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ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace je zjistit celkovou miru spokojenosti s ubytovacimi sluzbami
arealu Pahrbek v roce 2021 a nasledné zjistit, jakou novou atrakci ¢i jiné doporuceni, by na
arealu Pahrbek uvitali ke zvySeni celkové spokojenosti zdkaznikd. Teoretickd Cast prace
definuje cilové trhy a obecny pohled na zakaznika, jenz se pohybuje v riznych segmentech.
Obecné popisuje marketingovy vyzkum a jeho ¢lenéni. Na konci teoretické ¢asti nalezneme
strucnou historii a soucasné sluzby firmy Pahrbek s.r.o. Prakticka ¢ast je zamétfena na
konkrétni vyzkum spokojenosti hostli s ubytovacimi sluZzbami v roce 2021. V zavéru prace

je obsazeno celkové shrnuti vyzkumu a doporuceni do praxe.

Klicova slova: vyzkum spokojenosti, ubytovaci sluzby, dotaznikové Setfeni, Pahrbek s.r.o.,

areal Pahrbek

ABSTRACT

The aim of this bachelor's thesis is to determine the overall level of satisfaction with
accommodation services in the Pahrbek area in 2021 and then find out what new attraction
or other recommendation would welcome in the Pahrbek area to increase overall customer
satisfaction. The theoretical part of the thesis defines the target markets and the general view
of the customer, which moves in different segments. It generally describes marketing
research and its classification. At the end of the theoretical part we find a brief history and
current services of Pahrbek s.r.o. The practical part is focused on specific research of guest
satisfaction with accommodation services in 2021. At the end of the work is a general

summary of research and recommendations for practice.

Keywords: satisfaction research, accommodation services, questionnaire survey, Pahrbek

s.r.0., Pahrbek complex
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UvVOD

Kazda firma by m¢la byt se svymi zakazniky v kontaktu. Pravidelné dotazovani se na jejich
potfeby a prani muze vést ke zvySeni jejich celkové spokojenosti, ta miize prispét
k pravidelnéjsim ndkupiim, predevs§im pak k loajalit¢ vici firmé. Spokojenost zakazniki je
klicova pro jakoukoli funk¢nost firmy. OvSem spokojeny zakaznik nerovna se automaticky
loajalni, ale pravé zminénd loajalita je top pomyslného zebticku kazdé firemni pyramidy

potieb. Loajalita zdkaznikli rovna se dar firmé.

Aredl Pahrbek je rozlehly aredl obklopeny piirodou, umistény na konci mésta Napajedla.
Jeho vyuziti je velmi rtiznorodé. Je vhodny jak pro rekreacni pobyty, soukromé akce typu
svatby a oslavy nebo tfeba pro velké firemni teambuildingy. Autorka této bakalafské prace
pracuje pfimo na arealu a je zaméstnankyni firmy Pahrbek s.r.o. jiz vice neZ 7 let. Postupem
casu se kariérné€ vypracovala na vedouci ubytovacich sluzeb, coz znamena, Ze je za jejich
kvalitu pfimo zodpovédna. Mezi velmi dilezité aspekty jeji prace patii spokojenost

zékaznikl arealu Pahrbek, a to zejména s ubytovacimi sluzbami.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jaka byla celkova spokojenost hostli arealu Pahrbek v
roce 2021 s ubytovacimi sluzbami, porovnat dosazené vysledky s podobnym vyzkumem
z lonského roku 2020 a zjistit, ve kterém z vyse uvedenych obdobi byla celkova spokojenost
s ubytovacimi sluzbami vyssi. Velmi dualezitou soucésti vyzkumu je také zjiSténi
jednotlivych doporuceni ¢i1 pozadavkl, jejichz splnéni by mélo pfispét ke zvyseni celkové

spokojenosti jak s ubytovacimi sluzbami, tak celkové s aredlem Pahrbek.

Tato bakalarska prace se sklada ze dvou hlavnich casti — teoretické a praktické. Teoreticka
¢ast prace bude zaméfena obecné na zakaznika pohybujiciho se po ruznych trznich
segmentech a porovna rozdily mezi spokojenosti a loajalitou zakaznikli. V praktické ¢asti
nalezneme samotny vyzkum spokojenosti a jeho vysledky, na jejichz zdkladé budou

vytvofena doporuceni vedouci ke zvyseni spokojenosti zakaznik.

Vysledky bakalatské prace budou analyzovany a nésledné i s doporu¢enim autorky préace
pfeddny vedeni firmy Pahrbek s.r.o., které¢ je miZe vyuzit k provedeni zmén vedoucim

k vyssi spokojenosti hostil.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK A TRH

Vytvoteni zékaznické zakladny je pro kazdou firmu stézejni zalezitosti. Bez ni firma nemtize
prosperovat ¢i se dale rozvijet. Prikrylova (2019, s. 18) na zaklad¢ vyzkumnych studii
potvrzuje, Zze znalost a uspokojovani zakaznika konkuren¢né nejlepsimi nabidkami jsou
klicem k uspésné existenci kazdého podnikatelského subjektu. Kotler (2007, s. 37) uvadi, ze
vyrazna orientace na zakaznika a silné marketingové zaméfeni je spolenym znakem
uspeésnych spolecnosti. Zamétuji se na vyciténi, vykonéani a vyplnéni pfani zakaznika a na
dobte definovanych cilovych trzich. Motivuji kazdého €lena organizace, aby zakazniklim

piinasel kvalitu a vysoké hodnoty, coz vede k vysoké tirovni jejich spokojenosti.

1.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je koncepéni rozdé€leni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteld,
sdilejici jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti s cilem lépe vyhovét kazdé
z nich. Segmenty se mohou liSit svymi potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim.

Je moZné na né€ pisobit modifikovanym marketingovym mixem (Jakubikova, 2013, s. 162).

Segmentace trhu a zakaznik zahrnuje nésledujici kroky (Segmentace trhu a zakaznika,

2018):
1. Prizkum trhu — vytvaii se segmentacni kritéria

2. Profilovani segmentt — zakaznici jsou rozdélovani podle segmentaénich kritérii do

relativné homogennich skupin. Urceni velikosti segmentl a vytvoieni jejich profila

3. Vybér cilového segmentu — organizace si zvoli ten segment nebo segmenty trhu, na

kterych ma pro ni smysl operovat
Jakubikova (2013, s. 162) rozliSuje dvé obecné urovné segmentace trhi, a to:

e Makrosegmentace — segmentace mezi organizacemi; zédkaznici jsou segmentovani

podle geografie a demografie;

e Mikrosegmentace — segmentace uvniti organizace. Jejim cilem je nalézt podobnosti
mezi rozhodujicimi jednotkami podle okruhii: pouZivani nadkupnich rozhodovacich
procest, vlivii na ndkup, motivace nakupujicich a styld rozhodovani.

Mikrosegmentace je obtiZna, protoze potfebné informace se neziskavaji snadno.
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Kritérii segmentace existuje celd fada a riizni autofi je vymezuji odlisné (Segmentace trhu a

zakaznikid, 2018). Jakubikova (2013, s. 162) rozSifuje segmentaci o zpusoby klasické

(nejcastéjsi) segmentace trhu:

Geograficka segmentace — svétova oblast — kontinent, stat, region, kraj, mésto,

obec, velikost mést a obci, pocet obyvatel, hustota osidleni aj.;

Demograficka segmentace — pohlavi, vék, rodinna struktura, vysSe pfijmu, povolani,

vzdélani, nabozenstvi, socidlni postaventi aj.;

Psychograficka segmentace — sdilené¢ aktivity, z4jmy, ndzory (opirajici se o
zékladni demografické informace, jako jsou vek ¢i pohlavi) Zivotni styl; segmentace
je uzite¢na pro pochopeni rozdilti mezi spotiebiteli, ktefi se ze statistického hlediska
jevi jako ptislusnici jedné skupiny, avSak jejichz potteby a prani se 1isi;

Behavioralni segmentace (podle chovani) — ptistup spotiebitelti k produktim (jaky
maji pro n€ vyznam a jakym zplsobem je vyuzivaji), identifikace kupujicich a téch,

kdo produkt nekupuji, ptileZitosti uzivani, loajalita aj.

Kazda organizace by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu, které je dlouhodob¢ schopna v

souladu se svou strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pfi tom dostatecné¢ho zisku

(Segmentace trhu a zékaznik, 2018).

CILOVE TRHY

Cilovy trh je ta ¢ast trhu, na kterou chce firma umistit své vyrobky nebo sluzby. Cilovy trh

piedstavuji vSichni zédkaznici, zapadajici do kritérii, které chceme nasi nabidkou (produktem

nebo sluzbou) oslovit (Cilovy trh, 2017).

Kotler (2017, s. 133) urcuje Sest typt cilovych trhii:

Spotrebitelské trhy se skladaji z jednotlivct a domacnosti kupujicich zbozi a sluzby

pro osobni spotiebu.

Primyslovy trh kupuje zboZi a sluzby pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti ve

vlastnim vyrobnim procesu.
Trh obchodnich meziclanki kupuje zboZi a sluzby, aby je se ziskem prodal.

Institucionalni trh je tvofen Skolami, nemocnicemi, pecovatelskymi domy,

vézenimi a dalSimi institucemi, které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich péci.
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o Trh statnich zakazek je tvofen vladnimi institucemi, které kupuji zbozi a sluzby
s cilem vyprodukovat vefejnou sluzbu nebo piesunout zbozi a sluzby k potfebnym

lidem.

e Mezinarodni trh se sklada z kupujicich v jinych zemich, coz zahrnuje spotiebitele,

pramyslové vyrobce, mezic¢lanky a vlady.
POHLED NA ZAKAZNIKA

Nenadal (2004, s. 13) pod pojmem zakaznik rozumi kohokoliv, komu odevzdavame
vysledky vlastnich aktivit. Kazdy z nas ma pti vykonavani jakékoliv smysluplné prace
mnoho zakaznikl. Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 60) je dobra znalost
zékaznikli, jejich potieb a pozadavki, profilace a clenéni podle shodnych kritérii
odrazejicich se v jejich kupnim a spotfebnim chovani, zdkladnim kamenem kvalitni prace se

zakaznickou databazi.

Spacil (2003, s. 21) soblibou pracuje sterminy spotiebitel nebo firemni zikaznik.
Spotiebitelem oznacuje zdkaznika, ktery produkt pottebuje pro uspokojeni své individudlni
potieby, potieby své rodiny, zatimco firemni zédkaznik bud’ pfimo, nebo nepiimo kupuje
produkt, aby mohl sam 1épe vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluzby. Vysekalova (2011,
s. 35) upfesniuje, ze spotiebitelem je tieba dité, pro které maminka (zdkaznice) kupuje
détskou vyzivu, zatimco zakaznik je zjednodusené fecCeno ten, kdo objednava, nakupuje a
plati. Nebo napiiklad panské spodni pradlo kupuji muzim obvykle jejich partnerky (Russell,
2010, s. 119).

Zékazniky mtzeme d¢lit dle riznych kritérii. Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s. 40)

piedstavuji déleni podle toho, kdo a pro¢ nakupuje produkty:
o Spotrebitelé — osoby, domacnosti (pro svou vlastni spotiebu).
o Vyrobci — firmy (pro dalsi pouZiti: zpracovani, vyroba).
o Obchodnici — jednotlivci, organizace (aby znovu prodali).
o Stat — statni instituce, organy, neziskové organizace (pro plnéni verejnych sluzeb).

o Zahraniéni zakaznici — kdokoli z vySe uvedenych, jenz ma bydlisté, sidlo, misto

podnikéni v cizing.
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1.2 Hodnota zakaznika

Hodnota zakaznika miize byt definovana jako soucasnd a ocekdvania budouci hodnota

konkrétniho zakaznika v kvantifikované formé prepoctené na soucasnou ¢istou hodnotu.

Z marketingového pohledu firmy je hodnota definovana jako vztah mezi uspokojenim potieb
zakaznika a zdroji pouzitymi na toto uspokojeni (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s.

60).

Ptikrylova (2019, s. 19) definuje hodnotu jako néco, co muize uspokojit potieby a prani
zakaznika, ale také ptinést ten nejveétsi uzitek, ktery miize mit riznou podobu, napft. uspory,
lepsi pocit, spolecensky respekt, ndsobeni uzitku diive zakoupeného zbozi a dalsi podle

situace.

Jakubikova (2013, s. 56) poukazuje na to, ze hodnota neni ur€ovana tim, co organizace d¢la,
ale zakazniky, ktefi nakupuji jeji vyrobky a sluzby. Zékaznici srovnavaji hodnoty riznych
produktl 1 produktl riznych firem. Chtéji koupi produktu docilit maximalni spokojenosti.
Zékaznicky orientované firmy sleduji spokojenost zdkazniki a vyvijeji velkeé tsili, aby nejen
naplnily o¢ekavani zakaznik1, ale aby je ptesveédcily, ptitom dbaly na zajisStovani ziskovosti

firmy.

1.3 Rozhodovaci proces zakaznika

Zékaznici se rozhoduji v kazdé produktové kategorii odlisné. U vyznamnéjSich nakupt,
spojenych s velkym vnimanym rizikem, byva kupni rozhodovaci proces zékazniki relativné
dlouhy a slozity. Vnimané riziko je dano zejména cenou produktu (napt. koupé automobilu
¢1 nemovitosti), pfip. zdravotnim ¢i socidlnim rizikem (rizikem vysméchu ¢i odmitnuti
v disledku nevhodného nakupu). Oproti tomu pti bézném nakupu v hypermarketu se budou
zakaznici u vétSiny produkti rozhodovat velmi rychle. Nechtéji totiz vénovat vybéru
relativné nevyznamnych produktl, jako jsou napt. mléko ¢i mydlo, ptiliS mnoho energie
(Karlicek, 2018, s. 46-47). Uvadi se, Ze témet u poloviny podobnych nakupii nedosahuje
kupni proces ani péti sekund (Rossiter, 2005, s. 112).

Vysekalova (2011, s. 49) rozliSuje kratkodobé a dlouhodobé cile, kdy mezi podnétem a
reakci je delsi Casova mezera. Z hlediska konkrétnosti cili pak hovotfime o touze jako o
nejméné konkrétnim vyjadieni, o pfani, které je konkrétngjsi, a snaZeni, kde je cil jasn€ uréen
a jeho dosazZeni je doprovazeno zna¢nym Usilim. To vSechno se promitd i do konkrétniho

kupniho jednani, které se odehrava na ur¢itém misté a v urcitém case.
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Kotler (2007, s. 336) prichazi s péti fazemi, jimiz zdkaznik prochazi v ramci rozhodovaciho
procesu: rozpoznani potfeby, vyhleddvani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni
rozhodnuti a pondkupni chovani. Tento model naznacuje, ze spotiebitel prochézi pti kazdém
nakupu vSemi péti fazemi. U rutinnich nakupt vSak zakaznik Casto nékteré faze preskoci

nebo zméni jejich poradi.

Kotler (2007, s. 344) déale zminuje tzv. kognitivni disonanci neboli nespokojenost
zpusobenou pondkupnim konfliktem. Zakaznici jsou spokojeni s vyhodami, jez jim
poskytuje zvolena znacka, a jsou radi, ze se vyhnuli nedostatkiim téch znaclek, které
nekoupili. Na druhé strané kazdy nédkup znamena kompromis. Spotiebitelé nemaji dobry
pocit z toho, Ze ziskali nedostatky zvolené znacky a boji se, Ze pfichazeji o vyhody, jez by
jim poskytla znacka, kterou nezvolili. Proto zdkaznik citi vZzdy urc€itou pondkupni

nespokojenost.

Podle Jakubikové (2013, s. 105) vSak nikdo nemtiZe s jistotou piedvidat chovani zakaznika,
to, jak bude reagovat v konkrétni situaci. V ndkupnim rozhodovani pfirovnavame chovani
zakaznika k modelu Cerné sktinky. Na zakladé zmény vstupli pozorujeme zménu chovani

zakaznika.

Firmy, organizace i jednotlivce by vSak mélo zajimat zejména chovani davu. Velka ¢ast
naSeho chovani je vysledkem piisobeni ostatnich lidi, protoze jsme nadmérné spolecensky

druh (Earls, 2008, s. 12).

Vysekalova (2011, s. 53) definuje jednotlivé druhy nakup v souvislosti s ndkupnim

rozhodovanim, a to na:

e Extenzivni niakup — jde o nékup, kdy kupujici neni pfedem k ndkupu rozhodnut,
aktivné vyhledavéa informace a vénuje pozornost riznym informaénim zdrojim,
které mu pomahaji pti rozhodovani.

e Impulzivni ndkup — jde o reaktivni jedndni, kdy argumenty nehraji podstatnou roli.
Vétsinou jde o drobné nakupy, kterymi se spotiebitel ptili§ nezabyva.

e Limitovany nakup — pro limitovany nakup je charakteristické, Ze produkt nebo
znacku, kterou spotiebitel kupuje, neznd, ale vychéazi pii nakupu z obecnych

zkuSenosti. Dal§im kritériem mohou byt ekologické ¢i moralni aspekty.

e Zvyklostni nakup —jde o obvyklé nadkupy (napt. tabadkové vyrobky nebo potraviny),

béhem nakupu nedochézi k rozhodovani, ale jde o ndvykové chovani.
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2 SPOKOJENOST A LOAJALITA ZAKAZNIKA

Spokojenost zdkaznikii a loajalita zdkaznikli nejsou stejné. Vernost zdkazniki je faktorem,
kdy se zékaznici vraceji k podnikéni, protoze si rozvijeji vztah se spole¢nosti nebo
zameéstnanci. Verni zékaznici se vraceji, protoze maji pocit, ze ziskaji skvelé produkty a bude

s nimi zachéazeno s urcitou uctou (Jaké je spojeni, [b.r.]).

Budoucnost kazdé organizace je bytostn¢ zavisla na chovani jednotlivych skupin zakaznikd,
a proto maximalizace miry jejich spokojenosti a loajality musi byt jednou z principidlnich

funkci systému managementu jakosti (Nenadal, 2004, s. 13).

2.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznikli je souhrnem pocitl vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky a
vnimanou realitou na trhu. Pozadavky zakaznika jsou kombinaci jeho vlastnich potieb a
ocekavani (Nenadal, 2004, s. 63). Podle Kotlera (2007, s. 345) je spokojenost zdkaznika
dalezitym faktorem, protoze obrat spolec¢nosti tvoii dveé zékladni skupiny — novi zédkaznici a
opakovani zakaznici. Obvykle je drazsi ptilakat nové zédkazniky nez si udrZet ty soucasné.
zékaznika je vyssi pravdépodobnost, ze koupi znovu a ze se o spolecnosti pochvalné vyjadii

pied ostatnimi.

Kotler (2007, s. 345) dodava, ze spokojeny zdkaznik o své spokojenosti fekne v praméru
ttem dalSim lidem, zatimco nespokojeny zakaznik si postézuje az jedendacti lidem. Prozirava
firma bude proto pravidelné zjiSt'ovat spokojenost zdkazniki, nebot’ az 96 % nespokojenych
zékaznikli svlij problém spolecnosti pifimo nikdy nesdéli. Podle Nenadala (2004, s. 63)
nespokojeni zadkaznici namisto pfimého sd€leni ventiluji svou nespokojenost tou
nejprirozenéjsi cestou, a to referenci svym kolegiim, ktefi si pfijaté informace obvykle

nenechaji pouze pro sebe.
Nenadal (2004, s. 63-65) definuje tii zakladni stavy spokojenosti:

1. PotéSeni zakaznika — vnimana realita a poskytnutd hodnota pfevysuji plvodni

pfedstavy a o¢ekavani.

2. Naprosta spokojenost zakaznika — dana uplnou shodou mezi potifebami,

o¢ekavanim a vnimanou realitou.
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3. Limitovana spokojenost — vnimana realita neni totozna s ptivodnimi pozadavky

zakaznika.

Vysokd mira spokojenosti je podle Nenadala (2004, s. 65-66) jednou ze zaruk vérnosti,
loajality zékaznika. Tyto pojmy vSak nelze ani ztotoznovat, ani zaménovat! Vysoka mira
spokojenosti je rozhodujici podminkou pro zachovani si pfizné u zdkazniki i v budoucnosti.

Zaroven dodava, ze tato podminka nemusi platit automaticky.

2.2 Loajalita zakaznika

Loajalita je dobrovolna vérnost firm&. Vznika jako vysledek pfitazlivé sily firmy, nikoliv

jako diisledek natlaku. Podnik dostava loajalitu jako darek (Jakubikova, 2013, s. 164).

Nenadal (2004, s. 65) definuje pojem ,,loajalita zdkaznika* jako zptisob chovani zakaznika,
projevujici se na trhu zejména dvéma duasledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimi

referencemi do okoli.
Jakubikova (2013, s. 164) dale roziazuje zékazniky dle loajality k firmé do Sesti skupin:

1) Zakaznici sabotéfi jsou nebezpecni. Odvadéji zakazniky od firmy. Délaji to

vetSinou umyslIng.
2) Neloajalni zakaznici pfijdou a odejdou. Nakupuji tam, kde je to pro né¢ vyhodné;si.

3) Ztraceni zakaznici byvaji ¢asto opomijeni. Podnik se o n¢ zajimé jen sporadicky.
Ptitom v byvalych zékaznicich ma nevyuzity potencial. Je nutné k nim pfistupovat

vhodnym zpusobem a ziskat zpét kazdého zakaznika, u néhoz je to mozné.

4) Podminéné loajalni zakaznici jsou ti, ktefi nakupuji u vice dodavateli. Nemaji radi
z4dného svého dodavatele, ale také nemaji k zddnému odpor. Zistanou podniku
vérni, dokud se nenajde néco lepsiho. Jsou pro firmu nebezpe¢im v tom, Ze ji

poskytuji klamavou jistotu — jsou totiz mlcenlivi.

5) Totalné loajalni zakaznici patii k nejobliben¢jSim. Nakupuji téméef vzdy, nebo
dokonce vyhradné jen u stale stejné firmy. V odvétvich znackového zbozi jsou to

kupujici prvni volby.

6) Zakaznici — fandové funguji jako multiplikatory a doporucovatelé vyrobk a sluzeb
firmy, jsou novou superhvézdou. Na né se zaméfuje marketing prostfednictvim

socialnich médii.
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Nenadal (2004, s. 109) ptichézi s tabulkou, kde sefazuje zakazniky do péti skupin:

Tabulka 1 - Tabulka pro hodnoceni stupné loajality zakaznikl (Zdroj: Nenadal, 2004, s.

109)
Typ otazek Bude objem Z toho
Doporucil by
— Pokud bude jeho nakupii odhadovana
nds produkt
v budoucnu . nasich pravdépodobnost
I partnerum a
Stupei nakupovat? o, produktit opakovanych
iali ndmym:
loajality stoupat/klesat? | nakupiiv % je...
vybere si nas
Velmi loajdlni _ vyznamneé _
produkt bez zcela urcité vetsi jak 80 %
zakaznik stoupat
vahani
pravdépodobné
Mirné loajalni |
si nas produkt | pravdépodobné | mirné stoupat 60-80 %
zdkaznik
koupi
bude zkoumat
Indiferentni opétovny bude stabilni,
nevi 40-60 %
zdkaznik nakup naseho beze zmény
produktu
bude vahat a
Velmi nejisty asi si nas pravdépodobné bude mirné
. 20-40 %
zakaznik produkt jiz ne klesat
nevybere
urcité si nas
Ztraceny . ‘ bude vyznamné
produkt jiz zcela urcité ne mensi nez 20 %
zakaznik klesat
nekoupi

Cilem kazdé spole¢nosti by mélo byt ziskavani loajalnich zdkazniki — téch, kdo si spole¢nost
aktivn€ vyberou. Firma by neméla spoléhat jen na ty, které ma ze setrvacnosti, nebo proto,
Ze nemaji jinou moznost, a také by méla investovat do zjiSténi, které soucasti vasi
produktové nabidky dokézou nejlépe ziskat loajalni zékazniky (Spokojenost neni loajalita,

2009).
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Kotler (2007, s. 475) je toho nézoru, Ze na vétsing trhi je skutecné loajalnich zékaznikti mélo
a tézko se hledaji. Zékaznici jsou obvykle ve svém vztahu ke znackam promiskuitni a
polygamni. I kdyz maji oblibené znacky, pfilezitostné zkousSeji jiné alternativy. Rossiter

(2005, s. 43) poukazuje na to, ze vyznamum jednotlivych znacek se 1idé uci jiz od raného

détstvi. Béhem procesu socializace se déti nauci asociace tisicli nejriiznéjSich znacek.

2.3 Spokojenost vs. loajalita

Dulezité je uvédomit si, ze spokojenost a loajalita zakaznikd nejsou totéz. Vyzkumy ukazuji,
ze 60 az 80 % ztracenych zékaznikili vykazovalo pfed svym odchodem spokojenost
(Spokojenost neni loajalita, 2009). I tak je vSak spokojenost s loajalitou tzce spojena, nebot’

je zéklad pro to, aby vzniklo emoc¢ni pouto k dodavateli a jeho znacce (Kozel, 2016. s. 238).

Rozdily mezi spokojenymi a loajalnimi zdkazniky mohou byt nésledujici (Spokojenost neni

loajalita, 2009):

Tabulka 2 - Tabulka rozdili mezi spokojenymi a loajalnimi zakazniky (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Spokojeni zakaznici Loajalni zakaznici
soustfedi se na cenu soustfedi se na hodnotu
vyhledavaji vyhodné koupé¢ odménuji svou loajalni ptizni

odchazeji ke konkurenci, objevi-li se '
odpoustéji obCasné neporadky
neporadky

nesiti rozhodujici slovni reklamu chvali a doporucuji znadmym a pratelim

nakupuji mén¢ a testuji vyrobky a sluzby | nakupuji vice a zkousSeji vase fady vyrobki

konkurence a sluzeb

nechaji se snadno zldkat konkurenci jsou odolni vii¢i konkurenci

Nenadal (2004, s. 66) uvadi, ze vysoka mira spokojenosti je rozhodujici podminkou pro
zachovani si pfizné zakaznikl 1 v budoucnosti. Zaroven dodava, Ze tato podminka nemusi
platit automaticky. V konkuren¢nim prostfedi mohou nastavat situace, kdy i nespokojeny
zakaznik zlstane loajalni vici dosavadnimu dodavateli. Stava se tak v ptipadé monopolnich

dodavatelt ¢i v pfipad€ ekonomickych aspekti.
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Podle agentury TNS existuji ¢tyfi zdkaznické segmenty (More than satisfaction, [b.r.]):
1. Apostolové — velmi spokojeni a velmi loajalni
2. Rukojmi — méné¢ spokojeni, ale velmi loajalni
3. Zoldaci — velmi spokojeni, ale malo loajalni
4. Teroristé — nespokojeni a neloajalni

Kotler a Keller (2012, s. 229) zdtraziiuji, ze to, co se muze jevit jako loajalita, mtize byt ve
skute¢nosti jen zvykem nebo nechuti ménit znacku v disledku velkych narokt ¢i nakladii na

tuto zmeénu.

Mark Earls (2008, s. 249) tika, Ze ,,nejcennéjsi zdkaznik neni ten, ktery utrati nejvice, nebo
ten, kdo je k ndm nejloajalné;si. Pokud bychom méli dat néjakému zakaznikovi ptednost,
hledame toho, kdo ma nejvétsi vliv na své druhy.* Pistelak (2017, s. 31-32) doporucuje
peclivé zkoumat ty zakazniky, kteti generuji nejvétsi zisk. Firmy by se nemély zaméfovat

na prumérné ¢i typické zdkazniky.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM A MERENI SPOKOJENOSTI

Marketingovy vyzkum je disciplina, jejimz cilem je ziskat a vyhodnotit relevantni informace
o trhu a o jednotlivych skupinich na ném pusobicich (Soucek, 2019). Kotler (2007, s. 406)
definuje marketingovy vyzkum slozitéji, a to jako funkci, jez propojuje spotiebitele,
zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a
definici marketingovych prilezitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepS§i porozumeéni

marketingovému procesu.

Soucek (2019) dodava, Ze realizace prizkumu je mozna nejen ve vnéjSim, ale samoziejme
také ve vnitinim prostfedi firmy, napfiklad u zaméstnancti. Marketingovy vyzkum ma

zéarovein velmi blizko k vyzkumu sociologickému, ze kterého Cerpa vétSinu postupti.
Marketingovy vyzkum ma své faze (Marketingovy vyzkum, [b.r.]):
1) Definovani problému

vvvvvvvvvvvv

jeho zaméfeni a ocekavané vysledky. Zadavatel vyzkumu miize byt jak interni, tak i externi.
Dilezit¢ je také planovani hypotéz, které jsou vyslovenim piedpokladii a povahy
zjistovanych vztahii. Predstavuji strukturu jednotlivych alternativ odpovédi na otazky

vyzkumu.
2) Sestaveni planu vyzkumu

Plan by m¢l byt sestaven profesiondlné¢ a marketingovy manazer by mél mit dostate¢nou
kvalifikaci pro spravné posouzeni planu a spravnou interpretaci vysledkli. M¢l by také znat
odhad nakladi na realizaci vyzkumu. Plan vyzkumu mutZze shromazd’ovat sekundéarni i

primarni informace.

Marketingovy plan je velmi dileZitou soucasti kazdého marketingového vyzkumu. Soucek
(2019) uvadi, co vSechno by mél marketingovy pldn obsahovat. Jakozto pomuicku udava

mnemotechnickou pomtcku: KDO, CO, KOHO, KDE, KDY, JAK, ZA KOLIK.
Zakladni prvky planu marketingového vyzkumu (Soucek, 2019):

o kdo —lidé¢, kteti budou realizovat prizkum, v¢éetné kompetenci v jednotlivych

krocich procest,

o co — co potiebujeme vytesit, definice cill a specifikace problémii,
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o koho — specifikace respondentti, jinymi slovy, koho se budete ptat, véetné

poctu respondenti a ptipadna specifikace slozeni jejich vybéru,

o kde — kde se budeme respondentli ptat, v online prostfedi nebo na ulici

(distribuce dotaznikl a sbér odpovédi),

o kdy —harmonogram toho, kdy bude prizkum probihat, zaroven rozplanovani

dalsich etap procesu, véetné uzaveérek,

o jak —zplsob, jakym budou data sbirana a zaroven vyhodnocena (napft. online

dotazovani nebo individualni hloubkové rozhovory),

o zakolik — je potfeba kvantifikovat ndklady na vyzkum, u vnitini realizace se
odviji pfedev§im od mzdovych nékladd, u externiho feSeni je to nabidkova

cena od agentury.
3) Sbér dat

Sbér dat miize probihat vySe zminénymi technikami: pozorovanim, prizkumem ¢i

experimentem za pouziti dotaznikti ¢i technickych zatizeni.

4) Analyza dat
Vedeni vyzkumu v této fazi zjistuje potiebné statistické veliCiny vyjadiujici Cetnosti
vyskytu, stiedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi atp. Vybér metody analyzy
zéavisi na cili vyzkumu a zptsobu ziskavani uda;ji.

5) Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Vysledky vyzkumu by mély mit formu ucelenych zavért a doporuceni, nikoliv jako prehled

jednotlivych vysledkl ze ziskanych dat.

3.1 Primarni vyzkum a sekundarni vyzkum

Kotler (2007, s. 408) oznacuje primarni tdaje jako informace ziskané ke konkrétnimu
soucasnému ucelu. Sekundarni data definuje jako informace, které jiz n€kde existuji a byly
shromazdény k jinému tcelu.

Sekundérni vyzkum, oznacovany také jako vyzkum od stolu, vyuZzivd informacni zdroje,
které byly v minulosti shromazdény nékym jinym k jinému Ucel, nez je pravé provadény

vyzkum. Témito sekundarnimi zdroji mohou byt nejriznéjsi interni ¢i externi databaze,

zpravy statistickych ufadf, publikace obchodnich a hospodatfskych komor, publikace
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asociaci a vladnich agentur, vyro¢ni zpravy firem, rocenky, ¢lanky a studie v odbornych a
veédeckych casopisech, tiskové zpravy vyzkumnych agentur, blogy, online diskusni fora,

online recenze zakazniki atp. (Karlicek, 2018, s. 88).

Mezi vyhody sekundarnich dat fadi Kotler (2007, s. 409) nizsi néklady jako u primarnich
udaji a dostupnost. Sekundarni udaje vSak mohou ptinést i nevyhody. Vzdy je potieba ovérit

relevantnost, presnost, aktualnost a nestrannost téchto dat.

Sekundarni udaje predstavuji dobry vychozi bod vyzkumu a casto pomdhaji definovat
problém a cile vyzkumu. Ve vétSin€ piipadl vSak musi firma ziskat 1 primarni idaje (Kotler,

2007, s. 409).

Karlicek (2018, s. 88) uvadi, ze sbér novych dat (primarni vyzkum) je vyrazné nakladngjsi
a zabird mnohem vice ¢asu neZ vyuZiti sekundarnich zdrojl. Ty jsou k dispozici prakticky
okamzité, a to bud’ zdarma (napf. na internetu), nebo za zlomek ndkladi nutnych pro
realizaci primarniho vyzkumu. Podle Kozla (2016, s. 78) jsou ndklady na primarni vyzkum

dokonce az desetkrat vyssi nez nédklady na vyzkum sekundarni.

3.2 Kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum

V marketingovém vyzkumu Ize vyuzit dva zakladni smeéry, resp. metody — kvantitativni a
kvalitativni vyzkum (Soucek, 2019). Rozd¢€leni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum
vychdzi z charakteru problémd, které dany typ vyzkumu fesi. Oba typy tedy nestoji proti
sobé¢, ale spiSe se vzajemné doplnuji. Kazdy z nich mé specifické vyuziti a s tim spojené

vyhody a nevyhody (Karlicek, 2018. s. 92).
e KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum se zabyva kvantifikovatelnymi problémy. Odpovida tedy typicky na

otazku ,,Kolik?*. Jinak feceno, mé&fi intenzitu zkoumanych jevt (Karlic¢ek, 2018, s. 92).

Karlicek (2018, s. 92) dale uvadi, Ze tento typ vyzkumu pracuje zpravidla s velkymi
reprezentativnimi vzorky respondentd (v fadu stovek i tisicll), coZ umoziuje statistické
zpracovani a zobecnéni na celou populaci. Vysledkem kvantitativnich studii jsou popisné

méfitelné informace.

Podle Soucka (2019) je spravné postupovat tak, Ze se nejprve snazime pochopit zdkaznika
(nebo jiného respondenta), kona se tedy kvalitativni vyzkum. Poté by se dané chovani mélo

zméfit a kvantifikovat, u kolika zakaznikid je to stejné jako u téch, s nimiz rozhovor jiz
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probéhl. Samoziejmée je zadouci ziskané vysledky zevSeobecnit. V kvantitativnim vyzkumu

tedy v podstaté dochdzi k méfeni vysledkt z vyzkumu kvalitativniho.

Kvantitativni prizkum se ¢asto povazuje za model pro vSechny védecké pruzkumy, jelikoz
zahrnuje precizni proces hypotetické formulace, detaSované pozorovani, sbér dat a analyzu
dat a akceptace, nebo odmitnuti hypotézy v bakalaiské ¢i diplomové praci (Kvantitativni a

kvalitativni, 2015).

Za nejvhodnéjsi pristup pro ziskavani popisnych informaci povazuje Kotler (2007, s. 411)
vyzkum dotazovanim. Tato metoda miiZze byt strukturovana ¢i nestrukturovana, ptima ¢i
nepiima. Kvantitativni vyzkum ma nejcasteji podobu dotaznikovych Setieni, ktera vyuziva;ji

mnozstvi uzavienych otazek (Karlic¢ek, 2018, s. 94).
e KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum nezkouma Cetnost jevi, ale jejich pfi¢iny a vztahy. Odpovida tedy na

otazku ,,Proc? (Karlicek, 2018, s. 92).

Kvalitativni vyzkum miiZze byt definovan jako vyzkum, ktery se zaméfuje na ziskéani
hlubokého vhledu do socialni reality na zakladé¢ relativné malého poctu respondentii nebo
pozorovani. Metodologie obvykle nespoléhd na ,,odbér vzork“, nebo na zapojovani
statistickych analyz. Kvalitativni pfistup je vhodny pro situace, kde se malo vi o subjektu,

ktery ma byt analyzovan (Kvantitativni a kvalitativni, 2015).

Karlicek (2018, s. 92) uvadi, ze tento typ vyzkumu pracuje s malymi vzorky respondentti (s
jednotlivei nebo mensSimi skupinami o velikosti maximaln¢ nckolika malo desitek
respondenttl). Udelem kvalitativnich studii je hlubsi pochopeni. Kvalitativni vyzkum
odpovida na otazky jako napt.: pro¢ Cesi kupuji denik Blesk, jaké asociace u spotiebiteli
vyvolava znacka Garnier, jaké postoje maji Ceské domdacnosti k automobilismu; pro¢ by

cilova skupina kupovala ¢i nekupovala nd$ inovovany produkt atd.

Kotler (2007, s. 409) fadi mezi bézné metody kvalitativniho vyzkumu sledované skupinové

rozhovory, sledovéni reakci (pozorovani) a opakované dotazovani.

3.3 Meéreni spokojenosti

Postupy méfeni spokojenosti a loajality zdkaznikli jsou nejefektivngj$i Cinnosti pii
uplatiiovani tzv. zpétné vazby v systémech managementu jakosti. Bez podpory podobné
odezvy Zadné organizace nemé v konkurenci Sanci na dlouhodobéjsi preziti (Nenadal, 2004,

s. 66). Podle Kozla (2016, s. 156) se pro méfeni spokojnosti zdkazniki hodi nejvice
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opakované tzv. kontinudlni vyzkumy. Ty se vyuzivaji predevSim ke sledovani vyvoje
vybraného ukazatele.

Nenadal (2004, s. 67) definuje jednotlivé kroky, které by méla firma realizovat pred méfenim

pro dosazeni profesionalnich a systematickych vysledku:
1. definovani, kdo je pro firmu zdkaznikem,
2. definovani pozadavka zakazniki a znakt jejich spokojenosti,
3. ndavrh a tvorba dotaznikli k méfeni spokojenosti zédkazniki,
4. stanoveni velikosti vybéru (tzv. vzorkovani zdkaznik),
5. vybér vhodné metody sbéru dat,
6. tvorba postupli pro vyhodnocovani dat, v¢. postupt kvantifikace miry spokojenosti,
7. vyuzivani vysledk méfeni spokojenosti jako vstupti pro procesy zlepSovani.

Nenadal (2004, s. 96-97) déle definuje nejbézn€jsi metody sbéru dat o spokojenosti
zékaznikli, a to za pomoci telefonu, klasickou postou, elektronickou postou, pfimymi
pohovory a ,,pro forma* dotazniky. Posledni jmenovana metoda byvé obvykle umisténa na
viditelném misté a zalezi jen na zdjmu a ochot¢ respondenta, zdali dotaznik vyplni a vrati.
Jedna se o0 nejméné spolehlivou metodu sbéru dat o spokojenosti zakaznikli a podle Nenadala

by neméla byt v systémech managementu jakosti viibec uplatiiovana.

Princip méteni spokojenosti zdkaznika je zaloZzen na méfeni tzv. celkové (kumulované)
spokojenosti, ktera je ovlivnéna celou fadou dil¢ich faktorti spokojenosti a shrnuje zkusenost
za definované obdobi. Tyto faktory musi byt méfitelné a je nutné znat jejich vyznam (vahu)

pro zadkaznika v ramci celkové spokojenosti (Kozel, 2016, s. 243).

3.4 Vyzkum dotazovanim

Dotazovani je vyzkumné metoda, ktera se fadi mezi primarni a kvantitativni vyzkumy.

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 186) je vyzkum dotazovani nejrozsirené;si
metodou sbéru dat a zpravidla pfi ném vyuZijeme nasledné jako vhodny néstroj sbéru
dotaznik. Nenadal (2004, s. 77) dopliuje, Ze dotazniky jsou vyuzivany jako ndstroj
nepiimého kontaktu se zakazniky nebo jako zdkladni pomicka tazatelli pfi metodach

piimého styku, napft. pfi rozhovorech.
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Vyzkum dotazovéani miize mit podobu (Karlicek, 2018, s. 98-99):
e Osobniho dotazovani — tazatel je v bezprostfednim kontaktu s respondentem;

e Telefonického dotazovani — tazatel pti telefonickém rozhovoru zapisuje odpovédi

respondentt;

e Pisemného dotazovani — osoba tazatele chybi, respondent odpovidd sam a dle

vlastnich ¢asovych moznosti;

e Online dotazovani — jednd se o patrné nejrozsifenéjsi techniku dotazovéni (v
soucasné dob€), ve své podstaté¢ odpovida dotazovani pisemnému; respondenti

dotaznik vyplni a odeslou.
Mezi dal$i metody primarniho vyzkumu podle Karlicka (2018, s. 102-103) patii pozorovani
(systematické sledovani smyslové vnimatelnych jevil) a experiment.
3.4.1 Tvorba dotaznikového Setieni

Dotazniky piedstavuji formulafe (papirové nebo elektronické) se sérii otazek, na néz
respondenti odpovidaji, piipadné obsahuji také varianty jejich odpovédi. Dotaznik mutze
slouzit tazateli, respondentovi, nebo obéma. Dotaznik je vlastné zptsob psaného fizené¢ho
rozhovoru. Vyznam dotazniku spociva v ziskavani informaci od respondentt, déle poskytuje
strukturu a usmériiuje proces rozhovoru (Cteni), zajistuje standardni jednotnou matrici
(Sablonu) pro zapisovani dat (odpovédi) a ulehCuje zpracovéani dat (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011, s. 200).

Postup tvorby dotazniku se podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 187) dé€li na

nasledovné kroky:
1. Vytvoreni seznamu informaci, které méa dotazovani pfinést
2. Urceni zpiisobu dotazovani
3. Specifikace cilové skupiny respondenti a jejich vybér
4. Konstrukce otazek ve vazbé& na pozadované informace
5. Konstrukce celého dotazniku
6. Testovani dotazniku

Mezi dilezité aspekty vyzkumu dotazovanim je zvoleni spravného formatu dotazniku. Ty

podle Nenadala (2004, s. 79) mohou byt dva:
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- Format checklisti;
- Format Likertav.

Format checklistii je jednoduchou verzi formati, kterd je zalozena na tom, ze se zde
respondent setkéva se sadou vyrokd, na které reaguje pouze ,,ano* — ,,ne*, resp. ,,souhlasim*
— ,nesouhlasim®“. Vysledkem je dvoustavové hodnoceni spokojenosti, pficemz kladna
reakce je vyrazem pozitivniho vnimani zdkaznika, zdporna reakce pak odezvou negativni.
Nicméné vSude, kde je to mozné, by mél byt aplikovan tzv. Likertlv format, ktery je zaloZzen
na tom, Ze kazdy respondent ma moZznost Skdlového hodnoceni. Vyhodou Likertova formétu
je to, ze dava respondentiim moznost variability hodnoceni a tazatelské organizaci garantuje
vyssi spolehlivost a piesnost vysledkli v porovnani s nasazenim checklistd (Nenadal, 2004,

s. 80).
Nenadal (2004, s. 82) je dale toho nazoru, Ze dotaznik by m¢l mit tii zakladni ¢asti:

1. Otazky souhrnného charakteru — mohou vést 1 k poznani budouciho chovani

zakaznik.

2. Otazky zamérené na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znaky — jedna

se 0 nosnou ¢ast dotazniku.

3. VSeobecné otazky segmentace zakazniki — jedna se o dulezité otazky z hlediska

vyhodnocovani tdajii z dotazniku a jejich analyzy.
Pti tvorbé dotaznikového Setfeni je potieba volit spravny vybér typu otazek. Ty mohou byt
(Kde a jak spravné, [b.r.]):
o Oteviené

Vyuzivame je ve chvili, kdy potfebujeme znat pfesny nazor respondenta, ktery dopiedu

nelze predvidat. Respondent tak dostava prostor k tomu, aby se vyjadfil vlastnimi slovy. Tim

zpracovani vysledk.
o Uzaviené

Respondent dostava na vybér z nékolika odpovédi. Nevyhodou je, Ze je potieba definovat
vSechny moznosti. Pokud by se na né€kterou odpovéd zapomnélo, mohlo by se stat, Ze
respondenta odradi, protoze jeho odpovéd’ tam jednoduse nebude. Na druhou stranu, pokud

se podati zaradit vSechny odpovédi, zpracovani bude o to jednodussi.
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o Polouzaviené

Respondent dostava na vybér z nékolika odpovédi, a pokud si nevybere, miize se oteviene

vyjadrit.

Mezi dal$i znamé typy otazek fadime (Typy otazek, 2020):

o Dichotomické otazky — otadzky, které obsahuji pouze dvé odpovédi; slouzi

k jednozna¢nému rozliSeni vlastnosti, zkuSenosti nebo nazort respondenta.

Likertova Skala — jedna se o oblibenou Skalovou otazku, kterd je vhodna ke
zkoumani a méfeni postoji respondentli; jedna se o uzavienou otazku s vybérem
moznosti.

Razeni odpovédi — pouziva se k fazeni odpovédi podle dillezitosti, s niz na ni pohlizi
respondent; vétSinou se odpovédim piifazuji Cisla, nebo se jednotlivé odpovéedi

piesouvaji.

Maticové otazky — neboli baterie otazek — spadaji mezi uzaviené otazky, kdy na

radcich jsou otazky a ve sloupcich jsou piipraveny stejné odpovédi.

Hvézdickové hodnoceni — typ otazky, kterd se nejvice hodi tam, kde staci védét,
zdali bylo néco dobré, nebo Spatné a jak moc; jedna se o hravy zptsob, jak ziskat od

respondenta informaci, ale pfitom jej nenutit moc premyslet.

Rozdéleni bodii — typ otazky, ktera se pouziva tam, kde potifebujeme, aby respondent
rozdélil hodnotu mezi jednotlivé moznosti; odpovéd’ respondenta pfinese informaci,

jak moc jsou pro n¢j jednotlivé moznosti dulezité.

Existuje mnoho tipt pro spravné vytvareni dotaznikovych Setfeni. Nekteré z nich jsou

(Trusinova, 2021):

drzet se predevsim kratkych uzavienych otdzek s jednoduchou nabidkou odpovédi,
nikdy nezac¢inat dotaznik na webovych strankach otevienou otazkou,

dotaznik by mél mit adekvatni mnozstvi otdazek vzhledem ke zkoumané
problematice,
pred spusténim vzdy dotaznik s n¢kolika uZivateli projit a ujistit se, Ze otazky jsou

pochopitelné i v daném kontextu — vzdy tedy pied spuSténim testovat.
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Podle Nenadala (2004, s. 78) by otazky, které se objevi v dotazniku, mély s dostate¢nou
presnosti umoznit analyzu pocitii zdkaznikti, spojenych s jejich zkuSenostmi a s projevy

vsech predtim definovanych znakli spokojenosti.

Karlicek (2018, s. 100) jesté dopliuje, ze otazky v dotazniku by mély byt v obecné roviné
formulovany stru¢né, napiimo a jednozna¢né. Pokud nejsou dotazovani odbornici, mély by
byt vynechany jakékoli odborné ¢i cizi pojmy. A pokud to neni cilem, nemély by byt
respondentim pokladany citlivé otazky, které souviseji napt. se spolecenskym tabu ¢i se

spolecenskou prestiZi.
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4 METODIKA

Metodika stanovuje zakladni stanoviska, smér a cile této akademické prace.

4.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit celkovou miru spokojenosti hostli ubytovanych na arealu Pahrbek
vroce 2021 subytovacimi sluzbami. Dale chce porovnat celkovou spokojenost hostil
s ubytovacimi sluzbami s vysledky z minulého vyzkumu, a nakonec analyzovat, co by
nového na arealu hosté uvitali. Na zaklad¢é provedeného vyzkumu, jehoz vysledky budou
pfedany vedeni firmy Pahrbek s.r.o., budou stanovena doporuceni pro zlepSeni soucasného

stavu vedouci k vys$si spokojenosti zakaznik.

4.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jakd je celkovd spokojenost host ubytovanych v aredlu Pahrbek v roce 2021
s ubytovacimi sluzbami? Byla celkova mira spokojenosti s ubytovacimi sluzbami vyssi,

nebo nizsi nez v roce 20207

VO2: Co nového by hosté na aredlu uvitali?

4.3 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor je slozen z 254 zastupct rodin/skupin, ktefi byli v aredlu Pahrbek
ubytovani v roce 2021 a na néz firma eviduje emailovy kontakt. Jedna se o muze i zeny,
rodiny i skupiny pratel v riznych vékovych kategoriich (od 18 let a vyse) a z raznych kout

Ceské republiky.

Jednotlivym respondentiim bude zaslan e-mail s odkazem na online dotaznik, ktery je

vytvoten pies platformu Survio. (PRILOHA P II)

4.4 Vyzkumné metody

V ramci bakaléiské prace bude vyuzita vyzkumna metoda v podob¢ dotaznikového Setieni.

Tato metoda je vhodnéd diky tomu, Ze firma Pahrbek s.r.o. eviduje emailovy kontakt na
zastupce rodin/skupin, ktefi byli na arealu Pahrbek v roce 2021 ubytovani. Tento kontakt
umoziuje odeslat Zadost o vyplnéni online dotazniku spokojenosti. Dotaznik je zaroven
anonymni, takze je vyssi pravdépodobnost, ze respondenti budou odpovidat pravdive a sdéli

v$e, na co budou tazani.
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4.5 Casovy harmonogram sbéru dat

Sbér dat za pomoci online dotazniku ptes platformu Survio zacne v prosinci 2021 a skonci
v lednu 2022. Z divodu limitovaného mnozstvi piijatych dotazniki (platforma Survio
umoznuje zdarma sbér maximalné 100 zodpovézenych dotaznikli za mésic) bude email
s odkazem na online dotaznik rozesilan pribézné tak, aby nedoslo k ptekroceni limitu. Proto

sbér dat bude probihat celé dva mésice.

V unoru 2022 probéhne analyza novych dat. Vysledky budou nésledné¢ porovnany

s vysledky vyzkumu z minulého roku na obdobnou tematiku.
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II. PRAKTICKA CAST
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S PAHRBEK S.R.O.

Firma Pahrbek s.r.o. je firma, pod kterou spada vicero podnikatelskych ¢innosti. Jednou
znich je pravé provozovani ubytovacich sluzeb v aredlu Pahrbek v Napajedlech. Areal
Pahrbek nabizi ubytovani v samostatnych bungalovech s vlastnim socidlnim zafizenim,
parkovacim mistem a soukromou terasou. Areal dale disponuje restauraci s velkym
prostornym salem, ktery je velmi vyhledavany z hlediska uspotadani soukromych oslav a
firemnich akci. Ostatni budovy na aredlu jsou bud’ mimo provoz anebo v probihajici

rekonstrukeci.

5.1 Historie arealu Pahrbek

Aredl Pahrbek se zacal budovat v roce 1967 v ramci akei ,,Z. Akce ,,Z* pochazi z dob
socialismu, kdy z divodu nedostate¢nych financnich prostfedkii bylo mnoho staveb
postaveno obcany svépomoci. O dva roky pozdéji, tedy v roce 1969, probéhlo zahajeni prvni
letni sezény a aredl byl vSem pfistupny. Areadl Pahrbek se stal velmi znamym a
navs§tévovanym mistem, pfedevSim v letnich mésicich. Aredl patfil méstu Napajedla a
stiidali se rtizni spravci. To se zménilo v roce 1993, kdy mésto vyhlasilo vybérové fizeni na
prodej aredlu Pahrbek do soukromého vlastnictvi. Toto vybéroveé fizeni vyhral v roce 1994
Ing. Vitézslav Gazdos. 1. 3. 1994 zahjjila ¢innost firma Pahrbek s.r.0. V roce 1997 zasahly
velkou ¢ast Moravy znicujici povodné. Areal Pahrbek, ktery se nachazi par metra od feky
Moravy a hned vedle slepého ramene feky Moravy, se vod¢ také nevyhnul. Areal byl vlivem
povodni velmi poskozen. Veskeré plany po této prirodni katastrofé byly odsunuty. V roce
2010 koupili areal Pahrbek dva podnikatelé — Ing. Radim Malota a Hana Vanourkova. V
letech 2010 az 2011 probéhla celkova rekonstrukce arealu. Staré a povodnémi ponicené
chatky se zbouraly a nechaly se zbudovat nové moderni bungalovy s vlastnim socidlnim
zafizenim. Rekonstrukci prosla také budova restaurace a budova recepce. Ve stejném roce,
tedy 2010, bylo otevieno nové ptistavisté pro lodé Napajedla — Pahrbek. 30. 4. 2011 probéhl
na aredlu Den otevienych dvefi zrekonstruovaného Pahrbku. V soucasné dobé vlastni areal
stejni podnikatelé, tedy Ing. Radim Malota a Hana Vanourkova. Areal Pahrbek je v provozu

kazdy rok cca od btezna do listopadu (Osobni rozhovor s Radimem Malotou, 2021).

5.2 Soucasné sluzby arealu

Veskeré nize psané informace (do konce kapitoly 5) pochéazeji z internich zdroji firmy

Pahrbek s.r.o.
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Areal Pahrbek v soucasné dobé nabizi ubytovaci sluzby, gastronomické sluzby a
volnocasové aktivity. Areal déle slouzi k relaxaci a odpocinku. Mezi dal$i mimo firemni
aktivity se muze zaradit rekreacni rybolov ¢i moznost cyklistiky. Rybati mohou lovit ryby
na slepém rameni feky Moravy anebo pfimo na fece Moravé, ktera se nachazi cca 200 metrt
od budovy recepce arealu Pahrbek. Ve stejné vzdalenosti se nachazi i pfimé napojeni na
vyhledavanou cyklostezku (podél Bat'ova kanalu a feky Moravy), ktera vede z Krométize

az do Hodonina.

5.2.1 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby arealu jsou v provozu jen v urcitych mésicich v roce, a to od biezna do
listopadu. Pfes zimni meésice se bungalovy odstavuji z provozu, a to z ddvodu

nedostatecnych technickych parametri.

Kazdy bungalov disponuje loznici, obyvacim pokojem, koupelnou s vanou ¢i sprchovym
koutem, mensi kuchyniskou linkou s ledni¢kou a vlastni terasou. U kazdého bungalovu je
jedno misto na parkovani. Areal Pahrbek nabizi i nadstandardni typ bungalovu, a to bungalov
s hydromasazni vanou a manzelskou posteli (celkem 4 bungalovy). Dale areél disponuje 2

bungalovy s bezbariérovym ptistupem.

Aredl Pahrbek nabizi celkem 26 bungalovii, které mohou byt obsazeny po dvou, tiech ¢i
maximaln¢ ¢tyfech osobach. Maximalni kapacita arealu je tedy 104 lizek. Na nékterych je
k dispozici manzelska postel, jinde pouze samostatné postele. Vzdy zélezi na volb¢
zékaznika, ktery typ bungalovu preferuje. Diky novym webovym strankam, které byly
spustény v roce 2021, si muze zékaznik vytvofit rezervaci online a zaroven si vybere pfesné
ten bungalov, ktery se mu na obrazkové map¢ aredlu bude nejvice libit, a ktery mu bude

vybavenim nejlépe vyhovovat.

5.2.2 Gastronomické sluzby

Aredl Pahrbek disponuje velkou restauraci o vnitini kapacité az 100 osob a vnéjsi kapacité
(terasy) dalSich az 125 osob. Diky své velké kapacit€¢ byl restauracni sal velmi
vyhledavanym prostorem pro konani rlznych spolecenskych ¢i soukromych akci typu

svatby, oslavy, firemni Skoleni nebo firemni zazitkové akce.

Restaurace, jakoZto provozovna dennich gastronomickych sluzeb, se nicméné nikdy poradné
nezavedla. Chvili slouZila jako sal pro soukromé akce, posléze byla uzaviena. Zména nastala

v roce 2020, kdy majitelé arealu restauraci pronajali soukromému subjektu. I ptes veskerou
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snahu nového provozovatele, kterd trvala celé dva roky, byl nakonec provoz restaurace
ukoncen a restaurace byla opét navracena k provozovani do rukou majitelli aredlu.
V soucasné¢ dob¢ je restaurace opét uzaviena a jeji budouci ¢innost je stale v feSeni

managementu firmy.

5.2.3 Volnocasové sluzby

Vsechny volno¢asové aktivity, které aredl nabizi, jsou dostupné pievazné v letnim obdobi.
Jedna se o ptij¢ovnu kol, venkovni minigolf v zahrad¢, Slapadla a do roku 2021 i beach

volejbal. Na recepci arealu jsou k dispozici k zapijceni stolni hry ¢i badminton.

Vyse uvedené volnocasové aktivity Celi kazdym rokem vysoké oblib&. Vyuziti naleznou u
ubytovanych hostll, navstévnikl arealu ¢i hostli na soukromych akcich konanych v mistni

restauraci.

V roce 2021 vznikla na aredlu nové atrakce, kterd je v provozu naopak pouze v zimnich
mésicich. Jednd se o 1/3 ledni plocha pro brusleni. Areal poskytuje pouze prostory. Ledni
plocha byla v provozu témét denné (za pekného pocasi), a to pro béznou veiejnost, tak pro

soukromé skupinky.

5.3 Areal Pahrbek v dobé koronavirové pandemie

Aredl Pahrbek provozuje ubytovani i v dobé koronavirové pandemie, ktera se spustila v roce
2019 a probiha dodnes. Za zvySenych hygienickych opatieni nabizi ubytovani
v bungalovech, soukromé akce, individudlni stravovani v restauraci ¢i venkovni

volnocasové aktivity typu minigolf, Slapadla a beach volejbal.

Co se zvysenych hygienickych opatteni tyce, tak bungalovy se pted kazdym uklidem nejprve
vydezinfikovaly a az nasledn¢ probihal tklid s potiebnymi chemickymi prostfedky. Pfi
ptichodu na recepci aredlu byly k dispozici automatické davkovace dezinfekce. Personal pii
kontaktu s hosty pouzival rousku ¢i respirator. Dle aktudlnich nafizeni vlady se personal

podroboval pravidelnému testovani na pozitivitu/negativitu COVID-19.

Co se tyce prichozich rezervaci a celkového poctu ubytovanych, vychdzi sezéona 2021
mnohem 1épe, jak sezéna 2020. Bylo evidovdno mnohem vice rezervaci a ubytovanych
hostli. Vétsina hostit méla jiz ukoncené ockovani druhou davkou a tim padem neméli strach
vycestovat do pfirody. V sezon€é 2020 hosté chaoticky rusili rezervace nebo piijizdéli
v niz8ich poctech, a to diky nahlé karanténé ¢i pozitivnimu vysledku na COVID-19 (Osobni

rozhovor s Hanou Vanourkovou, 2022).
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6 ANALYZA VYZKUMU

Nasledujici kapitola se bude vénovat samotnému vyzkumu, statistice dotaznikového Setieni,

segmentaci vyzkumného souboru a vysledkiim dotaznikového Setfeni.

6.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo vytvoieno online ptes platformu Survio. Jedna se o volné
dostupnou sluzbu, ktera obsahuje nastroje k vytvofeni bezplatnych online dotaznikl
s nepfebernym mnozstvim riznych typt otazek. Diky své jednoduchosti a dostupnosti je
sluzba Survio velmi oblibena a rozsifena. Pfiprava dotazniku je velmi jednoducha. Staci si
vybrat z piedlozenych Sablon, pfidavat ¢i ubirat riizné typy otazek a nasledné ptepsat vhodny
text do otazek a odpovédi. Po ukonceni u€innosti dotazniku sluzba Survio veSkeré odpovédi
vyhodnoti do strucné a ptehledné analyzy. Ta obsahuje rizné typy grafii, skal ¢i tabulek. S
témi lze dale pracovat. Je mozné stahnout souhrnné vysledky dotaznikového Setieni v
ruznych dokumentech. Tato sluzba je ovSem zpoplatnéna, a to mésicnim pausalem od 289
K¢ za mésic. Tvorba dotazniku je zdarma i sbér odpovédi je zdarma, ovSem do 100 odpovédi

za mesic. Pokud bychom potiebovali vétsi limit, pak by byla sluzba opét zpoplatnéna.

Online dotaznik byl vytvofen v listopadu 2021 a spustén v prosinci 2021. Struktura
dotazniku vychdzela z dotazniku, ktery byl pouzit v minulém prizkumu na podobné téma.
Doplnén byl o otazky vénované piimo respondentovi (napi. kraj pobytu) a dale doslo

k uptesnéni nékterych odpovedi.

Dotaznikové Setieni obsahuje celkem 14 otdzek. Mezi nimi nalezneme otazky oteviené,
uzaviené, polouzaviené, hvézdickové hodnoceni, dichotomické ¢i oblibené maticové

otazky.

6.2 Statistika dotaznikového Setreni

E-mail s odkazem na online dotaznikové Setfeni byl rozeslan celkem 254 zastupciim rodin
¢i skupin, kteti byli na arealu Pahrbek ubytovani v roce 2021, a to v ¢asovém rozmezi
prosinec 2021 az leden 2022. Sbér dat tedy probihal v casovém rozmezi dva mésice.
Respondentiim, kterym byl e-mail s odkazem zasilan v prosinci 2021, bylo rovnéz zaslano
ptani k proziti veselych svatkii vanoénich a poblahoptani do nového roku 2022. (PRILOHA
P III) Respondentiim, kteti obdrzeli dékovny e-mail s online odkazem aZ po Vanocich, se jiz

pfani k veselym svatkiim vano&nim nepsalo. (PRILOHA P 1V)
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Z celkového poctu 254 potencidlnich respondenti otevielo odkaz na online dotaznikové
Setfeni 130 respondentli. Ze 130 respondentii dotaznikové Setfeni vyplnilo pouze 91

respondentd.
Uspé&$nost vyplnéni dotaznikového $etieni je 35,8 %.

Téméf polovina oslovenych zastupcti rodin ¢i skupin na e-mail s odkazem na online dotaznik
bohuzel viibec nereagovala. Diivodem jejich nezdjmu o vyplnéni online dotazniku mohla
byt aktudlni Spatnd situace v souvislosti s pandemii koronaviru, pfedvdno¢ni shon ¢i

hekticky vstup do nového roku. (PRILOHA P I OBRAZEK 9)

Co se ty¢e mnozstvi Casu, jenz jednotlivi respondenti vénovali vypliovani online
dotaznikového Setieni, tak nejCastéji se jednalo o Casovy limit 2-5 minut, a to v 53
piipadech. Nasledovalo 5-10 minut s 19 respondenty a 1-2 minuty s 11 respondenty. Dalsi

casove limity vypliiovani jsou zobrazeny v grafu.

Cas straveny nad dotaznikem, N = 91

21

4 1

11

19
53
méné jak 1 minuta ® 1-2 minuty 2-5 minut 5-10 minut
= 10-30 minut = 30-60 minut m vice jak 60 minut

Obrazek 1 — Graf zobrazeni ¢asu stravenym nad dotaznikovym Setfenim (Zdroj: vlastni
zpracovani)

vewr

v e-mailu, ktery byl rozesilan jednotlivym respondentim s odkazem na online dotaznik, byl
uveden odhadovy ¢as vyplnéni cca 5 minut. Odhad byl tedy naplnén a respondenti, ktefi

dotaznikové Setfeni vyplnili, nebyli zklamani z ¢asové naro¢nosti dotazniku.
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Platformou Survio byly zaregistrovany i Casové extrémy, a to mén¢ jak 1 minuta a vice jak
60 minut. Nicméné v obou piipadech se jednd o zanedbatelné mnozstvi osob. Navic dvé
osoby, které dotaznik vypliovaly déle jak 60 minut, mohly pouze nechat dotaznikové Setfeni

oteviené a vénovat se jinym zalezitostem.

6.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato bakalatska prace je soustfedéna pouze na vysledky otazek, které se vazi k odpovédim

na vyzkumné otazky.

Pti zaméfeni na vyzkumny soubor respondentl bylo zjisténo odkud nejéastéji hosté arealu
Pahrbek z roku 2021 pochazeji. Na prvni ptficce se umistil Moravskoslezsky kraj s poctem
28 hlasii z celkového poctu 91 respondentli. Nasledoval kraj Jihomoravsky s poctem 16
hlasti a dale Olomoucky kraj s 9 hlasy. Pouze Karlovarsky kraj nebyl zvolen ani jednou.
Z toho vyplyva, Ze bud’ z Karlovarského kraje aredl Pahrbek Zadné hosty v roce 2021
neubytoval, anebo, Ze respondenti, kteii pochazeji z Karlovarského kraje, online dotaznik

nevyplnili.

Z Moravskoslezského kraje ptijizdéli hosté nejCastéji v seskupeni rodinném (uvedlo 14
respondentll). Nasledné jako pary (8 respondentil) a nakonec v pratelském seskupeni (6
respondentit). Co se tyce kraji, ze kterych na areal Pahrbek pticestovali pouze 2 respondenti,
tj. Liberecky kraj a Pardubicky kraj, v obou piipadech se jednalo o rodinné seskupeni.
Respondenti, ktefi areal Pahrbek navstivili zpracovnich dvodi, pochézeli z kraje
Zlinského a Plzenského. Zajimavosti také je, ze v parovém seskupeni pficestovali
respondenti z Jihomoravského, Moravskoslezského, Olomouckého a Zlinského kraje. To

znamena ze sousednich kraja ¢i piimo z rodilého kraje.

Z vysledki je tedy viditelné, Ze nejvice hostl ze sezony 2021, pochazelo z okolnich krajt.

Vzdalenost je tedy pro navstévnost arealu klicova.
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Kraj pobytu respondentt, N = 91
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Obrazek 2 — Graf znazornujici kraje pobytu respondenti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazky mély provéfit, v jakém seskupeni hosté nejCastéji ptijizdeli. Ve 44 piipadech
z91 pfiijizdéli hosté v rodinném seskupeni. Nasledovaly skupiny ptatel v poctu 22
respondentl a dale ve 20 ptipadech samostatné pary. Celkem 5 respondentl se nezaradilo
mezi vySe uvedené moznosti a odpovédi volili vlastni, tedy dva respondenti pftijeli
v seskupeni matka s dcerou, dal$i dva respondenti dorazili s kolegy zprace a jeden

respondent se zafadil mezi Gcastnika sportovniho klubu.

Dotaznikové Setfeni dale provétovalo, zdali dotazovani respondenti areal Pahrbek jiz
v minulosti navstivili, a to bud’ pravidelnég, ptilezitostné¢ ¢i byli na arealu poprvé. Ocekavané
vysledky na tuto otdzku jsou pozitivni. Celkem 40 osob z celkovych 91 uvedlo, Ze areél
navstivilo poprvé. DalSich 33 respondentt aredl navstivilo ptilezitostné a 18 respondent
témet kazdy rok Cili pravidelné. Pokud secteme sporadické a pravidelné hosty, dostaneme
se k Cislu 51. Z toho vyplyva, Ze vice jak polovina respondentii se na areal v jistych
intervalech vraci. To je velmi kladny vysledek, nebot” vysledné ¢islo znamena, Ze areal

nabyva jistou loajalni klientelu.

A v neposledni fad¢ bylo potifeba od vyzkumného souboru zjistit divod jejich navstévy
aredlu. V ramci této otdzky v dotaznikovém Setfeni bylo mozné zvolit vice odpovédi. Na
prvnich tfech pozicich se jakozto divody navstévy aredlu Pahrbek umistil odpocinek a

relaxace (47 respondentl), vylety po okoli (41 respondentlt) a cyklistika (35 respondenttt).
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Mezi dalsi odpovédi pattilo ubytovani v prirodnim prostiedi (26 respondenttt), jiné ditvody
(21 respondentll), platba po Batové kandle (20 respondenti) a pracovni zalezitosti (3
respondenti). Mezi jiné divody byly nejcastéji jmenovany rybolov (8 respondenttt),
kazdoro¢ni akce Barum Rally Zlin (6 respondenttl) a dalSich 7 respondentti uvadélo
individualni specifické diivody. Vsech 8 respondenttl, kteii jakozto diivod pobytu oznacilo
rybolov, pochazelo z okolnich kraji, konkrétné¢ z Olomouckého, Moravskoslezského a
Jihomoravského kraje. A naopak respondenti, ktefi jakozto divod pobytu oznacili
kazdoro¢ni akci Barum Rally Zlin, uvadéli kraje vzdalengjsi, a to konkrétné¢ Jihocesky,
Liberecky, Kralovehradecky a Stfedocesky. Lze tedy usoudit, Ze na bézné rekreacni aktivity
vzdalengjsich krajt.

Z uvedenych vysledkt vyplyva, ze nejcastéjsi divody piijezdu na areal Pahrbek pro hosty
zroku 2021, byly rekreacni divody. Relaxace v pfirodé, vylety po okoli a pravidelna
cyklistika po pfilehlé cyklostezce. Tyto nej€astéjsi divody by mély byt mezi hlavnimi

nabizenymi sluzbami, které areal Pahrbek poskytuje.

Dlivody k navstéveé arealu Pahrbek
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Obrézek 3 — Graf zobrazujici divody k navstéve aredlu Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Mezi dalsi vyznamné vysledky dotaznikového Setfeni patii bezesporu celkova spokojenost
hostd s ubytovacimi sluzbami, celkova spokojenost s gastronomickymi sluzbami a celkova
spojenost s arealem Pahrbek. Otazky byly typu hvézdickového ohodnoceni se skalou 1-5,

pricemz 1 hvézdi¢ka znamena nejnizsi spokojenost a 5 hvézdicek zase spokojenost nejvyssi.

5 hvézd — maximalni spokojenost, 4 hvézdy — nadprimérna spokojenost = velmi dobré

hodnoceni
3 hvézdy — primérné spokojenost = prumérné hodnoceni

2 hvézdy — podprimérna spokojenost, 1 hvézda — minimalni spokojenost = Spatné hodnoceni

Vysledky jsou nasledujici:
e Celkova spokojenost s ubytovacimi sluzbami

Co se tyCe ubytovacich sluzeb aredlu Pahrbek, tak respondenti byli dle vyzkumu
dotaznikového Setfeni vétSinou maximalné spokojeni. Nejvyssi pocet hvézdicek, tedy 5,
udélilo celkem 55 respondentti z celkového poctu 91 osob. Druhé nejvyssi ohodnoceni, tedy
4 hvézdicky, hodnotilo 20 respondenti. Primémé hodnoceni, tedy 3 hvézdicky, bylo
uvedeno 9 respondenty. Hodnoceni ve vysi pouze 2 hvézdicek uvedli 2 respondenti a
nakonec jen 1 hvézdicka byla ud€lena 5 respondenty. Zde ovSem doslo k nedorozuméni,
nebot po prozkoumani jednotlivych odpovédi danych respondentt vyslo najevo, Ze hodnotili
obracen¢. Tedy hodnocenim o 1 hvézdé hodnotili na vybornou, coz odpovida 5 hvézdam.
Proto jejich hodnoceni bude pfevedeno na pouzivanou skalu a jejich hlas bude pocitan jako
maximalni spokojenost, tedy 5 hvézd. Po Gpravé tedy maximalni pocet hvézdic¢ek udelilo 60

respondentl a minimalni pocet nebyl uveden Zadnym respondentem.

Muj usudek, na jehoz zdklad€é byla provedena pievadéci zména, pochazi z jednotlivych
odpovédi v ramci dotaznikového Setieni. VSech 5 respondentt napiiklad souhlasilo s tim, Ze
ubytovaci sluzby byly naprosto v potrddku (vybavenost pokoje, Cistota pokoje, Cisté
lizkoviny, Ccistd koupelna). Jeden =z respondentli dokonce v oteviené otdzce misto

doporudeni napsal, Ze bylo vie v pofadku. (PRILOHA P V)

Primérné hodnoceni ve vyzkumu celkové spokojenosti s ubytovacimi sluzbami je 4,5

hvézd z celkovych 5 hvézd.
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Podle vyse uvedenych dat je tedy viditelné, Ze nejvyssi mnozstvi respondenti bylo
maximalné¢ spokojeno, a naopak nejniz$i mnozstvi respondentli (pouze 2 respondenti)

hodnotili ubytovaci sluzby arealu Pahrbek 2 hvézdickami, tedy podprimérné.

Celkova spokojenost s ubytovacimi sluzbami, N =91
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Obrazek 4 - Graf celkové spokojenosti s ubytovacimi sluzbami (Zdroj: vlastni zpracovani)

e Celkova spokojenost s gastronomickymi sluzbami

Dalsi otazky dotaznikového Setieni byly zaméfeny na celkovou spokojenost hostl
s gastronomickymi sluzbami na aredlu Pahrbek. Typ otazky je stejny jako u celkové
spokojenosti s ubytovacimi sluzbami, tedy hvézdickové hodnoceni v rozmezi 1-5 hvézd.
Zde si opét dovolim vysledné stavy pozménit o hodnoceni 5 respondenti, jejichz hodnoceni
bylo ptfehodnoceno do $kdly, se kterou tato bakalarska prace pracuje, tedy 5 hvézd znamena

maximalni spokojenost a 1 hvézda minimalni spokojenost.

Vysledky jsou tentokrat ponckud jiné, jak v piedchozi otdzce. Nejvyssi pocet respondent,
tedy 28, hodnotilo gastronomické sluzby 4 hvézdami. Maximalni spokojenost, tedy 5 hvézd,
uvedlo 27 respondentl. Nasledovalo hodnoceni o 3 hvézdach s22 respondenty.
Podpriimérné hodnoceni o 2 hvézdickach bylo uvedeno 11 respondenty a nejniz$i minimalni

hodnoceni o 1 hvézdé¢ 3 respondenty.

Primérné hodnoceni ve vyzkumu celkové spokojenosti s gastronomickymi sluzbami

je 3,7 hvézd z celkovych 5 hvézd.
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Zde je zapotiebi uvést informaci o tom, Ze v roce 2021 byla restaurace a veskeré sluzby
spojené s gastronomickym provozem, v prondjmu soukromého subjektu. Nebyly tedy

provozovany firmou Pahrbek s.r.o.

Celkova spokojenost s gastronomickymi sluzbami, N = 91
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Obrazek 5 - Graf celkové spokojenosti s gastronomickymi sluzbami (Zdroj: vlastni
zpracovani)

e Celkova spokojenost s arealem Pahrbek

Celkova spokojenost se sluzbami arealu Pahrbek zahrnuje ubytovaci sluzby, gastronomické
sluzby, zazitky z areélu, postupy pii ubytovani ¢i obsluhovéni v restauraci a komunikaci
s personalem. Jednoduse jde o spokojenost jako celek. I v ramci této otazky si dovoluji

zamé&nit hodnoceni vySe uvedenych 5 respondentil za opa¢na hodnoceni.

Vysledky jsou opét velmi kladné. Nejvice respondentl, tedy 49 respondentii ohodnotilo
celkové sluzby aredlu Pahrbek nejvys$Sim hodnocenim, tedy 5 hvézdami. Néasledovalo
hodnoceni o 4 hvézdach, které bylo zvoleno 28 respondenty. 8 respondentii hodnotilo areal
pramérng, tedy 3 hvézdami. Podprimérné hodnoceni, tedy o 2 hvézdach, zvolilo 6

respondentl a nejniz§i hodnoceni pouze 1 hvézdou nebylo zvoleno zadnym respondentem.

Primérné hodnoceni ve vyzkumu celkové spokojenosti s arealem Pahrbek je 4,3

hvézd z celkovych 5 hvézd.
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Z vyse uvedenych vysledkid mizeme fict, Ze téméf 85 % respondentt (tj. 77 respondenti)
hodnotilo celkovou spokojenost s aredlem Pahrbek nadprimérmné ¢i s maximalni
spokojenosti. Nejnizs$i hodnoceni o jedné hvézd¢é nebylo hodnoceno ani jednou. Jedna se
tedy o velmi uspésné vysledky, dle kterych mizeme usoudit, Ze hosté jsou se sluzbami aredlu

Pahrbek velmi spokojeni.

Celkova spokojenost s arealem Pahrbek, N = 91
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Obrazek 6 — Graf celkové spokojenosti s aredlem Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci dotaznikového Setfeni jsou pro tuto bakalarskou praci jesté zdsadni doporuceni
respondentdl, tykajicich se zlepSeni sluzeb a tim padem i zvySeni celkové spokojenosti.
Respondenti odpovéd’ na tuto otevienou otazku pojali razn€. Nekteti spravné napsali, co by
na aredlu uvitali, co jim v rdmci jejich pobytu chybélo. Dalsi ¢ast se vyjadfovala velmi
kladn¢€, pobyt i celkové sluzby aredlu velmi chvalili. A posledni malad ¢ast osob se bud’
vyjadfila bez jakychkoliv podnétii ¢i velmi negativné. Jednalo se v§ak o minimalni mnoZstvi

odpovedi.

Otazka byla oteviena a respondenti se mohli zii€astnit ¢i nemuseli. Odpovéd’ na otazku tedy

nebyla povinnd. Zaroven nebyla stanovena Zadna minimalni ¢i maximalni délka odpovédi.
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Vysledky jsou nasledujici:

e Nejvice ptripominek, celkem 17, pfipadlo k tématu zlepSeni sluzeb restaurace.
Respondenti uvadéli nejcastéji rozsifeni nabidky sortimentu, a to jak klasickych

pokrmi, tak tekutych napojt.

¢ Druhd nejcastéjsi pfipominka s celkovym poctem 10 reakci, byla prodlouzena doba
provozu restaurace. Respondenti uvadéli, Ze oteviraci doba provozu restaurace pro
n¢ byla ptili§ kratka, nebo Ze restauraci otevienou nezazili, protoze byli ubytovani

na arealu mimo sezonni dobu.

e Na tfeti pozici (9 pfipominek) se umistila pfipominka, tykajici se dovybaveni ¢i
rozsifeni nabytku a prisluSenstvi na jednotlivych bungalovech. Respondentim
chybél predevs§im zahradni nabytek (posezeni na terase), rizné zavésné systémy
v koupelné (na rucniky apod.) a dalSi riizné pfislusenstvi, které by z bungalovii
vytvofily vice domdci prostiedi. Velmi casté byly také pozadavky na dovybaveni

kuchyiiského koutu.

Mezi dalsi ¢asté piipominky se fadi rozsifeni kuchynského vybaveni (celkem 6 ptipominek),
a to vafice, mikrovinky, pfislusenstvi k vafeni atd. Dale pravidelngj$i udrzba aredlu
(pfedevsim sekani travnatych ploch arealu) a vystavba détského htisté. Obé tyto piipominky

vyhodnotilo 5 respondentt.

Mezi méné Casté, ale zminéné piipominky spada zvyseni kvality nabizenych snidani, lepsi
pristup a ochota restauracniho personalu, sniZzeni cen za ubytovaci sluzby a Cistota vody ve
slepém rameni feky Moravy. Respondenti sice uvedli, Ze zajisténi Cistoty vody ve slepém
rameni neni v silach vedeni aredlu, ale prali by si alespon lepsi vstup do vody. Par
respondentl uvedlo, ze jim chybi pravy kemp, ktery by nabizel i ubytovani ve vlastnim stanu
¢i karavanu. Areal Pahrbek jiz od roku 2020 ubytovani ve stanu ¢i karavanu nenabizi.
Diivodem byla chystané rekonstrukce karavanovych a stanovych ploch, rekonstrukce
budovy toalet a nasledné k tomu piispéla i zhorujici se koronavirova situace v CR a ve
svété. Z hygienickych i1 ekonomickych divodl bylo jednodussi nabizet pouze ubytovani
v bungalovech, jak ve stanech a karavanech, které potfebuji vetejné socialni zdzemi a delsi

oteviraci dobu recepce.
Dva respondenti uvedli, Ze by si prali lepsi polStare na bungalovech. Jeden z nich dokonce
uvedl, ze jeho loZzni povleceni bylo velmi aromatické. Doporucil pouzivat méné avivaze pii

prani lozniho pradla. Mezi pfipominky s minimalnim poc¢tem reakci dale patfi prodlouZeni
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oteviraci doby prilehlého cyklo bistra, vice kulturnich akei na aredlu, které by byly dopiedu

nahlaSeny, zivé ploty mezi jednotlivymi bungalovy, zastfeSeni a oprava teras u bungalovt,

a nakonec se pouze jeden respondent zminil o bazénu.

6.4 Tvorba persony firemniho zakaznika

Na zaklad¢ ziskanych vysledkii je na mist¢ tvorba person typickych zakaznikli aredlu

Pahrbek. Nize jsou popsany persony, které tyto typické zdkazniky ztvariuji. Jednotlivé

persony piedstavuji rodiny, pary a skupiny pratel.

a)

b)

Jana Vesela je Zena v produktivnim véku. Je ji 38 let. Bydli v centru mésta Ostrava
v byté se svym manzelem a détmi. Manzel ma velmi dobfe placenou manazerskou
praci a déti navstévuji zékladni Skolu. Jana pracuje jako obchodni zastupkyné firmy,
ktera nabizi ovocné dzusy a svaCinky. Ma primeérny plat a ¢asto byva unavena. Proto
vyhledéava ptirodni aredly, kde by s manZelem nacerpali energii, projeli se na kole a

navstivili s détmi rizné kulturni pamatky.

Na arealu Pahrbek by Jana uvitala vicero atrakci pro déti (houpacky, pralezky atd.)

a lépe vybavenou kuchyiku, kde by détem mohla ptes den ptipravit svacinku.

Petr Novak je muz v produktivnim véku, konkrétné ma 55 let. Zije na okraji Brna
v rodinném dom¢ se svou zenou. Je to podnikatel v oblasti strojirenstvi. Prace ho
nijak zvIlast’ nenaplituje, ale zivi ho, a to velmi dobie. O penize tedy nouzi nema. Ma
jedno dité, dceru. Ta uz je dospéla a Zije mimo rodinny dim. Petr je vasnivy cyklista

a ve volnych chvilich rad provozuje rybolov. Libi se mu klidna a ticha pfirodni mista.

Na areélu Pahrbek by Petr uvital prodlouzenou oteviraci dobu restaurace a rozsifeni

jejiho sortimentu.

David Pavelka je mlady muz ve véku 25 let, ktery studuje v Olomouci na univerzité
Palackého fakultu télesné kultury. Je svobodny, bezdétny, velmi spole¢ensky a ma
rdd sport a zdbavu. Pravidelné cestuje se svymi piateli a vyrazeji na kola, za
pamatkami ¢i za zajimavymi kulturnimi akcemi. Penize si vydélava béhem Skolniho

roku, kde brigadné pracuje v kamenném obchod¢ se sportovnimi produkty.

Na aredlu Pahrbek by uvital 1épe vybavené bungalovy, a to pfedev§im zahradnim
nabytkem na terasach. Urcité by doporucil i vice zdbavnich programi typu koncerty

a festivaly.
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7 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Dotaznikové Setieni bylo vytvoieno online pfes platformu Survio. E-mail s odkazem na
online dotaznik byl poslan na e-mailové adresy 254 zastupciim rodin ¢i skupin, co byli
ubytovani na aredlu Pahrbek v roce 2021. Dotaznikové Setieni bylo vyplnéno 91

respondenty.

VO1: Jaka je celkova spokojenost hostii ubytovanych v arealu Pahrbek v roce 2021
s ubytovacimi sluzbami? Byla celkova mira spokojenosti s ubytovacimi sluzbami vyssi

nebo nizsi jak v roce 2020?

Celkova spokojenost hostii ubytovanych v aredlu Pahrbek vroce 2021 subytovacimi

cvwr

naopak 5 hvézd nejvyssi hodnoceni.

Z celkového poctu 91 tucastnénych respondentii jich 60 vyhodnotilo ubytovaci sluzby
maximalnim po¢tem hvézd, tedy 5 hvézdami. Z toho vyplyva, ze celych 65,9 % respondent
bylo s ubytovacimi sluzbami maximalné spokojeno. DalSich 20 respondentti hodnotilo
ubytovaci sluzby 4 hvézdami, tedy nadpriméerné spokojeno s ubytovacimi sluzbami bylo 22
% respondentll. Primérnou spokojenost (3 hvézdy) uvedlo 9 respondentl, tj. 9,9 %.
Podpriimérné spokojenost odpovidajici 2 hvézdam byla uvedena 2 respondenty, coz

odpovida 2,2 %. Minimalni mira spokojenosti, tj. 1 hvézda, nebyla hodnocena ani jednou.

Priumérna mira spokojenosti s ubytovacimi sluZbami podle vysledkiu online

dotaznikového Setieni z roku 2021 je 4,5 hvézd z 5 hvézd.

Co se tyce porovnani spokojenosti s ubytovacimi sluzbami v letech 2020 vs. 2021, vysledky
jsou nasledujici:

V roce 2020 z celkového poctu 160 respondenti online dotaznikové Setfeni vyplnilo 81
respondentll. Vysledky byly nasledujici: 61,7 % respondentl (tj. 50 osob) hodnotilo
ubytovaci sluzby plnym poctem, tedy péti hvézdickami. DalSich 25,9 % respondentt (tj. 21
osob) hodnotilo ¢tyfmi hvézdickami a 9,9 % respondentti (tj. 8 osob) zvolilo hodnoceni o
ttech hvézdickach. Dvé hvézdicky dalo 1,2 % respondentt (tj. 1 osoba) a stejné mnoZstvi

respondenttl, tedy 1,2 % (tj. 1 osoba) hodnotila pouze jednou hvézdickou (Vaiourkova,

2021, s. 25).
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Pfi zaméteni na prizkum spokojenosti hostll s ubytovacimi sluzbami z minulého roku 2020
je patrné, ze spokojenost hostli byla na velmi dobré trovni. Vice jak 60 % dotazovanych

respondentll bylo maximalné spokojeno a pouze dva respondenti byli nespokojeni.

Primérna mira spokojenosti s ubytovacimi sluzbami podle vysledki online

dotaznikového Seti‘eni z roku 2020 je 4,4 hvézd z 5 hvézd.

V roce 2020 vyzkumny soubor tvofilo 160 zastupcti skupin ¢i rodin, ktefi byli na arealu
Pahrbek v daném roce ubytovani. V porovndni s pocétem respondentll v soucasném
priazkumu spokojenosti s ubytovacimi sluzbami je zastupct rodin ¢i skupin vice, a to
konkrétn¢ 254. Aktivnich respondentt, kteti se zapojili do online dotaznikového Setfeni je
91, tedy pouze o 10 respondentti vice, jak v minulém pruzkumu z roku 2020. Aktivnich

respondenttl, kteti se zapojili do online dotaznikového Setfeni v roce 2020, bylo 81.

Porovnani miry spokojenosti s ubytovacimi sluzbami
v roce 2020 a 2021
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Obrazek 7 — Graf porovnani miry spokojenosti s ubytovacimi sluzbami v roce 2020 a 2021
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkova mira spokojenosti s ubytovacimi sluzbami na areialu Pahrbek byla v roce

2020 niZzsi jak v roce 2021.

Vysledky obou let jsou si velmi podobné. Vyraznéjsi zména nastala v souctu hodnoceni 5
hvézdami, tedy o maximalni spokojenosti. Na rozdil od roku 2020, kdy maximalni
hodnoceni zvolilo 50 respondentl, vroce 2021 bylo danych respondenti 60. Uvedené

vysledky vSak maji rizny pocet respondentti, rozdil ¢ini pfesné 10 respondentl. Pokud by
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byl aktivni vyzkumny soubor v minulém roce o 10 respondentti vyssi, rovnal by se aktivnimu
vyzkumnému souboru souc¢asné¢ho roku 2021. Nicméné¢ vysledky jsou velmi tésné a mtizeme
tedy konstatovat, Zze primérna mira spokojenosti hostl s ubytovacimu sluzbami z roku 2020
a 2021 je na stejné trovni. Porovnat obé obdobi miizeme také dle prumérné spokojenosti.
Ta byla v roce 2020 4,4 hvézd z 5 a v roce 2021 4,5 hvézd z 5. Vysledky jsou tedy velmi

podobné. Areal Pahrbek si tedy drzi jistou kvalitu sluzeb, ktera je na velmi pekné Grovni.

VO2: Co nového by hosté na arealu uvitali?

Dle vysledka online dotaznikového Setfeni je znan seznam podnétli ¢i doporuceni, které by
host¢ na aredlu Pahrbek uvitali, a které by nasledné vedli ke zvySeni celkové miry

spokojenosti danych hostt.
Mezi nejcastéjs$i naméty respondentli patii:
1. ZlepSeni sluZeb a sortimentu restaurace

Doporuceni ke zlepSeni sluzeb a sortimentu restaurace byl nejcastéjsi podnét ze strany
respondentd, a to v po¢tu 17 hlasti. Respondenti navrhovali roz$ifeni sortimentu jak pokrm1,
tak alkoholickych a nealkoholickych napoji. V drtivé vétSiné piipadech bylo vSak
respondenty vysloveno pouze ,,zlepSeni sluzeb restaurace®. Nelze tedy presné specifikovat,

kromé vyse uvedeného rozsiteni pokrmil a napoju, nic dalsiho.
2. ProdlouzZena doba provozu restaurace

Druha nejcastéjsi namitka v po¢tu 10 hlast se zabyva pozadavkem na prodlouzeni doby
provozu restaurace. Zde se nejedna pouze o denni oteviraci dobu, ale také o sezonni provoz.
Nekteti respondenti uvadéli, ze restaurace v dobé jejich navstévy aredlu, byla uzaviena

anebo uzaviena vetejnosti z divodu konani soukromé akce.
3. Vybaveni nabytku a prisluSenstvi na bungalovech

Na tfetim mist€ se umistilo doporuceni k dovybaveni ndbytku a ptislusenstvi na jednotlivych
bungalovech. Dovybaveni nabytku a pfislusenstvi celkem zminilo 9 respondentii. Slo
pfedev§sim o zaleZitost zahradniho nabytku na terasy bungalovli a rozSifeni zavésnych
systéml (hacky na ru€niky, kli¢e apod.). Respondentim chybélo piedevsim venkovni
posezeni, slune¢niky, dekoracni polState pro lepsi pohodli a zavésné hacky v koupelné na
uchyceni pouzivanych ru¢nikii. Primarné¢ jde tedy o zvySeni komfortu a prakticnosti

jednotlivych bungalovii.
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4. Rozsiteni kuchyiiského sortimentu na bungalovech

Rozsiteni kuchynskych spotiebi¢ii a ptislusenstvi by zvysilo spokojenost celkem 6
respondentim. Ti by v bungalovech radi méli mikrovinou troubu, varnou desku a dalsi
prislusenstvi (hrnce, panvicky, cedniky apod.) kuchyiiského sortimentu. Z danych 6
respondenttl jich par uvedlo, ze uptednostituji vlastni vafeni pted restauraénim zafizenim,

jini by zase uvitali moznost prihiati napt. presni davky pro malé dit¢.
5. Pravidelna udrzba arealu

Co se ty€e pravidelné Udrzby arealu, celkem 5 respondentli uvedlo, Ze je jedna o Castéjsi
sekani travnatych ploch, a to jak kolem bungalovi, tak po celém aredlu. Zadny dal$i ndmét

ze sekce pravidelné udrzby arealu nebyl piesné vysloven.
6. Vystavba détského hristé a dalSich atrakci

Vystavba détského hiisté €1 jinych atrakci byla zminéna 5 respondenty. Tém chybi atrakce
vhodna pro zabaveni zejména malych déti. Zaroven by byla vitana i atrakce pro starsi déti ¢i
rovnou dospélé osoby. Konkrétn€, kromé détského hitisté typu kolotoce, skluzavky apod.,

nebyla zminéna zadna jina atrakce.

Dalsi sporadické naméty respondenti jsou zvySeni kvality nabizenych snidani, zlepSeni
pristupu a ochoty restauracniho personalu, snizeni cen za ubytovaci sluzby, zkvalitnéni

vstupu do slepého ramene feky Moravy, znovuotevieni klasického kempu (ubytovani pro

stany a karavany), nakoupeni novych kvalitnich polstafi na bungalovy, prodlouzeni
oteviraci doby pfilehlého cyklo bistra, zvySit mnozstvi kulturnich akci na aredlu (ovSem,
s predstihem peclivé nahlasen¢), vysazeni zivych ploti mezi bungalovy, zastfeSeni a opravy

teras na bungalovech, a nakonec pouze jeden respondent zminil vytvoteni bazénu.
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Doporuceni respondentti ke zkvalitnéni sluzeb
- nejcastéjSi naméty
Zlepdeni sluzeb restaurace NS 17
Prodlouzend doba provozu restaurace [N 10
Viybaveni nabytku a p¥islusenstvi na bungalovech [N ©
Roziteni kuchyfského sortimentu na bungalovech [N ©

Pravidelna Udrzba aredlu [N S

Vystavba détského hristé a dalsich atrakci [N 5
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Obrazek 8 — Graf doporuceni respondenti ke zkvalitnéni sluzeb — nejcastejsi naméty
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit celkovou miru spokojenosti zakazniki firmy Pahrbek
s.r.0. s ubytovacimi sluzbami, kteti byli na arealu Pahrbek ubytovani v roce 2021. Nasledn¢
hodnotu celkové spokojenosti s ubytovacimi sluzbami porovnat s vysledky vyzkumu
z minulého roku 2020 a zjistit, zdali byla celkova mira spokojenosti s ubytovacimi sluzbami
vy$si nebo nizsi.

Bylo osloveno celkem 254 respondentti, z nichz 91 se zapojilo a online dotaznikoveé Setieni
radné vyplnilo. Bylo zjisténo, ze celkova mira spokojenosti hostd s ubytovacimi sluzbami
arealu Pahrbek, je na nadprimérné urovni. Vice jak polovina respondenti hodnotila
ubytovaci sluzby maximalni moznou hodnotou. Jednalo se tedy o velmi dobré vysledky.
Soucésti prvni vyzkumné otdzky byla mensi podotazka, zabyvajici se porovnanim celkové
miry spokojenosti hostll s ubytovacimi sluzbami v ramci dvou let, tedy 2020 a 2021. Ta
poukdzala na to, ze v roce 2020 byla celkova spokojenost hostii s ubytovacimi sluzbami nizsi
jak o rok pozdéji, tedy v roce 2021. Vysledky byly ovSem velmi tésné a dalo by se fici, Ze

areal Pahrbek si drzi jisty standard v oblasti kvality ubytovacich sluzeb.

Co se tyce druhé vyzkumné otazky, zabyvajici se doporuc¢enimi jednotlivych respondent,
vedouci ke zvySeni kvality nabizenych sluzeb, a tudiz i ke zvySeni spokojenosti hostt, tak
odpovédi prichazely, ovSem Casto v méné specifickych formulacich slovnich spojeni.
Jednoduse, ptichozi odpovédi byly Casto velmi obecné. Nejcastéjsi doporuceni respondenti
ke zvysSeni spokojenosti a kvality sluzeb bylo celkové zlepSeni nabizenych sluzeb a
sortimentu restaurace, prodlouzeni provozni doby restaurace a dovybaveni ndbytku a

ruznych prislusenstvi na jednotlivych bungalovech.

Vesker¢ vysledky online dotaznikového Setfeni z roku 2021, véetné této bakalaiské prace,
budou ptedany vedeni firmy Pahrbek s.r.o. Na zdklad¢ zjisténych vysledkii mohou byt

firmou provedeny dal$i mozné kroky vedouci ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb a sortimentu.

Na zaklad¢ zjisténych vysledkli bych doporucila zaméfit se vice na sluzby a sortiment
restaurace na aredlu Pahrbek. Uceleni ndplné restaurace a zavedeni stalé pracovni doby by
jisté byly vhodné kroky vedouci ke spokojenosti zékaznikl. Zaroven zajisténi stabilniho a
ochotného persondlu, ktery by uroven restaurace zdokonaloval. Jakozto velmi dulezité
shleddvam i na pozici tfeti doporuceni respondentil, tedy dovybaveni bungalovu vhodnym a
praktickym nébytkem. Kazdy host se musi citit v ubytovacim zatizeni pohodlné. Jediné pak

se jakozto spokojeny zakaznik vraci zpét. Samoziejmé, zalezi na vedeni firmy, jak chce své
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ubytovaci zafizeni prezentovat a co bude ¢i nebude kazdy pokoj obsahovat. Je ovsem vzdy

potieba vyslyset prani své klientely, popf. alespoii naslouchat a ¢init dostupné kroky.

Vysledky vyzkumu spokojenosti hosti s ubytovacimi sluzbami jsou nadprimérné, coz je
velmi potéSujici. Mnohem horsi vysledky obdrzely gastronomické sluzby aredlu. S témi
ovsem doposud vedeni firmy nemohlo mnohé konat, nebot’ veskeré gastronomické sluzby
véetné budovy restaurace a cyklo bistra, byly v prondjmu soukromého subjektu. Veskeré
negativni odezvy souvisejici s gastronomickymi sluzbami tedy nelze vyvodit z dosavadni
funkce soucasné¢ho vedeni firmy Pahrbek, nybrz za vedeni onoho soukromého subjektu,

ktery jiz v nynéjsi dobé gastronomické sluzby na arealu Pahrbek neprovozuje.

Vyzkumy spokojenosti zdkaznikli firmy Pahrbek s.r.o. 1ze 1 nadale sledovat a rozSifovat. A
to online dotaznikovym Setfenim, osobnim pohovorem piimo se zakazniky, komunikaci pres
socialni sité ¢i skrze riizné marketingové akce. Aredl Pahrbek ma velky potencial, je umistén
na krasném a klidném misté obklopen ptirodou, a to ptimo u vody a cyklostezky. Pfi
spravném ftizeni jednotlivych sektorli, investovani do dalSich atrakci, které by aredl vice
obohatily, udrzbé€ aredlu a dikladnéjSimu zamétfeni na marketingovou propagaci bych si
dovolila poznamenat, ze areal Pahrbek bude do budoucna jisté velmi vyhleddvanym mistem,

kam se lidé budou radi vracet.
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PRILOHA P I: GRAFY

Obrazek 9 — Graf uspésnosti vyplnéni dotaznikového Setieni

Uspésnost dotaznikového Setfeni, N = 254

35,8%

48,8%

15,4%

Dokonceno Nedokonéeno = Zcela bez reakce

(Zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI V ONLINE PODOBE

Odkaz na online verzi dotaznikového Setfeni:

https://www.survio.com/survey/d/V7V0J8C7U5J6K2S8X

Dotaznikové Setfeni obsahuje celkem 14 otazek. Mezi nimi nalezneme otdzky oteviené,
uzaviené, polouzaviené, hvézdickové hodnoceni, dichotomické ¢i oblibené maticové

otazky.

Online dotaznik byl vytvofen v listopadu 2021. Sbér dat byl spustén v prosinci 2021 a
ukoncen v lednu 2022 (piesné 31. 1. 2022). Sbér dat tedy trval 2 mésice.


https://www.survio.com/survey/d/V7V0J8C7U5J6K2S8X

PRILOHA P III: VZOR EMAILOVEHO PSANi JEDNOTLIVYM
RESPONDENTUM — PROSINEC 2021

Hezky den, pane/pani XXX,

v prvni fade bychom Vam chtéli podékovat za to, ze jste u nds na arealu stravil/a par péknych dni.
Vérte, Ze si toho velmi cenime a doufame, ze se k nam zase nékdy rad/a vratite.

Déle bychom Vas chtéli pozadat, zdali byste si nasel/nasla cca 5 minut na vyplnéni online
dotazniku, diky kterému se mizeme opét posunout ve zkvalitnéni nasich sluzeb. Kazdy namét,
véetné toho Vaseho, je pro nas velmi dllezity. Dékujeme.

Odkaz na online dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/V7V0J8C7U5J6K2S8X

A nakonec Vam prejeme klidné a kouzelné svatky vanoc¢ni a co nejlepsi vstup do nového roku
2022. Necht je lepsi jak ten souéasny.

At se Vam dafi :)

S pozdravem a ptranim krasného dne

— Varnourkova Hana
m koordinatorka provozu
R T: +420 731 102 690

rbek www.pahrbek.cz

Pahrbek 735 | 763 61 Napajedla
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https://www.google.cz/search?ei=1L6kW7i1BKmIgAaRs5R4&q=rekrea%C4%8Dn%C3%AD+are%C3%A1l&oq=rekrea%C4%8Dn%C3%AD+are%C3%A1l&gs_l=psy-ab.3..0l3j0i22i30k1l7.5054.7372.0.7626.15.9.0.6.6.0.117.805.7j2.9.0....0...1c.1.64.psy-ab..0.15.838....0.Kv-uBgFCY3U#lrd=0x47131216cdc5f139:0x5f718fa0c551c6b3,1,,,
https://www.instagram.com/pahrbek/
http://www.pahrbek.cz/

PRILOHA P IV: VZOR EMAILOVEHO PSANIi JEDNOTLIVYM
RESPONDENTUM — LEDEN 2022

Hezky den, pane/pani XXX,

v prvni fade bychom Vam chtéli podékovat za to, Ze jste u nds na arealu stravil/a par péknych dni.
Vérte, ze si toho velmi cenime a doufame, Ze se k ndm zase nékdy rad/a vratite.

Déle bychom Vas chtéli pozadat, zdali byste si nasel/nasla cca 5 minut na vyplnéni online
dotazniku, diky kterému se mizeme opét posunout ve zkvalitnéni nasich sluzeb. Kazdy namét,
véetné toho Vaseho, je pro nas velmi dllezity. Dékujeme.

Odkaz na online dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/V7V0J8C7U5J6K2S8X

A nakonec Vam piejeme pékny a Gspésny novy rok 2022.

At se Vam dafi :)

S pozdravem a ptranim krasného dne

Vanourkova Hana

{‘. \l koordinatorka provozu
Rl T: +420 731 102 690
rbek www.pahrbek.cz

Pahrbek 735 | 763 61 Napajedla
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PRILOHA P V: VYSTRIZKY SPORNYCH ODPOVEDI
RESPONDENTU
RESPONDENT C. 75 souhlasil se viemi kladnymi tvrzenimi ohledn& ubytovaciho pokoje

a pfi hodnoceni jeho celkové spokojenosti s ubytovacimi sluzbami hodnotil pouze 1

hvézdou. Proto se domnivam, ze $lo o mylné pochopeni skéaly hodnoceni u respondenta.

2. Ohodnotte prosim Vas pokoj:* .
Odpoved #75

Souhlasim MNewvim Nesouhlasim Vyplnéno: leden 21, 2022 11:06

Mij pokoj byl
vhodné vybaven. Vyhodnocovat odpovéd (:)
Mij pokoj byl &isty.
& zdroje: Piimy odkaz
Moje postel a
povleéeni byly

pohodiné.

® Coss1maTs

Moje koupelna byla
Cista.

3. Ohodnotte prosim nas personal:*

Souhlasim Newvim Nesouhlasim

Personal na recepci
byl pratelsky.

Personal na
restauraci byl

i Smazat odpovéd

II
|

i
6. Ohodnotte prosim Vasi spokojenost s ubytovacimi “
- . I R Odpoved #75
sluzbami (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi):
Vyplngno: leden 21, 2022 11:06
* * * * Vyhodnocovat odpovéd ()
1 2 &) 4 5
&  zdroje: Piimy odkaz
7. Ohodnotte prosim Vasi spokojenost s restauraci (1 - © Gos1mars
nejhorsi, 5 - nejlepsi):*
1 2 3 4 5
8. Ohodnotte prosim Vasi celkovou spokojenost s nasim
aredlem (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi):*
1 2 3 4 5 il Smazat odpovéd
[ =

Obrazek 10 — Screenshoty odpovédi respondenta €. 75



RESPONDENT ¢. 54 hodnotil spokojenost s ubytovacimi sluzbami, s gastronomickymi
sluzbami a celkové s aredlem Pahrbek nejniz§im hodnocenim, tedy pouze 1 hvézdou.
Zaroven v oteviené otazce, kterd vybizela respondenty k tomu, aby napsali, co by doporucili
zlepsit, napsal ,,vS§e ok®. Proto se zde také domnivam, Ze Slo pouze o mylné pochopeni

hodnotici skaly.

Odpoved #54
Vypln&no: leden 3, 2022 09:03

7. Ohodnotte prosim Vasi spokojenost s restauraci (1 -
Vyhodnocovat odpovéd ()

nejhorsi, 5 - nejlepsi):*

* ¢  Zdroje: Piimy odkaz
1

2 ® Cosz2mil7s

8. Ohodnotte prosim Vasi celkovou spokojenost s nasim
aredlem (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi):*

== - -
1

2 &)

9. Napiste nam prosim, co bychom mohli zlepsit?

Obrazek 11 — Screenshot odpovédi respondenta €. 54
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