200,- K¢ za zaptjCeni jedné zbran€ na hodinu.
Stielnice v posledni dobé pridala 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 zapUjéeni zbran& je vlastnit platny zbrojni priikaz Ceské republiky, pokud
vSak zbrojni prikaz nevlastnite, je mozné si zbran vypujcit pii predlozeni prikazu

totoznosti, pficemz pfi stfelbé musi byt pfitomen instruktor.

4.2 Realizace vyzkumu

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zvySeni spokojenosti zakazniku stielnice
AVIM Praha, s.r.o. Vyzkum byl zaméten na zakazniky, ktefi stielnici navstévuji, at’ jiz se
jedna o pravidelné navstévniky nebo ty, ktefi si pfijdou zastfilet pfilezitostné.

Jako metoda vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které probihalo
pisemnou formou. Metodu dotaznikového Setfeni zvolil autor, protoze shledal tuto
metodu jako nejvhodnéjsi pro zaznamenani urovné spokojenosti zakaznikl stfelnice.
Vzor dotazniku je uveden v pftiloze, kapitola 8.1.

Jednalo se o anonymni dotaznik, ktery v ivodu obsahoval odstavec, ve kterém byl
vysvétlen divod vyzkumu, k jakému ucelu budou odpovédi pouzity a podeékovani
respondentim za vé€novany Cas (vyplnéni dotazniku). Dotaznik obsahoval celkem 19
otazek, které se skladaly z uzavienych, polouzavienych a otevienych druha otazek.
Posledni dvé poloZené otazky jsou oteviené, kde mél respondent prostor vyjadfit svij
konkrétni navrh na zlepSeni spokojenosti zakaznikda.

Prvni tfi otazky jsou zaméfeny na vymezeni respondenta, ptaji se na vek, pohlavi
a status. Dalsi dvé otazky zji§tuji, zda je respondent dlouhodoby zéakaznik, ¢i spiSe
prilezitostny. V nasledujici casti dotaznik klade duraz na zjisténi spokojenosti se
sluzbami, které stfelnice nabizi, na jejich nazor na pujcovani zbrani. Zavér je vénovany
oteviené otazce, co by kazdy respondent sam navrhl, jaké tpravy vy podle respondenta

zlepSily podminky nebo sluzby stfelnice.
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Celkové na dotaznik odpovédélo 26 respondentli, 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 vysledku

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak jsou zakaznici stfelnice
AVIM, s.r.o. 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.

Otazka ¢. 1: Jaké je VaSe pohlavi?
Graf 2: Otazka ¢. 1

H 8,31%

m 18, 69%

B Mu? ®Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka byla zamétfena na strukturovanost pohlavi dotazovanych osob. Z 26
respondentt se vyzkumu zacastnilo 31% Zen a 69% muzl, v absolutnich Cislech osm Zen
a osmnact muzll. Pfevaha muzi je predvidatelna, nebot o stfileni se odjakziva zajimaji

vice muzi nez zZeny.
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Otazka ¢. 2: Kolik Vam je let?
Graf 3: Otazka €. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka méla rozdélit respondenty do riznych veékovych skupin, otazka
nabizela Ctyfi moznosti odpoveédi. Odpovédi jsou znazornény v grafu. Z 26 dotazovanych
osob zastupuji nejvétsi podil osoby ve vékovém rozmezi od 36-45 let, konkrétné 12 osob.
Druhé nejvétsi obsazeni respondentl bylo v rozmezi 46-60 let, 8 osoby. Ctyfi osoby ve

veku 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. Témet kazdy, 92.3% z
respondenti odpoveédél, ze jsou pracujici skupina obyvatel. Pouze dva respondenti

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

Otazka ¢. 4: Jak dlouho navStévujete stielnici AVIM?
Graf 5: Otazka €. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani

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

zejména novi zékaznici.

Otazka ¢. S: Jak Casto navstévujete stirelnici AVIM?
Graf 6: Otazka ¢. 5
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V 5. Otazce byl kladen diraz na navstévnost zakaznikli. Nejvice oznaCovana
odpovéd byla ,,vyjimecné“, konkrétné dvanict respondentti vybralo tuto odpoved’. Jedna
se 0 46% vsech ucastnikii vyzkumu. Druhou nejvice zastoupenou odpovédi bylo ,,1x
mésicne€”, tuto moznost oznacilo deset respondentl, to odpovida 39% z celkového poctu.
A nejméné zastoupena odpoveéd’ byla 1x tydné, Ctyfi respondenti. Nicméné z vyzkumu
vyplyva, Ze alespon jednou za mésic pravidelné stielnici navstévuje vice nez polovina

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

Otazka ¢. 6: Jste spokojeni s personalem strelnice?

Graf 7: Otazka ¢. 6
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Zdroj: Vlastni zpracovani

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

arogantni chovani jednoho ze 4 ¢lent obsluhy.
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Otazka ¢. 7: Jak se Vam libi prostredi strelnice?

Graf 8: Otazka ¢. 7
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 7 se vztahovala na prosttedi stfelnice. Snazila se zjistit, zda je problém
ve vzhledu interiéru stfelnice a zda je vtomto sméru poptivka ke zmeéne. Z 26
respondenti 20 z nich odpovédélo ,,Spise se 1ibi“, coz odpovida 77%. Shodné po 3
respondentech oznacilo odpovéd ,Libi“ a ,SpiSe se nelibi“. Z vyplnénych odpovédi

vyplyva, ze jsou klienti s prostiedim celkem spokojeni.

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

Graf 9: Otazka ¢. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Osma otazka méla zjistit, kolik Casu vétSinou travi respondenti na stielnici. Z 26
dotazovanych 14 oznacilo odpovéd 60 minut, coz tvoii 54% dotazovanych. Druha
nejvice frekventovana odpoveéd byla ,,30 minut“, v pfesnych Cislech 6 dotazovanych,
tedy 23%. Ctyfi dotazovani oznacili ,90 minut“ a pouze dva ,,90+“. Z vysledka je
zietelné, ze nejvice oblibena varianta navstév je ,60 minut®. Z vysledki Setfeni
jednoznacné vyplyva, Ze nejvice vyuzivany interval navstév strelnice je do 60 minut,

celkem 20 respondentti, coz odpovida témér 77%.

Otazka ¢. 9: Pujcujete si zbrané ze strelnice?

Graf 10: Otazka ¢. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V devaté otazce byli respondenti tazani, zda si ptjcuji zbran€ ve stielnici, autor se
tim snazil zjistit, jestli je dilezité roz§ifovat nabidku zbrani, anebo o tuto moznost neni az
takovy zajem. VSichni respondenti odpovédéli, ze si zbrané na stielnici neptjcuji. Jako
divod pro¢ si zbrané nepujCuji, vSichni uvedli, Ze vlastni svoji zbran. Z vysledku
vyplyva, ze neni pfilis dilezita rozmanitost nabidky zbrani, protoze se tato sluzba prili§
nevyuziva a penize, které by byly vynakladany na rozsSifovani nabidky, by se mohli
vyuzit efektivnéji. Pozn. Autor se domniva, ze zbran€ k zaptjCeni jsou primarné uréené
prilezitostnym navstévnikim Prahy zejména ze zahrani¢i. Jak jiz bylo uvedeno vyse,
pandemie Covid 19 zpisobila, ze poCet navstévnikll ze zahrani¢i znacné klesl a tim se na
stielnici prestaly pijcovat zbrané. Autor se domniva, ze z odpoveédi nemusi vyplyvat, ze
zbrané k zapujceni jsou na stielnici zbyte¢né a je duvod je prodat, ale bude potieba
vyckat, jak se bude v budoucnu vyvijet turisticky ruch a tim i navstévnost stielnice

zahrani¢nich navstévniku.
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Otazka ¢. 10: Maite koupenou permanentku?

Graf 11: Otazka ¢. 10
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Stielnice vyuziva vyhodnych cen vstupt. Pokud si zakaznik koupi permanentku
minimalné usetii minimalné 600,- K¢. V zdvislosti, od druhu permanentky se vyviji i
prislusna sleva. Desata otazka, se zamétuje na oblibenost permanentek respondenty.
Tretina dotazovanych vlastni permanentku, v konkrétnich cislech 8, coz ¢ini 31%.
Zbylych 18 respondenti oznalilo, Zze permanentku nemaji koupenou. Duvody, pro¢
respondenti nevyuZivaji permanentku jsou dva. Ctyfi respondenti odéivodnili nezajem o
zakoupeni permanentky tim, Ze jsou na stfelnici poprvé a ¢trnact respondentd uvedlo, Ze
stielnici nenavstévuji prili§ asto a nevidi proto diivod mit koupenou permanentku.

Pozn. Permanentka je vyddvédna na obdobi jednoho roku od zakoupeni, nevybrané
navstévy se nevraci a neprevadi do dalsiho obdobi, navstévy tedy propadaji. Vyjimkou
bylo obdobi béhem Covid 19, kdy byly provozovny zaviené z divodu nafizeni statu.
V téchto pripadech stielnice prodluzovala platnost kuponi o dobu, po kterou byla

uzavrena.
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Otazka ¢. 11: Jste spokojen s oteviraci dobou stirelnice?

Graf 12: Otazka ¢. 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Stielnice se snazi, aby uspokojila jak dopoledni tak i odpoledni stfelce. Proto je
oteviraci doba stfelnice kazdy den od 10:00 — 21:00 hodin. Jedenictd otdzka se
zamefovala na spokojenost zakaznik(li prave s oteviraci dobou. Témér vSichni, 96%, jsou
spokojeni s oteviraci dobou. Pouze jeden respondent oznacil odpoveéd , Ne, davod“. Jako

divod pfipsal, Ze je spiSe veCerni stielec a ocenil by stfileni do 22:00 hodin.

Otazka ¢. 12: Ohodnotte 1-5 (1-nejméné, S nejvice)
Graf 13: Otazka ¢. 12
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dvanicté otdzka se orientovala na konkrétni ohodnoceni urcitych sluzeb. Nejvice
zakaznikim vyhovuje lokalita. Stfelnice t€zi hlavné z mista, kde se nachazi, je velmi
vyhodné umisténa. Lokalita byla hodnocena nejlépe, téméf vSichni pfifadili 5 bodu,
pouze 4 respondenti zvolili 4 body. Druhy parametr, ktery respondenti hodnotili opravdu
kladné, byla obsluha stielnice. Obsluhu hodnotili zakaznici nadprimérn€, pouze dva
respondenti dali méné nez 3 body. Dalsim parametrem pro hodnoceni byla cena. S cenou
je spokojena, podobné jako s obsluhou, vétsina respondentti. Nejhtuie dopadl interiér. Ten
ziskal ze 130 moznych boda pouze 86. Z toho vyplyva, ze nejvice lidem na stielnici vadi

interiér a nejvice jsou spokojeni s lokalitou.

Otazka €. 13: Doporucdil byste stielnici znAmym?

Graf 14: Otazka ¢. 13
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Velmi dulezité 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
chté&ji doporucit, znamena to, ze je podnik na dobré Grovni a libily se jim jejich sluzby.
V 13. otazce se dotaznik zameétoval, zda jsou ochotni zdkaznici stielnice doporucit
podnik svych znamym. Celkem 96% respondentti, v pfesnych Cislech 25, by stfelnici
doporucilo. Z vysledkti vyzkumu vyplyva, ze stielnice ma dobry kredit. Pouze jeden
respondent fekl, Ze by stfelnici nedoporucil. Divod pry byla $patna zkuSenost z minulé

navstévy, nepiijemny persondl.
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Otazka ¢. 14: Jak jste se o stielnici dozvédél?

Graf 15: Otazka ¢. 14
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve 14. otazce se autor zaméfoval na to, odkud se lidé dozvédé€li o strelnici. Pro
majitele stfelnice je uzitelné védét, jakym zpusobem podnik ziskava nové zakazniky, aby
mohl dany zpusob vice zefektivnit. Nejvice zastoupena odpoveéd’ byla , Na doporuceni®.
Takto odpovédélo 18 dotazovanych. Zbylych 8 oznacilo odpovéd , Na internetu”. Nikdo
neoznacil odpoved ,jiné — napsat jaké*“. Z vysledka je patrné, ze stielnice ziskava nové
zdkazniky zejména diky stavajicim, ktefi jim stelnici doporuéi. Ctyfi respondenti, ktefi
oznacili ,,Na internetu” dopsalo, ze by ocenili modernéjsi design webovych stranek.

Hodnoti stranky jako pfilis zastaralé.
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Otazka ¢. 15: Vyhovuje Vam cenik stielnice?
Graf 16: Otazka ¢. 15
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena je dulezitym faktorem. Je podstatné, aby podnik vydélal, ale zaroven byl
zdkaznik s cenou spokojen a ochoten ji zaplatit nebo dokonce platit opakované. V 15.
otazce kladl dotaznik diraz na ceny za sluzby na stfelnici. Téméf vSichni respondenti,
92% odpovedéli, ze jsou spokojeni s cenami na stfelnici. Dva respondenti oznacili na
otazku zaporné odpoveéd , Ne, divod“. Duavod, ktery uvedli, byl u obou totozny, jsou
podle nich ceny vstupd na stfelnici pfili§ drahé, s porovnianim s kvalitou, kterou

dostanete.

Otazka ¢. 16: Byli byste ochotni zaplatit vyssi vstupné, pokud by se stielnice
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 prilezitostnych navstév a vi tedy v jakém stavu
stielnice je. Proto se v 16. otazce snazil zjistit, zda by byli zékaznici ochotni zaplatit vyssi
vstupné, pokud by stfelnice prosla celkovou nebo casteCnou rekonstrukci prostor nebo
jejich upravou nebo vylepsSenim zafizeni. V této otdzce se respondenti rozdélili na témér
dvé stejné skupiny. Dvanict z 26 by zaplatili vys§i vstupné, pokud by se stfelnice
rekonstruovala. Zatimco cCtrnact z 26 oznacCilo, ze by nechtéli platit vys§i vstupné.
Odpovédi k této otdzce nejsou prili§ logické vzhledem k tomu, Ze zakaznici v minulé
otdzce C. 12 nejvice kritizovali interiér. Z otazky ¢. 16 v navaznosti na otazku ¢. 12 podle
autora vyplyva, ze vétsina by chtéla, aby se interiér stielnice zlepsil, ale nemaji zdjem za

toto vylepSeni, které si preji, si priplatit.

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

Je velmi dilezité, aby zakaznici odchazeli z podniku co nejvice spokojeni a chtéli
by znovu navstivit podnik. V 17. otazce se autor zajimal o celkové hodnoceni sluzeb
stielnice. Z vysledk vyplyva, ze zakaznici hodnoti sluzby stfelnice kladné az velmi
kladné. Ve stejném pomeéru 10 respondenti byly zastoupeny nejvice oznaCované
odpovédi ,,Vyborné“ a , Chvalitebné“. Z celkového poctu 26 respondentti, 77% z nich
hodnoti sluzby stielnice nejhtife chvalitebnd. Ctyfi respondenti oznagili odpovéd’ ,, Dobré“

a dva respondenti , Dostacujici®. Nikdo neoznacil odpovéd’ , Nedostacujici®.
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Otazka ¢. 18: Co se Vam na strelnici nelibi, co byste zménili?

Graf 19: Otazka ¢. 18
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Zdroj: Vlastni zpracovani

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

pojezdy, webové stranky a chovani persondlu.
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Otazka ¢. 19: Uved’te jakékoliv napady, pripominky a doporuceni ke zlepSeni
sluzeb.

Graf 20: Otazka ¢. 19
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Devatendcta otdzka byla formulovdna tak, aby se respondenti sami zamysleli a
napsali vlastni navrhy pro zlepSeni sluzeb stfelnice. VétSina odpovédi, které napsali, se
opakovaly s témi, co zmitiovali v predeslé otazce ,,Co se Vam na stielnici nelibi, co byste
zménili?“. Nejvice by dotazovani ocenili, kdyby byly vyznaceny vzdalenosti k ter¢im
v hodnotach 5, 10 a 15 metri na zemi nebo na bocich stfelisté, uvitali by zlepseni
osvétleni stielnice, vylepSeni vzduchotechniky, zlepSeni osvétleni tercl, instalaci novych
pojezdu na terce a také napiiklad moznost nastavit si konkrétni vzdalenost terce od stielce
pomoci volby vzddlenosti s tim, ze ter¢ se v dané vzdalenosti sdm zastavi. V konkrétnich
Cislech, nejvice zastoupené odpovédi ziskaly shodné 14 hlast, jednalo se o odpovédi
,osvétleni tercd“ a ,Cislice vzdalenosti 5, 10, 15 m“. Nasledovala odpoveéd ,nové
pojezdy na terce®, ktera obdrzela 10 hlasi a ,osvétleni stfelnice 8 hlasi. Nasleduje
odpovéd’ , lepsi vzduchotechnika®“, ktera ziskala 6 hlasi. Nejmén¢ hlast ziskala odpoved’
,vice odkladaciho prostoru u strelist*. Odpovédi se daji rozdélit na dvé skupiny. V prvni
skupin€ jsou navrhy, které by nestaly pfili§ finan¢nich prostfedkd, ale urcité by zvedly
spokojenost zakaznikt. Lze zminit umisténi Cislic k oznaceni vzdalenosti a dale zlepsit

osvétleni. Tyto pozadavky nejsou nikterak naro¢né na finance a podnik by je mohl zlepsit
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bez vétSich problémt a namahy. V druhé skupin€ jsou navrhy na zlepSeni vztahujici se
k pozadavkiim na ,lepsi vzduchotechniku“ a , modernizovat pojezdy®, tyto upravy jsou
ale finanén€¢ mnohem naro¢né€jsi nez dpravy uvedené v prvni skupin€é. Na druhou stranu
je potfeba mit dobré odvétravani pii stielbé, jelikoz se pfi ni uvoliiuje znaéné mnozstvi

Skodlivin, zejména u piebijeného stieliva.
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5 Shrnuti vysledkii vyzkumu a navrhy opatieni

V nésledujici kapitole jsou interpretovdny vysledky marketingového vyzkumu a
na zakladé vysledk navrzeny navrhy a doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni

spokojenosti zakaznikd.

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, ze strelecka zaliba neni pouze muzska zalezitost.

Nejvice se vyzkumu ucastnili pracujici lidé ve véku 36-45 let. Autor se domniv4,
ze se jedna o skupinu osob s relativné dobrym zdravim a finan¢nim zajisténim, kterd si
muze tento ne piilis levny konicek dovolit.

Co se tykd navstévnosti strelnice, alesponl jednou za mésic pravidelné strelnici
navs§tévuje vice nez polovina respondentti (jedna se o soucet navstévniki navstévujici
stfelnici 1x za tyden a 1x za mésic). Z uvedeného vyplyva, ze navstévnici stielnice tvori
témeér dveé stejné pocetné skupiny, kdy jedna cast zakazniki navstévuje stfelnici
pravidelné a druhd pouze prilezitostné. Je zde tedy nemaly potencial druhé skupiny a je
vhodné se zamyslet, co by presvéd¢ilo skupinu prilezitostnych zakazniki, aby se stali
zdkazniky pravidelnymi.

Podstatné je, aby zdkaznici byli spokojeni s persondlem podniku. Z vysledkt
vyplyva, ze zakaznici sttelnice jsou, az na jednu vyjimku s persondlem spokojeni. To je
pozitivni zjisténi. Nicméné 1 ten, byt jediny zakaznik, ktery se do stielnice ziejmé jiz
nikdy nevrati, je tzv. ,chodici reklama®, ktera tento podnik jisté nikomu ze svych
znamych nedoporuci, a pro majitele strelnice to je jisté Skoda. Nehledé na skutecnost, ze
své zkuSenosti mize dotyCny uvést napf. na socialnich sitich, jejich dosah je mnohem
vetsi a muaze oslovit 1 osoby, které se s danym kritikem vibec neznaji. Je tfeba si
uveédomit, ze zakaznika mize odradit chovani obsluhy stfelnice, ktera ma tieba n¢jaké
problémy, ale v tomto piipadé je na né pied vstupem do prace tieba zapomenout.

Vzhled, interiér a celkové prezentovani podniku je prvni véc, které si vSimnete,

kdyz vstoupite, takze by mél byt pfijemny, utulny, abyste méli chut' se znovu vratit.
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Z dotazniku autor zjistil, ze vzhled stfelnice je na relativné slusné trovni, respondenti jej
hodnotili spiSe primérné, takze v tomto sméru je prostor pro zlepSeni.

Nejvice vyuzivana doba na stfelnici je do 60 minut, po tuto dobu navstévuje
strelnici 20 z 26 dotazovanych, tedy 77%. Zbyvajicich 23% se na stielnici zdrzuje delsi
dobu nez 60 minut. Stfelnice se snazi cilit 1 na turisty, a proto ma ve své nabidce seznam
zbrani na puajCeni, které si mize zaptjcCit kazdy navstévnik stielnice. Ceny za pujceni jsou
od 200,- K¢ za zapujCeni zbran€ na jednu hodinu. Dotaznik obsahoval otdzku, ktera se
zaméfovala na pujcovani zbrani. Vysledky prizkumu na otdzku zapijcovani zbrani,
nejsou ziejmé prili§ prukazné, jelikoz si zbrané na strelnici pijcuji predevsim turisté a
turistd béhem COVIDU 19 rapidné ubylo. V dotazniku se vSichni respondenti vyjadrili,
Ze si zbrané na stfelnici nepujcuji, Ze maji vlastni. Z pohledu autora neni pfili§ ucelné
rozsifovat nabidku zbrani na pujceni, pro prilezitostné tucely se jevi stavajici nabidka za
dostatecnou.

Stfelnice se rovnéz snazi zaujmout zdkazniky riznymi slevovymi akcemi a
vyhodnymi poukazy. Jednim z hlavnich je permanentka, dlouhodoby casovy kupon, na
vice vstupt 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, prenosna a nepfenosna. Volbou nepfenosné permanentky je mozné uSetfit
minimalné 600,- K. Z 26 respondentt odpovédéla tietina, ze permanentku vyuziva.
Ostatni odpovedéli, ze si permanentku nepofizuji. Hlavnim divodem pro¢ permanentku
nemaji, je, ze na stfelnici nechodi pfili§ Casto, resp. ani ne jednou za mésic. Z téchto
divodlu se jim pofizeni permanentky nevyplati (permanentka je Casové omezena a
nevybrané vstupy propadaji). Druhym nejcastéji uvadénym divodem nezakoupeni
permanentky bylo, Ze stfelnici respondenti navstivili poprvé.

Oteviraci doba je také velmi dilezita, proto byla do dotazniku zafazena otdzka,
zda jsou zdkaznici spokojeni s oteviraci dobou stfelnice. 96% respondentt, tedy 25
v celych cislech jsou spokojeni. Pouze jeden respondent uvedl, ze by ocenil, kdyby se
zkrétila oteviraci doba v dopolednich hodinach a protahla se ve veCernich hodinach o
jednu hodinu.

Ziskavani novych zakaznikt je naroCny proces, jak po financni tak i po Casové
strance. Nejlepsi zpusob je formou doporuceni, podnik to nic nestoji a déla si tim
zadarmo reklamu. Pro doporuceni, je nezbytné, aby se sluzby nabizené podnikem

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

Z dotazniku se autor snazil zjistit, jakym zpisobem se o stielnici zakaznici
dozvédéli. Z odpovedi je ziejmé, ze nejvice novych zakazniki ziska stfelnice na
doporuceni a mensi ¢ast pres internet.

Z dotazniku vyplyva, ze zdkaznici nejsou zcela spokojeni s interiérem podniku a
pohodlim v prostorach stfelnice. Interiér ziskal nejméné bodl, zatimco nejvice se
zakaznikm libi ceny a lokalita. Lokalita je absolutni vitéz. OvSem, kdyz vyzkum
v nasledujici otazce zjistoval, zda by zakaznici byli ochotni zaplatit vys$si vstupné,
pficemz by strelnice byla caste¢né nebo celkoveé zrekonstruovana, 54% respondentti
odpovédélo, ze by se zvySenim ceny nesouhlasili. Z toho vyplyva, ze si zékaznici sice
preji zmeénu, ale nejsou ochotni si za ni pfiplatit.

Celkové sluzby strelnice hodnotili respondenti velmi dobre, téméf 77% zvolilo
hodnoceni nejhtre chvalitebné. Z toho je ziejmé, ze sluzby, které stfelnice nabizi, jsou
celkové na kvalitni rovni. Posledni dvé otazky byly oteviené. Autora zajimaly konkrétni
veci, které zakaznikiim vadi a prali by si je zménit. V obou otdzkach mohli respondenti
uvést konkrétni navrhy, co jim na stfelnici vadi a v posledni otazce mohli pfijit
s konkrétnimi navrhy na zlepseni. VétSina respondentli této moznosti nevyuzila, ¢imz
dala najevo, ze stfelnice nema zjevné slabou stranku, nicméné nektefi z respondentd své
navrhy uvedli a mezi fadou z nich panuje na ndvrzich shoda. Jednd se o nasledujici
ndvrhy:

- 1épe osvétlit streliste;
- zlepsit Cinnost vétrani;
- vylepsit pojezdy ter¢u;

- oznacit stanovené vzdalenosti na stielisti pro umistovani terca.
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5.2 Navrhy doporuceni ke zvySeni spokojenosti u zakazniku

Marketingovy  vyzkum odhalil né€které drobné nedostatky podniku
AVIM Praha s.r.o., jejichZ napravenim by meélo dojit ke zvySeni spokojenosti zakazniku.
Velka Cast zakaznika kritizuje zejména interiér a pohodli v prostorach stielnice, dale pak
nedostatecné osvétleni a odsdvani vzduchu v prostoru stielby nebo by uvitali moderné;si
pojezdy.

Autor navrhl napravna opatteni, ktera rozdélil, s ohledem na investicni naklady,
do dvou skupin. Prvni skupina napravnych opatfeni zahrnuje upravy v ndkladech do
5000,- Kc¢/napravné opatieni. Ve druhé skupiné napravnych opatfeni jsou uvedeny

naklady presahujici 5000,- K¢ a neptresahujici 150 000,- K¢/napravné opattent.

e Navrhy opatreni do 5000,- K¢

Prvnim ndvrhem je vymalovat vnitfni prostory stielnice. Autor se domniva, zZe
navrzenou upravou by bylo mozné interiér vylepSit k vyssi spokojenosti zakazniku.
Vymalovéni interiéru by mohli provést svépomoci pfimo majitelé stfelnice, ¢imz by
usetfili za malife. Vymalovani, pokud pocitame pouze cenu barvy a malifskych potfeb,
by vyslo na ptiblizné 3000,- K¢.

Druhym ndvrhem je vymeénit poSkozenou sedacku, ktera se nachdzi v zdzemi
sttelnice za jinou. Sedacka je ve Spatném stavu, je oSoupand, se znienym a
prodéravénym potahem a prosezend. Sedacku neni nutné kupovat novou, pro ucely
stfelnice je vhodnéjsi ji zakoupit z bazaru nebo ve vyprodeji. Napriklad na internetovych
strankdch www.sbazar.cz je v nabidce kozenkova sedacka pro dvé osoby za 1900,- K¢ a
je ve velmi dobrém stavu.

Dal§im navrhem, ktery je nakladové znacné pod 5000,- K¢, je oznacit vzdalenosti
na obou stranach stfelisté od palposti smérem k dopadové plose. Oznaceni vzdalenosti by
zaCinalo v 5 metrové vzdalenosti, oznaCeno Cislici 5 a dale ve vzdalenost 10 metra a 15
metrt, mezi 5 a 10 metry a 10 a 15 metry oznalit vzdalenost po jednom metru pouze
carou. Tohoto by se dalo docilit naptiklad pfilepenim Cisel na stfelisti po obou stranich,
nebo Cisla napsat barvou. Jedno kilo barvy, které by mélo byt dostate¢né, vyjde piiblizné
na 200,- K¢ za kilogram.

Relativné velka cast respondentt poukazovala na Spatné€ osvétlené prostory. To by
se dalo zlepsit instalaci nového osvétleni, nejen do prostor zazemi strelnice, ale 1 do

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

Nékterym respondentim nevyhovovalo usporadani véci v prostorach palposti a
navrhuje, aby se odstranily z prostoru stieli§t€ gumové pasy a lavicka, které Castecné
omezuji plochu pro odkladani véci. Na misto, kde se nyni nachdzi gumové pasy vcetne
lavicky, by autor navrhoval nainstalovat napiiklad police nebo regdly. Ty by mohli strelci
pouzivat na odkladani vySe zminénych predméta a vytesilo by to problém s odkladanim
veci, které si s sebou strelec pfinasi. Police by se napt. daly zakoupit v internetovém

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

e Opatreni do 150 000,- K¢

Zakaznici negativné hodnotili Spatny design webovych stranek, to by podnik mohl
vytesit spolupraci ziejmé 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 draz$i ndvrh patii rekonstrukce pojezdu, které jsou uz v horSim
technickém stavu. Zakaznici by si prali novejsi. Instalace novych pojezdu neni levna
zalezitost, ale na druhou stranu je to investice do budoucna, a navic v souladu s pranim
zakaznikd. Pokud by stfelnice nechtéla modernizovat vSechny pojezdy, autor navrhuje
modernizaci max. dvou palpostl, s ohledem na investicni ndklady na realizaci by zvolil
nejdiive rekonstrukci pouze jednoho pojezdu. Palpost stimto modernim pojezdem
s moznosti volby vzdalenosti, vybaveném kamerou a moznosti otaCeni terCe by mohl byt
v nabidce za mirné vys$$i cenu, naptiklad o 20%, nez palposty stavajici. Timto by alespoil
Castecn€ uspokojili pozadavky zakaznikti po novych pojezdech. Cena provedeni na jeden
palpost by ¢inila cca 150 000,- K¢.

Dal§im navrhem z kategorie do 150 000,- K¢ by byla dprava vzduchotechniky.
Vzduchotechnika je v prostordch stfelnice také v hor§im stavu a subjektivné dle
respondentd neni pfili§ efektivni. Navrh vzduchotechnického zafizeni, které by ucinné
odvétravalo zplodiny stfelného prachu, musi byt proveden v souladu s platnymi piedpisy

a nafizenimi a tato ¢innost je nad ramec této bakalarské prace. Navrh musi provést
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autorizovana osoba, nicméné ze zdroju, ze kterych autor Cerpal, by naklady na Gpravu

vzduchotechniky nemély presahnout 120 000 K¢.
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6 Zavér

V teoretické Casti jsou charakterizovany zdkladni pojmy, které vysvétluji danou
problematiku prace. Je vysvétlen vyznam pojmi marketing, marketingovy mix a metody
marketingového vyzkumu. Déle se zaméfuje na zakaznika, jeho spokojenost a tvorbu
dotaznikového Setfeni, protoze se dana bakalaiskd prace v praktické Casti snazi zjistit
spokojenost zakaznika prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

V praktické casti je prfedstavena stielnice AVIM Praha s.r.o., ve které byl
proveden marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setteni.

Marketingovy vyzkum byl provadén v prostordch stfelnice AVIM Praha, s.r.o0. a
mél urcit uroven spokojenosti zakaznika navstévujicich stielnici. Stielnici si autor vybral
zdivodu, ze md ke stfelecké komunité osobni vztah, sam stielnici prilezitostné
navstévuje a rad by touto praci majitelim stielnice pomohl zlepsit jejich nabizené sluzby.
Pfi analyze vyzkumu vyslo celkové hodnoceni stfelnice velmi kladng, témét 77%
z celkového poctu respondentli hodnoti sluzby nabizené stfelnici nejhiife chvalitebné.
Dotaznik, ktery byl podavan piimo v prostorach stielnice, se sklddal z 19 otédzek.
Obsahoval oteviené, uzaviené a polouzaviené otizky. Respondenti mohli nejenom
vybirat mezi danymi odpovéd'mi, ale meli také moznost vyjadfit svij vlastni ndzor, uvést
vlastni navrhy pro zlepSeni poskytovanych sluzeb sttelnice nebo sdélit, co se jim na
stfelnici nelibi. Diky pfipominkam a navrhiim, které respondenti uvedli, bylo mozné
predlozit konkrétni opatieni pro =zlepSeni spokojenosti zakaznikt stielnice. Tato
bakalatska prace by méla slouzit pfedevsim vedeni stielnice pro zlepSeni jimi nabizenych
sluzeb. Konkrétni navrhy pak, dle uvazeni, mize vedeni stfelnice aplikovat v praxi.
Navrhy jsou rozdéleny do dvou kategorii podle investi¢nich nakladd, které by bylo
mozné pro danou Upravu pouzit v rozsahu do 5000,- K¢ a do 150 000,- K¢.

Hlavni cil bakalarské prace, ktery spocival v provedeni marketingového vyzkumu
sttelnice AVIM Praha s.r.o. a v navrzeni konkrétnich opatfeni ke zvySeni spokojenosti
zakaznikd na zakladé analyzy vysledki tohoto vyzkumu, povazuje autor za splnény.
Splnény jsou i podpurné cile prace, konkrétné posoudit teoretické pojmy a faktory
souvisejici se spokojenosti zakaznikd, realizovani marketingového vyzkumu ve

vybraném podniku a analyzovani soucasného stavu.

56



7 Seznam pouZzitych zdroju

7.1 Seznam literatury

1.

10.

1.

12.

13.

FORET, Miroslav a David MELAS. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu. Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-271-1723-9.
FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své
zakazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

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

JOHNOV A, Radka. Marketing kulturniho d&dictvi 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.

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

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

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

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

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

NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd.
Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-7261-110-0.

NOVY, Ivan a Jorg PETZOLD. (Ne)spokojeny zdkaznik - nas cil?!: jak ziskat
zakaznika Spickovymi sluzbami. Praha: Grada, 2006. Manazer. ISBN 80-247-
1321-7.

SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W.

STUART. Marketing o¢ima svétovych marketing manazerd. Brno: Computer

Press, c2006. Business books (Computer Press). ISBN 80-251-1273-X.

57



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

15. VAICNEROVA, Ida a Katefina RYGLOVA. Management kvality sluzeb v
cestovnim ruchu: jak zvysit kvalitu sluzeb a spokojenost zakazniki. Praha: Grada,
2017. Manazer. ISBN 978-80-247-5021-7.

16. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. 2., aktualiz. a
roz§. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

17. VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky".
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

7.2 Internetové zdroje

1. AVIM Praha s.r.o. [online]. Praha: AVIM Praha, 2021 [cit. 2022-03-02].
Dostupné z: http://www.avim.cz/

2. E-learning Everesta: Marketingovy mix [online]. Praha: E-learning Everesta, 2021
[cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
http://elearning.everesta.cz/mod/book/tool/print/index.php ?id=163

3. Justice [online]. Praha: Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2022 [cit.
2022-03-02]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-
firma?subjektld=532120

58


http://www.avim.cz/
http://elearning.everesta.cz/mod/book/tool/print/index.php
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-

8 Prilohy

8.1 Vzor dotazniku

Dobry den,

jsem studentem Ceské zeméd&lské univerzity tretiho roéniku. Ve spoletnosti Avim Praha,
s.r.0. provadim vyzkum spokojenosti zakaznikt, jehoz cilem je zkvalitnéni sluZeb pro

zakazniky a zlepSeni ¢innosti firmy.

Jedna se o jedno z témat bakalarskych praci, jehoz nazev je ,,Vypracovani prazkumu
spokojenosti zakaznikti vybraného podniku.“ ProtoZze mam ke stielecké 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 uvedeného dotazniku a jeho

odevzdani pracovnikiim stielnice
Predem dékuji za Vase odpovédi a spolupraci.

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

1. Jaké je vase pohlavi?
[ Muz
[ Zena

2. Kolik je Vam let?
[ 16-19 let
(1 20-35 let
[ 36-45 let
[ 46-60 let
(] 61-vice let
3. Jaky je Vam status?
(] Student
[} Pracujici
1V dichodu
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4. Jak dlouho navstévujete stielnici AVIM?

[1 Do 5 let
[1 Do 10 let
[1 Nad 15 let

5. Jak Casto navstévujete stielnici AVIM?
[ 1x tydné
) Ix mesicné
(1 Vyjimecné

6. Jste spokojeni s personalem sttelnice?
[J Ano
[J Ne, davod

7. Jak se Vam libi prostredi stielnice?
(1 Libi

Spise se libi

Spise se nelibi

Nelibi, duavod

(I I

8. Jaka je primérna doba, kterou travite na stielnici pii jedné navstéve?

0 30 minut
0 60 minut
0 90 minut
[ 90+
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9. PujCujete si zbrané ze strelnice?
] Ano
] Ne, davod

10. Mate koupenou permanentku?
[l Ano
(] Ne, davod

11. Jste spokojen s oteviraci dobou stielnice?
[] Ano
1 Ne, davod

12. Ohodnotte 1-5 (1 nejméng, 5 nejvice)
[J Ceny

Interiér

Obsluha

Pohodli

Sortiment

Lokalita

O OOd0goog™
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13. Doporucil byste stielnici znamym?
L] Ano
] Ne, davod

14. Jak jste se o stielnici dozveédél?
(1 Na doporuceni
(] Na internetu
(] Jiné — napsat jaké

15. Vyhovuje Vam cenik strelnice?
] Ano
(] Ne, davod

16. Byli byste ochotni zaplatit vyssi vstupné, pokud by se stielnice modernizovala?
(oto¢né terce, kamery na terce atd.)
] Ano
[] Ne

17. Jak byste celkoveé ohodnotil sluzby nabizené sttelnici AVIM?
(] Vyborné
[l Chvalitebné
(1 Dobré

(] Dostacujici

(] Nedostacuyjici
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18. Co se Vam na stfelnici nelibi, co byste zménili?
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