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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva zkoumanim spokojenosti zakaznika s vybranou firmou
vyzkumnou metodou dotaznikové Setieni. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou
cast. Teoretickou Cast tvofi literarni reserSe, ktera byla zpracovana na zakladé odborné
literatury. V praktické casti byl vyhodnocen vyzkum a byla navrhnuta mozna vylepSeni

marketingového mixu firmy.

Kli¢ova slova: marketing, Skolni vylet, zakaznik, spokojenost, Rikitan

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the investigation of customer satisfaction with a selected
company by the research method of questionnaire survey. The thesis is divided into
theoretical and practical parts. The theoretical part consists of a literature research, which
was based on the academic literature. In the practical part, the research was evaluated and

possible improvements to the marketing mix of the firm were suggested.

Keywords: marketing, school trip, customer, satisfaction, Rikitan
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UvVoD

Konec skolniho roku byva c¢asto spojovan s tiidnimi vylety a zabavou. Firma Rikitan
vsadila na piani déti, touzicich po zazitcich a zaroven se rozhodla naplnit své heslo
»Zazitkem k poznani® vytvofenim unikéatniho programu pro tfidy zékladnich a stfednich
$kol. Skolni vylety jsou pro ziky nejen zdbavnou aktivitou, ale také piinosnym zptisobem
vzdélavani mimo Skolni lavice. Jednim z nezbytnych prvkl uspésného Skolniho vyletu je
kvalitni priivodce, ktery ma nejen dostateCné vzdélani a zkuSenosti, ale také schopnost
zaujmout a motivovat studenty. Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit spokojenost
cilovych skupin na Skolnim vyleté organizovaném agenturou Rikitan. Prace se zaméfi na
srovnani vSech ¢asti programu $kolnich vyletl a jejich vliv na Groven zajmu a spokojenosti
uciteltl a zak béhem vyletu. JelikoZ reference od dlouhodobé spokojeného zékaznika je
dobrym prostiedkem, jak povédomi o sluzbé §ifit, je prace hloubé&ji zaméfena pravé na
spokojenost zakaznikd s vybranou firmou. O kvalit¢ sluzby a spokojenosti vsak
nerozhoduji jen zakaznici, ale dokazou ji zhodnotit i zaméstnanci, a proto je Vv bakalarské
praci kladen diraz i na jejich nazor. Cilem prace je tedy pomoci vyzkumné metody
dotaznikové Setfeni zjistit kvalitu sluzeb a spokojenost jejich cilovych skupin. Nasledné

z téchto vysledkl vyvodit moZna népravna opatieni nedostatk.

Teoreticka Cast je zaméfena na bliz§i seznameni s pojmy jako zakaznik, sluzba nebo
marketingovy vyzkum. Nachazi se zde i kapitola o vzdélavacim cestovnim ruchu, ktery je
uzce spjaty praveé s tématem bakalaiské prace. Posledni cast teoretického tuseku je
vénovana metodice, ve které je popsan postup, jakym byl provadén vyzkum a také

nadefinované vyzkumné otazky prace.

Praktickd ¢ast se vuvodu vénuje predstaveni firmy Rikitan 0. z., jejich sluzeb,
zaméstnancu a zédkaznikd. Dale se zabyva popisem jednotlivych €asti programu, které déti
pii svych navstévach mohou absolvovat a nechat se jimi obohatit. Po této ¢asti nasledu;ji
vysledky marketingového vyzkumu, které jsou zpracovany a zhodnoceny, aby bylo mozné
navrhnout zlepseni, ktera mohou vést k zvySeni kvality sluzeb a lepsi spokojenosti

zakaznik.

Zavér potom hodnoti celou praci a interpretuje zjisténé vysledky, vyplyvajici z vyzkumu.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

Zékaznik, at uz interni, ¢i externi, je bezpochyby klicovym partnerem veskeré
podnikatelské cCinnosti. Internim zakaznikem je mySlen kazdy zaméstnanec, zatimco
externim jsou subjekty mimo organizaci (Holasova, 2014, s. 15). Zakaznik by m¢l byt
Jiz pted sto lety pfiSel podnikatel Tomas Bata se svym slavnym sloganem: ,,Nas§ zakaznik,
nas pan‘, visici na vSech obchodnich domech Bata a vystihujici celou koncepci vztahu
podnikatele a zakaznika. Od Bat'ovskych dob se ale dost véci zménilo, a tak doslo ke
zmén¢ i ve smysleni o zakaznicich, co vSak zlstalo, je snaha firem je k sobé piivést a
si je dlouhodobé udrzet. ,,Poznat a pochopit potieby zakazniku, jejich postoje a chovani, je
pro tyto firmy Zivotné dulezité.“ (Sima, 2014, s. 51) Je proto smérodatné zaméfit se na

zakaznikovo ocekavani a jeho preference pro budouci spokojenost.

1.1 Spokojenost a loajalita zakaznika

Se soucasnou ostrou konkurencni situaci se podniky musi potykat S vétSim tlakem na
kvalitu a vnimani image své znacky, aby ziskaly spokojené zdkazniky na svou stranu
(Dam, Dam, 2021, s. 585). Prostiedi sluzeb je v tomto velice pfisné, a proto marketingovi
odbornici ale i1 lidé pracujici s klienty musi rozumét klientskému vnimani kvality sluZeb,
brand image, spokojenosti zakaznika a jeho loajalité (Srivastava, Sharma, 2013, s. 275).
Samotna spokojenost je dle Vastikové (2014, s. 66) determinovana péti zakladnimi
prom&nnymi. Jsou jimi image, oCekavani zdkaznika, vnimani sluzby a jeji hodnoty a
loajalita zdkaznika. Image byva casto zahajovacim udajem analyzy spokojenosti.
Ocekavani zakaznika pak konfrontuje sluzbu s pfedchozimi zkuSenostmi a navazuje na
vnimani kvality sluzby (persondl, prostfedi, komunikace). Zakaznikovo vnimani hodnoty
je pak dano odbornosti a profesionalitou poskytovatele, pozici oproti konkurenci i ochotou
persondlu. Loajalita je pak nejvysS§im bodem spokojenosti a vyznacuje se opakovanym
uzivanim sluzby.

Prvotfadou pozornost bychom méli zédkaznikové spokojenosti vénovat hned z nékolika
dtvodu. Podle Kotlera (2007, s. 91) spokojeny zakaznik:

1. Zustane nadale vérny produktu

2. Je ochoten zaplatit 1 vyssi cenu
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3. Dokaze lépe chapat krize (stavky zaméstnancl, nedodrzeni terminti, atd.) a nadale

zUstat vérny
4. Pteda svou dobrou zkuSenost tfem dal$im lidem
5. Je ptiznivé naklonén koupit si dalsi produkty z nabidky

6. Je velmi otevieny a ochotny pomoci firm¢ v inovacich tim, ze sdéli své zkuSenosti

s produktem, pripadné zkusenosti u konkurence
7. Vyvoléava zpétn€ u zaméstnancii pocit uspokojeni a hrdosti na svou praci

Koncept spokojenosti zdkaznika zastdva hlavni postaveni napti¢ marketingovym svétem.
Spokojenost je hlavnim vystupem marketingovych aktivit a slouzi k propojeni procesu,
smétujicich k ndkupu. Souvisi s ni i ponakupni jevy, jako vérnost zna¢ce nebo opakovany

nakup (Churchill, Surprenant, 1982, 491).

Samotna spokojenost je podle Zamazalové (2008, s. 76) cilem chovani kazdého zdkaznika
a vyplyvala ze subjektivniho hodnoceni, Ze zvolena moznost (obchod/supermarket)
odpovida oc¢ekavanim nebo je pred¢i. Pokud vykon odpovidal o¢ekavani nebo je predcil,

pak byl klient spokojen. Pokud byl vysledek pod ocekdvanim, déle byl klient nespokojen.

Loajalita zakaznikl je oznacena jako hlavni faktor uspéchu v procesu ziskavani zakaznika.
Je popsana jako silny trvaly vztah, vedouci k opakovanému nékupu nebo soustavnému
protézovani oblibeného vyrobku/sluzby v budoucnosti. Tim dochazi k opétovnému navratu

zakaznika ke stejnym produktiim a vytvoteni si vztahu k nim (Yap et. Al., 2012, s. 154).

Nepochybnou vyhodou ziskani loajality svych zdkaznikli je niZ§i nakladnost, oproti
ziskavani novych zékaznikli. Loajalni zakaznici zaroven diky své spokojenosti dokazou za
pomoci svych pozitivnich zkuSenosti piivést zakazniky nové (Thomas, Tobe, 2013, s. 26).
Spokojenost zakaznika byla predchiidcem loajality zdkaznikd, jsou na sobé tudiz zavislé.

Cim vys§i spokojenost, tim logicky vzniké vy$s§i mira loajality.
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Benefity zpétné vazby loajalniho zakaznika

Nespokojeny zadkaznik Spokojeny zakaznik Loajalni zakaznik
Toleruje produkt/sluzbu Preferuje produkt/sluzbu Setrvava u produktu/sluzby
Vefejné se negativné Pteda sviij ndzor o Vetejné se pozitivné

vyjadiuje o produktu/sluzbeé | produktu/sluzbé jen kdyz je | vyjadiuje o produktu/sluzbé

K tomu vyzvan

Rekne o tom 3 az 5 Jeho nazor je obvykle Rekne o tom 1 az 3
stavajicim nebo neutralni, nebo neni stavajicim nebo
potencidlnim zdkaznikiim presvédcujici a zanechava potencidlnim zakaznikiim
pochybnosti

Tabulka ¢.1: Benefity zpétné vazby loajalnich zakaznika (Thomas, Tobe, 2012, s. 26)

1.2 Péce o zakaznika

Pro jesté vyssi spokojenost, je potfeba dbat o vhodnou péci o zdkaznika. Zékaznici jsou
vzdy ochotni zaplatit za vynikajici sluzby. Pokud je organizace profesionélni a stara se o
své zakazniky, bude se jim snazit poskytnout co nejlepsi zakaznicky servis, protoze
potencidlni zékaznici jsou cenné€j$i nez ndklady na poskytované zakaznické sluzby. Na
druhou stranu, pokud je se zakazniky jednano nevhodng, muze se stat, ze organizace bude
neprofitabilni a po n¢jaké dobé zkrachuje. Proto mize zékaznicky servis spole¢nosti bud’
vytvorit silné jméno, nebo ji zcela znicit. (Amaresan, 2021)

Je obecné znamo, ze stali zdkaznici tvoii 80-90 % piijmu spolecnosti, tudiz je z finan¢niho
nekolik principll, na jejichz zékladé je mozné se bavit o dobré péci o zdkaznika, a diky
nichz si podnik mize vybudovat jistou konkuren¢ni vyhodu. Podle Spacila (2003, s. 18) se

jedna o otevienost, proaktivitu, férovost a znalost zakaznika.

Otevienost se ve vztahu projevuje tak, ze se zdkaznik na firmu obraci jako na nejlepsiho
dodavatele. Pokud firma komunikuje oteviené, zakaznik se reciprocné zac¢ne také chovat
oteviené, a to miZe byt dobrym zikladem dlouhodobého partnerstvi. Diky oteviené
komunikaci zakaznickych potieb je firma schopna této potiebé nejlépe vyhovét a docilit
oboustranného spokojené¢ho vztahu. Prikladem takové otevienosti miize byt napiiklad

moznost sledovat putovani zbozi prostfednictvim aplikace nebo webové stranky. Realizace
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takového napadu vede u zékaznika k pocitu, ze ma véc pod kontrolou, a ze mu firma nic

netaji.

Proaktivitu ze strany firmy oceni zakaznik daleko vyznamnéji nez jen reakci na jeho
podnéty. Predvidavost firmy, schopnost odhalit pfedem co zakaznika trapi a jak mu muze

pomoci, je velice cenéna a opét pomaha tvofit vzajemny dobry vztah.

Férovost hraje nemensi roli v dobré péci o zdkaznika. Mnohdy mize dochazet k situacim,
ve kterych by firma mohla vytézit ze zaml¢eni informace nebo vyuzit klicku v obchodnich
podminkach. Pro zékaznika je to jasny signal neférovosti a mize dojit k jeho ztraté. Pokud
se vSak firma zachova korektné, férové, muze ji to prospét v budoucnu, kdy by se
napiiklad ona sama dostala do nevyhodného postaveni vici zakaznikovi (Spacil, 2003, s.

19).

Zakaznicka zkuSenost (tzv. customer experience) potom piimo vychazi z téchto podminek.
Jsou to dojem a pocity lidi po interakci se sluzbou. Zkusenost miize byt pozitivni nebo
negativni, zalezi na situaci. Hodnoceni urovné spokojenosti zédkazniki vychazi z dojmu
zakaznika (Hotjar, 2021). Pokud naplni vSechny vyse zminéné body, je pravdépodobné, ze
zakaznikova zkuSenost bude pozitivni, pokud nedojde k naplnéni jednotlivych slozek,
hodnota spokojenosti bude pravdépodobné klesat, a to se projevi na spotiebnim chovani

zakaznika k dané organizaci.
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2 SPOTREBNI CHOVANI ZAKAZNIKA

Kazdy zékaznik, at’ uz spokojeny, ¢i nespokojeny, provad¢jici nakup se chova spotfebng.
»Spotiebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spottebitelii, které se vztahuje k
ziskavani, uzivani a odkladani spottebnich vyrobkl — produktt (ale i myslenek, zazitka a

sluzeb), tak, aby naplnili své potieby a touhy (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 73).

Podle Foreta (2011, s. 100) existuji tfi typy psychologickych procest, které ovliviuji
chovani a rozhodovani zakaznika. Jednd se o raciondlni, emocionalni a zvykové typy
postoji. Racionalni chovani zakaznik vyuziva, pokud se chysta rozhodnout o slozitéjsi
koupi (automobil, dim). Zvykové vyuziva k béznym spotiebnim nakuptim ke kazdodenni
spotfebé. Emocionalni chovani pouziva pii atraktivnich pocitech a plni si jim sva ptani
(nakup dovolené, Sperku). Mezi emocionalni chovani patii také naptiklad impulzivni
nakupovani, kdy zakaznici Casto provadéji neplanované a nahlé nakupy intuitivnim
zpisobem, kdyz jsou vystaveni podnétnym signalim. Tyto nadkupy jsou Casto spojeny se

silnou touhou a pocitem potéseni (Wu, Chiu, Chen, 2020, s. 2).

2.1 Faktory ovliviiujici chovani zakaznika ,,zdola nahoru*

Neboli téz ovliviiujici faktory, které vychdzi z prostfedi, ve kterém se zédkaznik nachazi.
Témet kazdy den se ¢lovek rozhoduje o nadkupu. Pfi kazdém ndkupnim rozhodnuti mysli
na naplnéni néjaké potreby. Tato potieba miiZze byt fizena fadou faktord, které mohou
podniky vyuzit pro zvySeni svych prodejnich vyhlidek. Faktory, které ovliviiuji chovéni
zakaznikl, se podle jednotlivych autord ¢astecné lisi. Foret (2011, s. 100) urcuje tii
zakladni okruhy faktordi, a to socioekonomické determinanty, bilancovani zdkaznika a
marketingovou nabidka. Jini autofi se zase priklani ke zieteln¢jsimu rozdéleni. Napiiklad

Kotler (2007, s. 271) uréuje kulturni, socialni, osobni a psychologické faktory.
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Kulturni Socialni Osobni Psychologické
e Kultura e Referencni e VEk a faze e Motivace
e Subkultura skupiny Zivota e Vnimani
e Spolegensk ¢ Rodina e Zamgéstnani e Ukeni
tfida e Role a e FEkonomicka v wax .
e Presvédcéeni
spoleCensky situace a postoje
status

e Zivotni styl

Tabulka ¢.2: Kotlerovo rozd¢leni faktorovych kategorii (vlastni tvorba)

2.2 Faktory ovliviiujici zakaznika ,,shora doli* - marketingovy mix

Narozdil od vyse zminénych faktord, které jsou podminény vnitinim prostredim, ve kterém
zdkaznik zije, jsou tyto tvofeny vné&jSim prostfedim. Jedna se o souhrn nastrojil
marketingu, které, pokud jsou spravné spojeny, dokazi vytvofit hodnotny produkt. Tyto
nastroje maji spolecny cil — prildkat pozornost a ziskat zdjem zakaznika o produkt ¢i
sluzbu. Podle Heskové (2012, s. 137) je potieba, aby byly néstroje mezi sebou konzistentni
(aby se vzajemné dopliovaly a logicky souvisely), integracni (aby mezi sebou navzajem
interagovaly) a ucinné. Tyto vlastnosti by nasledné mély piinést kyzenou kvalitu sluzeb,

vedouci ke spokojenym cilovym trznim segmentiim.

Model MM 4P formuloval Jerry McCarthy a v n¢kolika knihach jej vyuzil Kotler. Ten pak
pfistup k marketingovému mixu bohaté rozsifil a pfispél tak k rozvoji moderniho
marketingu jako "smési" hlavnich prvkd, které tvoii marketingova rozhodnuti. (Dezhi,
2022, s. 108) U soudobych autorti se setkdvame S mixem jako se souborem nastroju,
jejichz cilem je uspokojeni zakaznikii a tvorba zisku (Vastikova, 2014, s. 21-22).
Vastikova dale dodava, Ze pro definovani marketingového mixu sluzeb si nelze vystacit
pouze se Ctyimi P, ale je zapotiebi pfidat dalsi tii, a to materialni prostfedi, lidi a procesy.
Obecné bylo uréeni pouze ¢tyt P hodnoceno jako nedostacujici a ¢elilo zna¢né kritice z fad
odbornikli. Nevyhody ctyfprvkového mixu byla znacnd limitace definovani predevSim
segmentu sluzeb. Rozsifené verze mixu proto berou v potaz také lidsky faktor, prostiedi a

procesy. Mezi zékladni P se tadi:
e Produkt — zahrnujici design, funkénost, kvalitu, znac¢ku apod.;

e Cena - zahrnujici ceny sluzeb, ale i jiné naklady, akce, platebni podminky apod.;
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e Distribuce — zahrnujici cestu produktu od vyrobce k zdkaznikovi; sidlo, odbytové

cesty, logistika

e Marketingova komunikace — zahrnujici nastroje, potiebné k propagaci produktu,
jako napiiklad reklama, PR, podpora prodeje aj. (Cevelova, 2015, 5.67)
Jelikoz se prace zabyva sluzbami, byly k zdkladnim P pfidany také prvky zohlediujici

vlastnosti sluzeb. Jsou jimi:
e Lidé — zahrnujici lidsky faktor sluzby
e Prostiedi — zahrnujici misto, kde je sluzba provozovéana

e Procesy — zahrnujici to, jak je produkt dodavan, proddvéan, tvofen (Vastikova,

2014, s. 22)

2.2.1 Produkt

Zakladni charakteristikou produktu ve sluzbach je podle Heskové (2012, s. 137) jejich
nehmatatelnost, proménlivost, nedélitelnost a pomijivost. Jakubikova (2013, s. 246) zase
definuje produkt sluzby pomoci takzvanych 4N (neoddélitelnost, nehmotnost, nestalost,
neskladovatelnost). Podle Janeckové s Vastikovou (2000, s. 13—-18) se vSak mezi vlastnosti

sluZeb tadi vice prvkd, a to:
e Nehmotnost
e Neoddélitelnost
e Proménlivost
e Pomijivost
e Absence vlastnictvi

Marketingovy nahled na produkt sluzeb je diky témto vlastnostem pon¢kud jiny, nez bézné
chapani pojmu. Podle Svétlika (2018, s. 79) je produkt ,,jakykoliv hmotny statek, sluzba
nebo myslenka, ktera se stava predmétem smény na trhu a je ur¢ena k uspokojeni lidské
potieby ¢i prani.“ Definice produktu Khana (2014, s. 99) je zase uvadéna jako cokoli, co
lze nabidnout zikaznikiim k upoutani pozornosti, ziskani nebo spotieb¢€, a uspokojuje
néjaké ptani nebo potifebu. MiiZe se jednat o hmotny (s fyzickymi parametry), ¢i nehmotny

(sluzba, informace, udalost) produkt.
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Heskova (2012, s. 138) uvadi definici produktu sluzeb jako ,soubor hmotnych a
nehmotnych prvkil, obsahujici funk¢ni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody.
Produktem muze byt myslenka, sluzba nebo zbozi, nebo kombinace vSech tfi vystupt.*
V pripadé této prace se jedna o sluzbu zazitkové agentury, kterou je mozné zaradit
pod cestovni ruch. V ném jsou produkty ¢i sluzby velice unikatni, protoze kombinuje
hmotny produkt a nehmotnou sluzbu. Zatimco cisté fyzicky produkt je mozné si predstavit,
fyzicky neexistuje a zakaznik pouze vyuziva benefitd, které z tohoto produktu plynou.
Prikladem takového nehmotného produktu muize byt film, média nebo tieba hudba. Mize
se stat, ze je nehmotny produkt zaménovan za sluzbu. ,,Rozdil nehmotného produktu a
sluzby mize byt demonstrovan napiiklad na zakazce na vyrobu webovych stranek.
Webova stranka sama o sob¢ je nehmotnym zboZim, ale vyroba, tedy prace na vytvareni
webovych stranek, je jiz sluzbou* (Bohmova, 2020, s. 34). Produkty cestovniho ruchu vSak
mohou byt hmotnymi a nehmotnymi zaroven. Jedna se naptiklad o zazitkové agentury, ve
kterych jsou nabizeny fyzické produkty ve formé reklamnich predmétl, jidla a zaroven
nehmotné hodnoty jako program vyletu, nebo servis souvisejici se zazitkem. Dal$imi
konkrétnimi pfiklady muzou byt cestovni balicky/programy, které zazitkova agentura
nabizi. Toto zahrnuje vybér a kombinaci destinaci, tras, dopravy a dalSich sluzeb, které

budou nabizeny klientim.

2.2.2 Cena

Urcit spravnou cenu za své produkty, aby byly konkurenceschopné a pfitom vynosné, je
kli¢ovym faktorem, ktery mnohdy vypovidéa o tom, zda podnik, at’ uz cestovniho ruchu, ¢i
jakéhokoliv jiného zaméfeni, uspéje, ¢i ne. Cena mize byt stanovena na zakladé nékladd,

konkurence nebo poptavky a nabidky. Je zapotiebi vytvoftit produkt, nebo sluzbu, kterd je

vvvvvv

marketingového mixu, ktery produkuje zisk. Marketingové pojeti ceny je podle Heskové
(2012, s. 144) vniman jako:

e Marketingovy nastroj
e Signal pro kupujici
e Konkuren¢ni néstroj

e Zdroj ptijmu firmy
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Jednd se o miru hodnoty produktu a je jedinym P, které musi byt urCovano ve vztahu
Kk ostatnim P. Diivodem je to, Ze cena musi podporovat naklady tvorené ostatnimi P (Khan,

2014, s. 100). Muze byt uréovana pomoci n¢které z mnoha metod stanoveni ceny.
e Naiakladova — k nakladim je pfi¢tena primérna mira zisku (marze)

e Podle konkurence — ¢im jsou si vyrobky podobnéjsi, tim je snaz§i metodu vyuzit

(miize uskodit a zpisobit cenovou valku)

e Podle hodnoty vnimané zikaznikem — na zaklad¢ dobfe vybudované image a

komplexné pochopenych potieb zdkaznika

e Podle poptavky — pouziva se k maximalizaci zisku, kdyz roste poptavka, roste i
cena a opacné (Svétlik, 2018, s.105-107)

Ke stanoveni ceny se dale vaZe ur€eni cenové strategie, kterd je nejvice vhodna pro urcity
segment trhu. Podle Jakubikové (2010, s. 233) se v oblasti cestovniho ruchu vyuzivaji
zejména tyto cenové strategie. Ceny prinikové, které jsou na zac¢atku nastaveny nizko, aby
ziskaly velky trzni podil. Déle strategie rozdilu cen dle segmentu zidkaznikii (napf.
destinace, sezonni obdobi). Dalsi vyuzivanou cenovou strategii byva sbirani smetany, kdy
podnik nastavi vysoké ceny s cilem dosahnout co nejvyssiho zisku, nebo linkované ceny,
uréené firmou, kterd jako prvni uvedla produkt na trh cestovniho ruchu. Jakubikova dale

zmifuje jeste psychologické ceny a jednotné ceny.

U vsech strategii je vSak vzdy nutné stanovit takovou cenu, aby alespon pokryla naklady a
zajistila urcity zisk (Patalas, 2009, s. 24). Pti rozhodovani o cenové strategii je zapotiebi
myslet na celou fadu faktord. Podle Heskové (2012, s. 145) je to predevSsim poptavka,

naklady a konkurence.

2.2.3 Distribuce

Distribuci je mozno chapat jako ¢innost, pii které je produkt dodan zakaznikovi skrze
distribu¢ni kanaly. Jmenovité skrze mezic¢lanky, prodejni cestu, az na misto prodeje. Déli
se na piimou a nepfimou distribuci, kdy pifima probiha bez nutnosti zapojit
zprostiedkovatele (napft. cestovni agenturu, nabizejici hotové produkty cestovniho ruchu) a
mezi¢lanky (cestovni kancelaf, nakupujici razné produkty od ruznych subjektt), zatimco
nepiima je vyuziva (Svétlik, 2014, s. 120). Distribuce sluzeb ¢asto nepotiebuje mezi¢lanky
a je zakaznikovi dodavéana pfimo tim, kdo ji produkuje. Distribuce sluzeb je jina i

z hlediska jiz diive zminénych vlastnosti, definovanych Jakubikovou (2013, s. 246),
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takzvanych 4N (neoddélitelnost, nehmotnost, nestalost, neskladovatelnost). Druhy
distribuce sluzeb se podle Vastikové (2014, s. 112) déli na intenzivni, exkluzivni a

selektivni.

Intenzivni distribuce se snazi svij produkt udélat dostupny zakaznikim kdykoliv a
kdekoliv si vzpomenou. Je proto vyuzivano co nejvice distribu¢nich mist. Pfikladem

takové distribuce miize byt do ur¢ité miry Ceska posta.

ExKkluzivni distribuce, naopak od intenzivni, tmyslné¢ omezuje pocet distribu¢nich mist.
Tim miiZze v zdkaznikovi vyvolat pocit jedine¢nosti a touhu po nabizeném zazitku, ktery je

spolu s produktem nabizen. Tohoto druhu distribuce vyuzivaji napt. luxusni autosalony.

Selektivni distribuci je mozné oznacit jako néco mezi piedchozimi dvémi druhy.

(Vastikova, 2014, s. 148)

wewvr

misté. Heskova (2012, s. 147) uréuje toto kontaktni misto podle typu interakce, kterou

sluzba vyzaduje.

1. Zakaznik jde k poskytovateli — napt. konzultace v cestovni kancelati. V tomto
pfipadé umisténi kontaktniho mista muze pfedurCovat uspéSnost sluzby (na
frekventovaném mist¢ dojde k pravdépodobné k vyS$i mife interakce se

zakaznikem)

2. Poskytovatel jde k zakaznikovi — napt. udrzbatské sluzby, kdy jde poskytovatel
k zakaznikovi domd. Zde muze hrat roli okruh, ktery sluzba pokryva. V kontextu
cestovniho ruchu se za takovy zpusob kontaktu da povaZovat naptiklad
komentovana prochazka méstem, kdy priivodce vyzvedne zakazniky v ubytovacim

zafizeni a nasledné provede méstem.

3. Transakce probiha na dalku — konzultace online. V tomto pfipade¢ pozice fyzického

kontaktniho mista neni diilezita, jelikoz k realné interakci nedochazi.

2.2.4 Marketingova komunikace

»Marketingovd komunikace a vhodné pouzity komunika¢ni mix miZe vyznamné piispét
k eliminaci problému v souvislosti s nehmatatelnosti sluzeb, pomaha spotiebitelim lépe se
orientovat na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb* (Heskova, 2012, s. 148). Mezi
jednotlivé nastroje MK se fadi podpora prodeje, reklama, direct marketing, osobni prodej a
PR (Svétlik, 2014, s. 221). Podle Vastikové (2014, s. 126) jsou nastroji komunikac¢niho
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mixu reklama, podpora prodeje, osobni prodej a PR, avSak s rostoucim tempem zmény
prostfedi se pfipojuji nastroje direct marketing, internetovd komunikace, komunikace na
socidlnich sitich, event marketing, guerilla marketing, virdlni marketing nebo product
placemet. Co maji vSechny nastroje spole¢né, je to, Ze jejich cile by mély byt SMART
(specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované), a dohromady by
mély tvofit integrovanou komunikaci. Jinymi slovy konzistentni komunikacni strategii

(Heskova, 2012, s. 150).

Podle Kotlera (2007, s. 246) mizeme MK délit na nadlinkovou a podlinkovou. Nadlinkova
je vyuzivana na prvnim misté reklamou, at’ uz v tisku, rozhlasu, ¢i televizi. Byva ji vSak
vytykana jeji finan¢ni naro¢nost a ,,okatost”. Zato marketingova komunikace podlinkova
ve formé PR, podpory prodeje nebo tfeba direct marketingu je nejen finanéné vyhodnéjsi,

ale také se obejde bez tradi¢nich sdélovacich prosttedkil, a neni na nich zavisla.

2.2.5 Lidé

Neoddélitelnost sluzby od jejiho provozovatele je hlavnim divodem k zafazeni prvku do
MM. Sluzby poskytuji lidé a jini lidé zase tyto sluzby piijimaji. Proto je pro dobrou
prehlednost potieba tento segment marketingového mixu rozlozit na zékazniky a
zamé&stnance. Vastikova (2014. s. 152) ptidava jesté treti déleni — vefejnost nebo také

rodiny, pratelé a znami zadkaznikd.

Zaméstnance deli Heskova (2012, s. 158) do kategorii podle toho, na kolik pfijdou béhem

své prace do styku se zdkaznikem na:

e Kontaktni persondl — neboli pracovnici prvni linie, kteti do styku se zdkaznikem
ptichazi naptimo, jejich vliv na produkci sluzby je zasadni; u zazitkovych agentur

se jedna zejména o pravodce.

e Ovliviiovatelé — neboli management firmy, ktery nepiimo ovliviiuje chod a
produkci sluzeb. Vytvafi strategii produktu, marketingové a jiné plany. V piipadé

zazitkové agentury mluvime Casto o majiteli, ¢i provozovateli sluzby.
e Pomocny persondl — neboli dal§i zaméstnanci firmy, nepfimo se podilejici na

produkci sluzeb. Nachazi se za hranici viditelnosti pro zakaznika (administrativa,

IT podpora).

Ulohou zaméstnancii neni jen vyroba a dodavka sluzeb, diky které se stivaji nedilnou

soucasti podniku, ale také reprezentace firmy. Lidsky faktor zde hraje zasadni roli, protoze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

se diky nému zvySuje, ¢i snizuje hodnota podniku, v zdvislosti na reprezentativnosti

zaméstnanca (Vastikova, 2014, s.152).
Dulezitost zakazniki v MM byla popsana vySe v kapitole 1. Zakaznici

Verejnost, tieti prvek lidského faktoru sluzeb se jinymi slovy nazyva Referen¢ni trh, a
predstavuje Siroké okoli zakaznika (jeho rodinu, pratelé a znamé), které se podili na tvofeni

image sluzeb prosttednictvim WOM! (Vastikova, 2014. s. 152).

2.2.6 Prostredi

Dal$im z faktoru je prostfedi, n€kdy nazyvéano také jako materialni prostiedi. ,,Materidlnim
prostiedim rozumime prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik ziska pii vstupu do prostoru,
kde je dana sluzba poskytovana, které pak navodi ptiznivé nebo nepiiznivé ofekavani*

(Vastikova, 2014, s. 168).

Ma velky vliv na spottebni chovani zdkaznika. Zdkaznik m4 jista ocekavani, a majitel
firmy méa moznost ovlivnit jeho nadkupni chovani za pomoci sladéni a vybudovani prostredi
a atmosféry, ktera bude zakaznikovi pfijemna a bude mit chut’ v ni opakované travit svij

¢as (Burda, 2011, s. 58).

Aspekty souvisejici s ptijemnym prostfedim byvaji Casto pfedmétem marketingového
zkoumani. Spolu s chovanim zaméstnanct pak dotvaii prostiedi sluzby. Pokud je pak
vysledkem zkoumani pozitivni zpétna vazba, naznaCuje to vyS$i pravdépodobnosti, Ze
zdkaznik v mist¢ sluzby stravi vice casu, nez kdyby tomu bylo naopak a vysledky

vyzkumu by byly negativni (Vastikova, 2014, s. 168).

Prvky ovliviiujici celkové vnimani prostiedi jsou podle Heskové (2012, s. 158) rozvrzeni

prostoru, zafizeni interiéru, osvétleni, vzduch, barvy a znaceni.

2.2.7 Procesy

Procesy predstavuji interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb. Skryvaji se v nich
veskeré Cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které pfiblizuji sluzbu zdkaznikovi.
Projevuji se jako tada krokd, jejichZ pocet urcuje slozitost procesu. Podle Heskové (2012,

s. 156) se procesy muzou se délit podle oblasti na:

1 Word of mouth (Gistni doporuceni) je forma komunikace, pfi které 1idé sdileji své zkuSenosti, nazory a
doporuceni o zbozi nebo sluzbach s ostatnimi lidmi v jejich socialnim okruhu
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e Masové sluzby: dochazi pti nich K vysoké standardizaci sluzeb a nizké mife

kontaktu se zakaznikem:;

e Zakazkové sluzby: nabizi vysokou pfizptusobivost alespoil nékterych prvki nabidky

pottebam zakaznika

e Profesionalni sluzby: specializované a vysoce individualizované sluzby s vysokou

mirou kontaktu se zakaznikem
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3 SLUZBAA JEJI MARKETINGOVY VYZKUM

Blecharz (2015, s. 122) definuje sluzbu jako ,,proces s nehmotnym vystupem, kdy tento
proces je realizovan poskytovatelem sluzby, a ktery ma za cil uspokojit nehmotné potieby
zédkaznika. Sluzba samotnd muze byt spojena s hmotnymi prvky.“ O néco konkrétngjsi
definici podstaty sluzby vSak nabizi Kotler (2007, s. 710), podle kterého je sluzba
libovolna aktivita nebo benefit, ktery si mizou vzijemné nabidnout dv¢ strany. Jejim
znakem je nehmotnost a nepfinasi vlastnictvi. Zaroven se jeji produkce piimo nevaze

s fyzickym vyrobkem.

Samotny marketing sluzeb je pak podle Bouckové (2003, s. 302) ,,procesem zabyvajicim
se zjiStovanim pozadavki zékaznikl, jejich pfedviddnim, vniménim, porozuménim a
uspokojovanim. Vychazi z potieb a pozadavkl trhu a je na trh zaméfen. Je procesem

sladovani podnikovych marketingovych zdroji s potfebami trhu.*

Marketingovy vyzkum sluzeb potom umoziiuje porozumét potiebdm a preferencim
zdkaznikii. Pomoci analyzy ¢i hodnoceni dat zdkaznikli mohou firmy tvofit a nabizet
produkty a sluzby, které lépe odpovidaji potfebam zakaznikt. Oblasti, ve kterych je mozné
MV vyuzit je nespocet. Vastikova (2014, s. 65) nabizi napfiklad vyzkum tcastnikt trhu,
pro firmu strijci novych piilezitosti a moznosti. Vyzkum spociva v znalosti zakaznika,
jeho chovani a jeho spokojenosti. Vysledkem takového vyzkumu jsou sociodemografické
udaje (Kdo jsou nasi klienti? Odkud jsou? Kolik je jim let?), odpoveéd’ na otazky co, a pro¢

st zakaznik pteje, a také konfrontace predstav a nasledné reality sluZeb.

3.1 Vyzkum kvality sluzZeb

Zékaznici sluzby si vytvareji zazitky prostiednictvim interakce s osobami (pracovniky),
funkcemi (technickymi atributy) a mechanickymi aspekty (smyslovymi prvky; okolnim
prostfedim) v riznych kontaktnich bodech. Béhem setkani s témito tfemi slozkami, ma
kazda podstatny vliv na emocionalni prozitek zdkaznika a vnimani kvality sluzby (Trawnih

aspol., 2022, s. 1472).

Faktory, které ovliviiuji samotnou kvalitu sluzeb jsou podle Heskové (2012, s. 70)

rozdéleny na interni a externi.
Mezi interni faktory se fadi:

e Uroven vnitropodnikového managementu
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Profesionalita pracovniki
Kvalita materialn¢ — technicka zakladna, pracovni prostiedi
Kvalita a roven mezilidskych vztahti

Podnikova kultura

Externimi potom jsou:

Legislativa
Uroveti vztahii se zdkazniky
Lokalizace sluzby

Uroven komunikace se skupinami stakeholdert (Heskova, 2012, s. 70)

Jednim ze zptsobt, jak méfit kvalitu, jsou mezindrodni normy pro systém managementu se

zkratkou 1SO (International Organization for Standardization). Ty vznikly ve Svycarsku a

vyuziva je pies 160 statd. V portfoliu ISO nalezneme témét 20 000 standardi, na kterych

se musi participujici staty shodnout. Specifické normy pak tvofi jednotlivé segmenty,

podle svého zaméfeni (Blecharz, 2015, s. 42). Podle v sou¢asné dobé platné normy CSN

EN ISO 9000 (2016) je kvalita definovana jako ,Stupen splnéni pozadavki souborem

inherentnich znakl“. Jinymi slovy vniméni zdkaznika tykajici se stupné splnéni jeho

pozadavkd.

Samotné hodnoceni kvality mize probihat riznymi zpusoby:

1.

2.

Techniky pozorovani — Napftiklad sledovani chovani zaméstnanct;

Mystery shopping — Pfi této specifické metod¢ vystupuje vyzkumny pracovnik jako
zakaznik. V této roli je pro n& snaz$i odhalit moZzny problém a zjistit, jak
zaméstnanci fesi jednotlivé potieby zédkaznik;

Zpravy od zaméstnanci — Podnéty od zaméstnanc mohou pomoct ke zlepSeni
servisu,

Metody experimentalniho testovani — V terénu testovan novy vyrobek, produkt;

Priizkumy — probihaji zejména formou pravidelnych dotaznikii, a podnik diky nim

zjist'uje spokojenost svych zakaznikd; (Blecharz, 2015, s. 58)
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Existuji vSak i mezinarodni normy pro méteni spokojenosti, vychazejici z dostupnych
sekundarnich dat. Data d€lime na primarni a sekundarni podle typu jejich sbéru.
Nespornou vyhodou sekundarnich dat je podle Vastikové (2014, s. 75) jejich dostupnost a
niz$i nakladnost. U primarnich dat, ktera jsou sbirana nové¢ je nejvetsi vyhodou aktualnost
pro sbér (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 97).

Metoda European Consumer Satisfaction index (ECSI)

Index spokojenosti zdkaznikdi (CSI) je celostaitnim méfitkem toho, jak adekvatné
spolecnosti, a podniky obecné uspokojuji své zakazniky a odrazi spokojenost spotiebiteli v
Sirokém spektru organizaci. Lze jej pouzit na riiznych urovnich, nejen celostatnich. Na
niz8i urovni odvétvi nebo dokonce spolecnosti, se dd aplikovat také, coz usnadnuje
porovnavani spolecnosti v ramci jednoho odvétvi. Jedna se o ekonomicky ukazatel, jenz
méti spokojenost zakaznika (Matous, 2020, s. 27). Béhem utvafeni indexu dochazi
k hodnoceni jednotlivych méfitelnych proménnych jako image, ocekavani zakaznika,
vnimana kvalita, vnimana hodnota, loajalita zakaznika nebo stiznosti zakaznika a z téch se

tvoii obraz spokojenosti zakaznika (Chen, Chenggang, s. 20, 2023).

Metoda méfeni pomoci indexu je velice G¢inna pro uréeni miry spokojenosti, avSak nema
schopnost urc€it oblasti pro zlepSeni. Pro takové ptipady je lepSi pouzit nékteré z jinych

nize uvedenych metod:

Metoda pouze spokojenost je zakladni nastroj, ktery funguje na principu sedmibodovych
Skal (Likertova skala). Zakaznici pomoci ni hodnoti podnik na zidkladé vlastnich
zkuSenosti. Po spocitani priméru jednotlivych vlastnosti se zjisti, ktera ma nejnizsi skore, a
je potieba zlepsit. Slabinou této metody je, ze nereflektuje dilezitost jednotlivych

vlastnosti pro zakaznika (Fontenotova, 2005, s. 35).

Diferen¢ni analyza urcCuje skore spokojenosti a diileZitosti jednotlivych oblasti sluzby.
Vysledné hodnoty téchto jednotlivych veli¢in jsou nasledné zaneseny do tabulky a pomoci
vzorce je vypoctena diference (A = S-D). Pokud je vysledkem hodnota se zapornym
znaménkem, je prumérnd zékaznikova spokojenost se sluzbou mensi neZ primeérna

dilezitost, a je potieba udélat napravné opatieni (Blecharz, 2015, s. 65).
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Model dilezitost — spokojenost (D-S) se kromé¢ rozdilu D a S zabyva také vztahem mezi
hodnotami. Nejvyssi akéni prioritu pii zjistovani vysledkl pak ziskava polozka s vysokou
dilezitosti a nizkou spokojenosti (Yang, 2003, s. 313-314). V tabulce se jedna o kvadrant
2.

vysoka
3 1
nadbytek vynikajici
Spokojenost
stredni
4 2
bez starosti zlepsit
nizka
nizka Dulezitost vysoka
stiedni

Tabulka ¢. 3: Grafické znazornéni akénich priorit (Yang, 2001, s. 313)

Posledni ze zakladnich metod méfeni spokojenosti zakaznika je takzvany multiplikativni
pristup ktery ,vyuziva dileZitost jako vazenou proménnou a vyluCuje tvrzeni, Ze
dilezitost je nahradni hodnotou za zdkaznikovo ocekavani vykonnosti podniku. Z rozdilu
mezi nejvys$sim moznym hodnocenim spokojenosti (,,naprosto nadSeny*) a zdkaznikovym
vnimdnim vykonnosti podniku (hodnocenim spokojenosti) se vypocitd skore
nespokojenosti® (Fontenotova, Henkeova, Carson, 2005, s. 36). Podle n¢j se potom fadi

oblasti vyzadujici zlepSeni.
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4 VZDELAVACI CESTOVNI RUCH

Prace se vénuje vyzkumu spokojenosti se zazitkovou agenturou S motem ,,Zazitkem
pojmy, vztahujici se k cestovnimu ruchu a vzdélavaci slozce agentury. V cestovnim ruchu
se obecné¢ predpoklada, Ze vysoka uroven sluzeb a vysledna spokojenost vedou
K pozitivnim uGstnim referencim, doporu¢enim a podpoie opakované navstévy, které v
kone¢ném disledku ovliviuji vykonnost cestovnich kancelafi a firem cestovniho ruchu

(Zabkar a kol., 2010, s. 538).

Cestovni ruch jako takovy se dle Kotikové (2013, s. 20) déli podle své typologie na druhy
(podle motivu tcasti na cestovnim ruchu) a formy (podle specifickych podminek, za
kterych je uskutecnén). Kostkova (2012, s. 14) ale uvadi opacné definice téchto dvou
pojmii a druh@im pfipisuji specifické podminky za kterych jsou uskute¢iiovany (dle mista
realizace, dle poctu tcastnikll, dle délky trvani), zatimco formy déli podle motivl ucasti
(rekreacni cestovni ruch, kulturni cestovni ruch, sportovni cestovni ruch). Gavlasova
(2008, s. 32) k nim ptidava jesté tieti typologii, a to typ cestovniho ruchu. Jedna se o
mensi okruh typickych ¢innosti, spojovanych s cestovnim ruchem (napft. aktivni cestovni
ruch, poznavaci cestovni ruch, lazensky a rekreani cestovni ruch). Do téchto typt
cestovniho ruchu spadd 1 vzdélavaci cestovni ruch a snim souvisejici zéazitkova

pedagogika, kterou tato prace také vymezuje.

4.1 Zazitkova pedagogika

,Cilem zazitkové pedagogiky je poskytnuti Sance dospivajicim, kompenzovat nedostatky

pozitivnich zazitkli ve vyucovani (Felten, 1998, s. 40).

Vzdélavaci cestovni ruch, stejné jako agroturistika ¢i ekoturistika, jsou specifickymi druhy
cestovniho ruchu. Zazitkova pedagogika muze byt povazovana za soucast vzdelavaciho
cestovniho ruchu, protoze praveé za zazitkem tfidy cestuji. Pavkova (2002, s.79) definuje
zazitkovou pedagogiku jako vychovu zdzitkem. Jednd se podle ni o vychovné postupy
zaloZené na prozitku a zkuSenosti. V Ceském Skolstvi byva tento zpiisob vzd€lavani casto
opomijen. ,,Pokud bychom chtéli v béZzné pedagogické literatufe nalézt clenéni pedagogiky
s ohledem na zéaZitkovou pedagogiku, budeme velmi zklamani: nikde nenajdeme
samostatnou Skatulku, vyclenujici zminovany obor jako svébytné pedagogické odvétvi

zafazené do uceleného pedagogického systému* (Jirasek, 2005, s. 8).
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»Poznatky ukazuji, ze metody a média zazitkové pedagogiky podporuji rozvoj vnitini
kreativity osobnosti a tim narist zkuSenosti skloubenim ¢innosti, prozivani a zkusenosti‘
(Pilarova, 2007, s. 29). Mezi cile zazitkové pedagogiky autorka fadi rozvoj osobnosti,
rozvoj socialnich kompetenci v mezilidskych vztazich, rozvoj filozofie Zivotniho stylu a
rozvoj novych dovednosti a poznatkli. Pro splnéni téchto cilti je vSak potieba, aby po
zazitku probéhla reflexe. Ta odd€luje ,,rekreacni® zazitek od ,,pedagogického* (Pelanek,

2007, s. 21). K u¢eni tedy dochazi skrze zkoumani zazitku, které byly prozity.

4.2 Neformalni vychova a vzdélavani

Se zazitkovou pedagogikou se poji jakasi vétsi volnost a vice moznosti, jak jedince
edukovat. Jednim zpomocnikli muize byt neformalni vychova a vzdélavani.
Prostfednictvim neformdlni vychovy mohou déti a mladi lidé zazivat riznorodé aktivity a
ziskavat zkuSenosti, které by jinak ve formalnim prostiedi (Skole) nemuseli mit moznost
poznat. Zaroven cCasto probihd v kolektivu, coz umoziuje détem a mladym lidem rozvijet
socialni dovednosti, jako jsou komunikace, spoluprace a respekt k druhym. Neformalni
vzdélavani je definovano jako vychovné-vzdélavaci aktivita mimo rdamec oficialniho
Skolského systému, nabizejici rozvoj kompetenci, dovednosti a postoji. Tyto aktivity jsou
zpravidla zaloZeny na dobrovolné ucasti (Havlickova, 2015, s. 16). Formalni je na rozdil
od toho obvykle realizovano ve vzdélavacich institucich. Jedna se o na sebe navazujici
vzdélavaci stupné (zakladni, stfedni, vysokoskolské), které jsou zakoncené potvrzovacim

certifikatem.

Tyto dvé formy vzdélavani se vSak neoddélitelné poji dohromady. Severni a vychodni
Evropa dokonce povazuje tyto dvé oblasti za stejné dilleZité a podstatné pro spravny vyvoj

jedince (Hermochova, Vankova, 2014, s. 20).
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Vycet rozdili téchto dvou forem autorky vyjmenovaly takto:

Formalni vychova

Neformalni vychova

e Plny Gvazek

e Neni spojena s aktualnim zivotem
e Stejnd pravidla pro vSechny

e Povinnost

e (ile dany ptedem

e Uci se fakta

e Orientace na vysledky

e Chybi motivace

o Casteény Givazek

e Pracuje s aktudlnimi
zazitky

e Individualni rozvoj

e Dobrovolna

e Odpocinkova

e Cile se formuji v procesu

e Vytvafi se dovednosti

e Ddraz na proces

e Déti jsou motivovany

prozitky,

Tabulka ¢. 4: Rozdily formalni a neformalni vychovy (vlastni tvorba)

Vyhodou neformélni vychovy je jeji celoZivotni proces. Zatimco formdalni vychova a

vzdélani ukoncenim Skoly ¢asto konci, neformalni probihd ptirozené dal. Dodava lidem

dovednosti a kompetence, které¢ jedinci pomahaji se 1épe adaptovat na stale se ménici

okolni prostfedi (Hermochova, Vankova, 2014, s. 22).

Podle Havlickové se kompetence déli na osm zakladnich, kli¢ovych. Jsou jimi:

e Komunikace v mateiském jazyce

e Komunikace v cizich jazycich

e Matematicka schopnost a zakladni schopnosti v oblasti védy a technologii

e Schopnost prace s digitalnimi technologiemi

e Schopnost ucit se

e Socialni a ob¢anské schopnosti

e Smysl pro iniciativu a podnikavost

e Kulturni povédomi a vyjadieni
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Rozvojem téchto kompetenci dochazi ke zvySovani efektivity ve vzdélavani. (Havlickova,

2015, 5.14)

Jelikoz se neformalni vzdélavani netyka jen jedinct po ukonceni formalniho vzdélavani, je
potfeba brat v vahu i1 déti. U déti se podle Hermochové a Vaikové (2014, s. 22)

setkdvame s rozdilnymi klicovymi kompetencemi, a to:
e Kuceni
o K eSeni problémil
e Komunikativni
e Socidlni a persondlni
e Obcanské a pracovni

Pro vykonavani profese, souvisejici s praci v neformalnim vzdélavani, byly také urCeny
jisté kompetence, které by mél pracovnik spliiovat. Profesni kompetence poskytovatele
neformalniho vzdélavani jsou totiz pozitivné spojeny s kvalitou sluzeb. Podle Lina a spol
(2017, s. 5) se jedna predevSim o profesionalni pfistup, znalosti a dovednosti. Ty potom
dohromady tvoii profesiondlni kompetence pracovnika. Na ptikladu priivodce cestovni
agentury je mozné snadno predstavit, jak tyto jednotlivé kompetence ovliviiuji vnimanou
kvalitu sluzeb. Pokud privodce spliiuje vySe zminéné body, pozitivné tak ovliviiuje nejen
vnimani servisu sluzeb, ale také zdkaznikovu vyslednou spokojenost. Priivodce se tak stava
nedilnou soucasti zdkaznikova hodnoceni kvality a spokojenosti se sluZzbou (Lin a spol,

2017, s. 6).
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5 METODIKAPRACE
Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je za pomoci kvantitativniho vyzkumu dotaznikového
Setfeni, zaznamenat a ohodnotit spokojenost zakaznikl a zaméstnanct s firmou Rikitan, u.
z. a na zakladé¢ toho navrhnout mozna zlepSeni. Hlavni cil je slozen z dil¢ich cild, které je

nutné splnit. Dil¢imi cili této prace jsou:

« Zhodnotit spokojenost uditelt a zaka se sluzbami firmy

* Zhodnotit spokojenost zaméstnancl Se svym zaméstnavatelem
Vyzkumné otazky

VO1: Kde jsou, smérem k zakaznikovi, nejvetsi rezervy firmy v nastaveni produktové ¢asti

marketingového mixu?

VO2: Jaké kompetence jsou u privodce dulezité, aby naplnil zakaznikovo ocekavani?
VO3: Jak zlepsit pracovni podminky pravodct, aby pro né prace byla piijemnéjsi?
Objekt a metoda vyzkumu

Samotny vyzkum je proveden formou tii dil¢ich dotaznikovych Setfeni S riznymi cilovymi
skupinami. Ty jsou stanoveny podle jejich zapojeni do piiprav a realizace samotného
programu vyletu. Kazdy z dotazniki je sestaven na zakladé domluvy se zadavatelem prace
zvolena zakladna ucitelti. Ve svém dotazniku dostanou prostor pro vyjadieni spokojenosti
S programem vyletu, organizaci, i privodci. Zaméstnanci obdrzi dotaznik, ktery bude
slouzit ke zhodnoceni jejich spokojenosti se zaméstnavatelem, a zaci ohodnoti program
vyletu pomoci udéleni podtu hvézdi¢ek a moznosti vlastniho slovniho zhodnoceni. Zaci,
kteti absolvuji program Od pekaie po ¢tyfkolky navic v dotazniku sefadi jednotlivé atrakce
od nejlepsi po nejhorsi, podle osobnich preferenci. Tato otdzka navic je spojend s vySSim
vékem respondentii a jejich relevantnéjSimu vyplnéni zadani. Distribuce jednotlivych
dotaznikli bude probihat v hlavni sezéné (duben, kvéten, Cerven 2022) a to vzdy na konci
vyletu, aby se zabranilo pfipadnému zkresleni odpovédi na zakladé pozdniho vyplnéni.
Ziskana data budou nasledné zpracovana a vyhodnocena pomoci MS Excel. Tato metoda
byla zvolena, protoze piehledné dokaze pojmout toto mnozstvi respondentti, ktefi se na

vyzkumu podileji a je vhodna pro tvorbu hodnoticich grafi.
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Ugel Setieni
Vysledky Setfeni pomohou zadavateli ziskat piehled o spokojenosti zakaznikii a

zamé&stnanci Rikitan, 0. z.. Zaroveni mohou byt nasledné pouzity Kk navrhu realizace

zkvalitnéni téchto sluzeb.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI RIKITAN, U.Z.

Spolecnost Rikitan je zazitkova agentura, zamétujici se na programy Skolnich vyletd, jejiz
kofeny sahaji az doroku 2008, kdy probéhla historicky prvni vyletni sezona. Cilem
spolecnosti od zacatku bylo nejen déti bavit, ale zaroven je hravou formou néco naudit.
Skolni vylety ve Stramberku, kde se cela historie firmy zag¢ina psat, sklidily okamzité
uspéch u svych zakazniki. V oblasti pobeskydi tak postupné vznikl unikatni program,
sestaveny na miru détem jednotlivych tiid. Vylety probihaly ve Stramberku, v Kopfivnici,
a také v Piibotfe. Kromé sezonnich vyleti se spolecnost mezi lety 2011-2017 zabyvala také
letnimi tabory, ty vSak z kapacitnich divodi ukoncila a naplno se zaméfila na jednodenni,

¢i dvoudenni vylety pro tiidy.

6.1 Sluzby

Jak jiZ bylo zminéno v pfedchozim odstavci, firma nabizi Skolni vylety pfedevsim pro tiidy
prvniho a druhého stupné. Obcas se mezi zdjemci o vylety objevuji 1 stiedni Skoly, avSak
vétSina vyletl je uzpusobena klientele zakladnich $kol. Mimo to se vSak také Rikitan
v roce 2018 pokusil do seznamu svych sluzeb zatadit vylety pro seniory. Tento pokus 0
roz$iteni nabidky se vSak neshledal s velkym uspéchem, jelikoZ se za celou sezonu
Kk tomuto vyletu pfihlasily jen tii skupiny. Zato letni tabory potadané firmou, byly pro svou
cilovou skupinu velice atraktivni. Prvni tdbor, uspotddany v roce 2011 pro padesat déti
sklidil od ucastniki velky tuspéch a Vv nasledujicich péti letech se rozrostl do
nekolikaturnusového programu, kdy kazdy dokazal pojmout az 130 déti. Po pfehodnoceni
priorit a zvazeni navratnosti Gsili, které bylo do tabord vkladano se vsak majitel rozhodl
tabory ukoncit. Na misto toho se zacal soustiedit na kratkodobé vylety, jejichz pocet se
rapidné zvysil, kdyz oproti 3210 détem z roku 2015, v roce 2018 pfijelo za sezonu 5020
déti. V roce 2019 si spolecnost udrzela na svych vyletech podobné mnozstvi déti (5048),
avSak V nasledujicim roce, po propuknuti pandemie koronaviru cCisla ucastnikll vyletl
rapidné klesla, a to az knule. Vroce 2020 nepfijel na skolni vylet jediny zajezd.
Nasledujici rok, plny restrikci, dovolil pouze velmi omezené mnozstvi vyletid. V dubnu a
kvétnu roku 2021 se neuskute¢nil Zadny. Pouze mésic pied letnimi prazdninami, v ¢ervnu,
pfijelo na program okolo 1200 déti. DalSich 20 skupin (cca. 800 déti) se na program
pfihlasilo vyjimecné v zafi a fijnu, jako ndhradni termin. V roce 2022 vedeni firmy
rozhodlo o umélém snizeni pocétu vyletd a limit pro pfihlasovani Kk programu zzilo na

3000 deti. Piesnéji piijelo 2826 déti. (Piiloha PII, Grafy: Pocet déti v pribéhu let)
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6.1.1 Portfolio nabizenych programi

Nabidka vyletl se v priab¢hu let ménila, programy se ptidavaly i odebiraly, aby kazdy co
nejlépe odpovidal dané cilové skupiné. V nabidce se tak celkové vykrystalizovalo 6 typt
vyletii: Pro nejmensi, Kdo si hraje nezlobi, Hledani limitti, V8emi smysly, Skola hrou a Od
pekate po &tyikolky. V soucasnosti jsou v nabidce pouze vylety provadéné ve Stramberku
(Pro nejmensi, Kdo si hraje nezlobi, Od pekate po ¢tytkolky), a tak se spolecnost vratila ke

svym kofentim a k mistu svych zacatka.

6.1.2 Jednotlivé atrakce
1. Stramberska Triba

Stiedovéky hrad, z n¢hoz se do soucasnosti zachovaly pouze ¢asti hradeb a 35 metrQ
vysoka véz, je nejvyznamnéjsi dominantou celého Stramberku. B&hem 3kolnich vyletd si
zde tiidy vyslechnou struény vyklad o historii hradu, povésti a zajimavosti spojené s jeho

existenci. Mohou si také zkusit spoéitat, kolik schodt vede k vrcholu véze.
2. Pekarna Stramberskych usi

Tradiéni pernikova pochoutka, pochézejici ze Stramberka je znamym turistickym lakadlem
do této oblasti. Ve Stramberské pekarné usi se détem vénuje pekat, ktery je provede celym
procesem vyroby. Program zacina ptfed pekarnou, kde se déti dozvédi povést o vzniku
tradice peceni usi. Poté se pfesunou do samotné pekarny, kde jim pekaf ukaZze nastroje a
ingredience, které k peCeni pouziva. Na zavér dostane kazdé dit€ kornout, do kterého si

vytvaruje své vlastni ucho, ¢imz ptijemné ukon¢i prohlidku pekarny.
3. Mini Zoo

Navstévna MiniZoo patii u déti k nejoblibenéj$im ¢astem programu. Vyklad a provedeni
expozici zde zajistuje majitel. Déti postupné projdou expozicemi exotickych ryb, hadu,
hlodavct, plazi a hmyzu. V zavéru je détem nabidnuta moznost vidét krmeni hadu.
Odvazné;jsi si tedy prohlidku prodlouzi o tento jedinecny zazitek.

4. Jeskyné Sipka
Jeskyné Sipka je zndma po celém svété diky Karlu Jaroslavu Maskovi, ktery zde roku 1880
nasel pfi svych archeologickych vyzkumech ¢ast Celisti neandrtalského ditéte. Behem

vyletu zde mladsi déti zavitaji, aby se setkaly s pra¢lovékem Bertikem (jeden z privodct

v pievleku pradlovéka), ktery je poprosi, aby za n&j zkontrolovaly Stramberk, protoZe on
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uz ma hodné let a Spatné se pohybuje. To slouzi pro déti jako motivace k absolvovani
celého programu, obdrzi karti¢ku S jednotlivymi ¢astmi programu a postupné k nim sbiraji

lepici hvézdicky, jako symbol absolvovani urcité casti.

5. Keramika
Lenka Horecka, femeslna podnikatelka ze Stramberku si s détmi popovida a ukaZe proces
vyroby keramickych produktt. Déti si mohou zakoupit zhotovené vyrobky.

6. Ctyikolky

Atrakce uréena predev§im zakiim druhého stupné zakladnich $kol. Na okraji Stramberku,
pobliz Libotina, se na kruhové draze stfidaji dvé Ctytkoly, fizené détmi. Pfed samotnou
jizdou probéhne kratké instruktdzni okénko i s ,,autoskolou, kdy si kazdé dit€¢ nejprve
vyzkousi ¢tyikolku ovladat na malém okruhu pod zvySenym dozorem a poté je pusténo na
okruh vétsi.

7. Skakaci hrad

Ve Stramberku je pro déti prvniho stupné zatazen do programu skakaci hrad, kde se déti

mohou vyfadit a zdbavnym zpiisobem si zasportovat.
8. Muzeum Zderika Buriana

Na rohu Stramberského namésti se nachazi Zluty nenapadny dim, v jehoz prostorech se
rozprostird muzeum vénované moravskému umélci Zdenku Burianovi. V podkrovni ¢asti
je pfipraven program se spravcem muzea, ktery détem piiblizi tvorbu a Zivot znamého

autora. Nasledné& déti mohou vyplnit kviz, za n¢jZ dostanou od priivodce sladkou odménu.
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7 MARKETINGOVY MIX RIKITAN U.Z.

Marketingovy mix sluzeb spole¢nosti Rikitan se skladd z nékolika nastrojii. Jsou jimi
produkt, cena, distribuce, propagace, lidé a prostfedi. Pro analyzu jednotlivych slozek mixu
byly vyuzity informace ziskané konzultaci s majitelem sluzby, na zaklad€ jeho vlastnich

zkuSenosti.

7.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno vySe v textu, Rikitan v minulosti nabizel rozsahlé portfolio sluzeb,
jinymi slovy typt Skolnich vyletd, ze kterych si mohli zdkaznici vybirat, dle svych
preferenci. Vylety s nazvy jako Pro nejmensi, Kdo si hraje nezlobi, Hledani limitt, VSemi
smysly, Skola hrou a Od pekate po &tyfkolky, déti provazely riznymi zabavné nauénymi
programy, kde kazdy naSel néco, co ho skutecné¢ nadchlo. Podrobnéji se vSak prace

zaméfuje pouze na ty vylety, které byly provadény v tomto Skolnim roce.
Pro nejmensi

Vylet pro nejmladsi ucastniky obsahuje ve svém programu navstévu jeskyné Sipka, ve
které jeden z privodci autenticky ztvarni praclovéka, nasledné se tfida vydava do centra
mésta, kde se potka s mistnim pekafem a vlastnoru¢né upee Stramberské ucho. Po
prohlidce pekarny se pfemisti do Mini Zoo, nachézejici se také v centru. Celou dobu
programu déti provazi vypliovani pracovniho listu, na ktery postupné lepi barevné
hvézdicky k jednotlivym aktivitam, které UspéSné absolvovaly. V zavérecné casti vyletu,

po rekapitulaci a zhodnoceni celého dne potom kazdé dité obdrzi sladkou odménu.
Kdo si hraje nezlobi

Program vyletu Kdo si hraje nezlobi se v urcitych ¢astech podoba vyletu Pro nejmensi.
Déti béhem néj také navstivi jeskyni Sipku, také si upecou Stramberské Ucho a projdou
Mini Zoo. Kromé téchto aktivit si viak také udélaji vyslap na véz Stramberské Truby a
zdolaji tak sto padesat sedm schodt, vedoucich je k dechberoucim vyhlediim na cely masiv

Beskyd.
Od pekare po ¢tyrkolky

Vylet pro nejstarsi déti je jedineény svym nejdelSim programem. Jelikoz starSim détem by
privodce pievleceny za pracloveka byl spiSe k smichu, je z tohoto typu vyletu vypusténa

navitéva jeskyné Sipka. Do Mini Zoo a pekarny se oviem vydavaji i tyto stari déti.
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Nasledné také vyjdou nespocet schodii, aby se mohly pokochat krasnymi vyhledy do okoli.
Na vrcholu véze détem obvykle privodce ukaze, kam se jesté ten den spole¢né vydaji, a
jelikoz vzdalenost z 35 metrové vysky se miize zdat zkreslena, obvykle potom déti byvaji
demotivované pokracovat ve vyleté. Na své cesté se pak vydavaji do keramické dilny
mistni umélkyné, kterd svym poutavym povidanim pfiblizi praci keramic¢ky. Touto dobou
uz jsou déti Casto nervozni a vyhlizeji konec prohlidky, jelikoz se nemtizou dockat
posledni Casti programu, a to jizdy na Ctyfkolkach. Tato atrakce déti obvykle

cey

nejintenzivnéji nadchne a po zbytek vyletu Ziji timto zazitkem.

7.2 Cena

Cena sluzby je stanovena tak, aby zakaznik nebyl vys$i odrazen, ale aby mél pocit, Ze je
vzhledem k nabidce a kvalité piijatelna. Je odvozena od nakladd spojenych s jednotlivymi
programy. Vzhledem k jedinecnosti nabizené sluzby se nemusi cenové podbizet, jelikoz
mira konkurence je velice nizka. V Case se cCastky za jednotlivé vylety postupné
navySovaly, jelikoZ naklady na provoz stoupaji. Pohybuji se v rozmezi od tfi sta padesati
korun za Skolni vylet Pro nejmensi do Ctyf set padesati korun za vylet Od pekate po
Ctytkolky. Dftive, kdy byval v nabidce 1 vylet dvoudenni se jeho cena pohybovala

V rozmezi sedmi set az osmi set korun.

7.3 Distribuce

Distribuce, neboli misto, ve kterém se zakaznici ke sluzbé dostanou, je mésto Stramberk.
V minulosti to byl také Piibor a Kopfivnice, avSak pro tuto sezonu se jezdilo do
Stramberku. Z hlediska fyzické dostupnosti je Stramberk velice piivétivy, jelikoz zde vede
zelezniéni trat’, kterd ve stanici Studénka navazuje na mezistatni a rychlikové spoje,
vedouci celou republikou. Méstem také projizdi ne€kolik linek autobusu, spojujici mésto
s okolnimi lokalitami. Skolni vylety ale asto vyuZivaji vlastnich dopravnich autobusii,
které mohou byt pro privodce i ucitele neptijemnosti, protoZze se v okoli nachézi malo
mist, kde by mohl tak velky dopravni prosttedek parkovat. Obvykle musi fidi¢ autobusu

sjet pod mésto na zachytné parkoviste, a po ukonceni vyletu opét vjet do mésta.

7.4 Propagace

Presnéji marketingovd komunikace je zaméiena na osobni prodej, reklamu, podporu
prodeje, piimy marketing a public relations. Rikitan 0. z. svou marketingovou komunikaci

budoval hlavné v zacatcich podnikani. Jelikoz se tato komunikace shledala s nadmérnym
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zajmem, nebylo jiz, dle slov majitele, v nasledujicich letech potieba propagaci dale

rozvijet.

Z pocatku propagaci sméefoval na internetové portaly zabyvajici se Skolnimi aktivitami,
vylety a pobyty. Z internetového prostiedi pak také vyuzil SEO a dosahl prvni pozice ve
vyhledavaci po zadani hlavnich tfi klicovych hesel pifimo spojenych s jeho podnikédnim
(Skolni vylet, program vyletu, Skola v pfirod¢). V roce 2015 se pokusil komunikovat ptes
socialni sit’ Facebook, ale v tomto sméru se nesetkal s potfebnou cilovou skupinou a nemé¢l
dostatek relevantni zpétné vazby, a tak tuto komunikaci ve stejny rok ukoncil. Daleko lepsi
zpétné vazby dosahl po vyuziti e-mail marketingu, kdy oslovil vSechny feditele
zakladnich $kol v Moravskoslezském, Olomouckém, Zlinském a kraji Vysoc¢in¢ e-mailem
ve znéni: ,, Vazené vedeni Skoly, v zaveru Skolniho roku pomdhame tridnim uciteliim s
pripravou a organizaci Skolnich vyletu. V programech propojujeme vzdélani a zabavu s
patiicnym durazem na praktické ukazky a aktivni zapojeni zZakit do cinnosti. Jednotlivé
programy vyletii si miizete prohlédnout na internetovych strankach www.rikitan.cz, nebo
primo na prilozeném letacku. Pokud Vis programy vyletu zaujmou, budeme radi za
rozsireni informace mezi tridni ucitele. Velmi dékuji za ochotu a preji prijemny zbytek
dne. Oslovovaci dopis v tomto znéni odeslal tedy vySe zminénym cilovym skupinam,
spolu s reklamnimi piedméty s logem firmy (magnetka, propiska, fix, cokolada nebo
zvykacka). Nasledujici roky jiz nebylo potieba oslovovat nové potencidlni zakazniky,
jelikoz kapacity vyletl se naplnily a poptavka vyrazné prevySovala nabidku. Firma proto v
dalSich letech e-mailem oslovila pouze byvalé ucastniky programu a sluzba se Sifila
pomoci word of mouth ve sborovnach a Skolnim prostiedi. Od roku 2022 byl uméle
vytvofen limit pro ptihlaseni 3000 déti, pro zvySeny komfort celé organizace programd.

Podporu prodeje tedy sluzba nemusi nadale fesit.

7.5 Lidé

Zazitkova agentura je sluzba, kterd je charakteristickd svou komplexnosti a pfevzetim
zodpovédnosti za spole¢né traveny cas. Proto pro naprosty komfort velmi zaleZi na tom,
aby se ucitelé 1 Zaci nechali vést svym privodcem a uZivali si pfijemny €as. Dillezitou roli
zde sehrava osoba pruvodce, ktera by méla svym vystupovanim v zakaznicich vzbudit
divéru a z celého procesu vyletu udélat piijemny zazitek. Priivodce by mél byt empaticky,

zodpovédny, komunikativni a mit vztah k détem. Zaroven by se nemél bat vyzev, jelikoz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

ztvarnéni praélovéka Bertika v Jeskyni Sipce chee jistou miru odvahy, stejné jako tieba

prednaset vyklad o Stramberské Triibé pfimo na vrcholu véze.

7.6 Prostredi

Prostiedi vyletu je velice proménlivé, jelikoz se béhem programu nékolikrat strida.
Rozdélit by se mohlo na dva segmenty — venkovni prostory a vnitini prostory. Mezi
venkovni se z pfirodnich kras fadi Jeskyné Sipka, dale pak Stramberské namésti, nebo
kruhovéa draha pro jizdu na c¢tytkolkéch. Vnitini prostiedi se béhem vyletu navstévuje
V Muzeu Zdenka Buriana, které¢ se nachazi v tfetim patfe budovy Vv rohu namésti. Dale se
do vnitinich prostor vstupuje v Pekarné, kde déti vstupuji pfimo do vyrobny i prodejny usi
a setkavaji se se zdej$im personalem. MiniZoo je zafizena v prvnim patfe domu,
nachdzejictho se také na namésti. Dé&ti béhem prohlidky projdou péti mistnostmi,
vybavenymi terarii a akvarii s exotickymi zvifaty. V keramice déti také vstupuji ptimo do
dilny vytvarnice, a maji moznost vidét pracovnu, prodejni pult a mnohdy si i osahaji
hrn¢ifsky kruh.

7.7 Procesy

Objednavani probihd vétSinou formou e-mailové korespondence, ptipadné telefonicky
s majitelem spolecnosti. Tyto objednavky se nejcastéji d&ji v rozmezi ledna a unora. Pro
pozdéjsi zajemce uz byva Casto kapacita vyleti zaplnéna, a tak musi hledat jinde. Zacatek
sezony obvykle piipada k ptilce kvétna, kdy se do Stramberku sjizdi prvni $kolni vylety.
Touto dobou také firmé zaciné aktivni ¢ast roku, kdy se do prace kromé& majitele zapojuji 1
privodci. Pred zacatkem sezény je vSak Cekd kratké sezndmeni s novinkami nasledujici

sezOny a pfipadné seznameni novacki s celym procesem prace.

Provozni doba agentury se obvykle pohybuje od 8 hodin do 14 hodin (zalezi na typu
vyletu, nékteré konci dfive, jiné pozdéji), avSak o vikendu ma agentura zavieno. Zakaznici
tyto Casy respektuji a snazi se (obzvlaSté rano) byt na misté setkani vcas. VytiZenost
agentury se méni v zavislosti na blizicich se letnich prazdninach. Cim bliZe jsou prazdniny,
tim vice $kolnich vyleti do Stramberku pfijizdi. Pozvolné pfibyvani vyletd je viak
pfijemné 1 pro privodce, ktefi jakozto (nejCastéji) vysokoskolSti studenti maji béhem
kvétna/Cervna zkouskové obdobi a potiebuji vénovat ¢as Skole. Mohou si tak na zacatek
sezony vybrat méné vyletd, a po dokonceni Skolnich povinnosti mohou zacit pracovat

naplno, protoze vyletil za¢ina ptibyvat.
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Bézny vylet zacind uvodni feci privodce, ktery se navstévnikiim ptedstavi, upozorni na
bezpecnostni zasady béhem vyletu a zavede skupinu na prvni stanovisté programu. Takto
spolecné postupné projdou vSechna vytyCend mista, kterd béhem vyletu absolvovat méli.
V meziCase, béhem piemistovani, mize pruvodce déti ,,zkouSet“ a povidat o rtiznych
zajimavostech Stramberku a za spravné odpovédi déti odménit drobnou sladkosti. V ase
rozchodu se privodce odebere s uliteli do zdejsi kavarny a u $alku dobré kavy vyuctuje
vylet. V zavéru vyletu pak s détmi zhodnoti, jak se jim cely den libil a rozlou¢i se malym
dareckem pro kazdého, ve formé Stramberského ucha ve tvaru Truby. Nasledné se
pravodce vraci do skladu, kde vrati prebytky, které mu zastaly, zamkne sklad a pieda

obalku s penézi z vyuctovani majiteli agentury.
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8 ZHODNOCENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pro vyzkum byli vybrani zaméstnanci firmy Rikitan 0. z. z Moravskoslezského kraje, se

sidlem v Piibote. Dale pak ucitelé a déti, kteti navstivili program zazitkové agentury.
Zikladni udaje

Sbér dat probihal v obdobi od konce kvétna, do konce ¢ervna 2022. Béhem tohoto obdobi
byly jednotlivé dotazniky rozesilany ucitelim vzdy po ukonceni daného Skolniho vyletu.
Dotazniky nebylo mozné Sitit pomoci vetfejnych skupin a socialnich siti, jelikoz odpovédi
respondentt, ktefi program neabsolvovali, by byly nepfinosné tomuto vyzkumu. Z tohoto
divodu se nasbiralo padesat jedna odpovédi ucitelti, ktefi se zacastnili Skolniho vyletu

v roce 2022. Nejcastéji se jednalo o zeny ve véku 25-35 let z Moravskoslezského kraje.

Druha skupina reprezentuje zaky, ktefi vyplnili kratky dotaznik ke zhodnoceni vyletu,
udélenim hvézdicek. Starsi déti v dotazniku navic setadily jednotlivé ¢asti programu podle
toho, jak se jim libily od nejlepsi, k nejméné oblibené. Téchto odpovédi se zaznamenalo
150. Nejobsahlejsi skupinu tvotily déti ve véku od 10 do 15 let. Distribuce dotazniki

smérem k détem probihala prostfednictvim ucitele.

Tteti skupinou respondentt byli zaméstnanci spole¢nosti. Zaznamenalo se od nich Sestnact
odpovédi, které zodpovédeli po ukonceni vyletni sezony (Cervenec 2022). Jednalo se o

soucasné i byvalé zaméstnance.
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8.1 Vyzkumny vzorek — Ucitelé

Prostorova ¢etnost a vék respondenti

Cetnost
(|
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Obrazek 1 Mapa prostorové cetnosti a véku respondentti — U¢itelé (vlastni tvorba)

Identifika¢ni idaje respondenti
Na skolni vylet vroce 2022 pfijelo 284 ucitelti. Dotaznik spokojenosti, potiebny pro

vyzkum otevielo 86 z nich, coz je 30,2 % z celkového poctu ucitell, kteti vylet navstivili.
Z toho samotny dotaznik vyplnilo 51 navstévnikt, s primérnou délkou vypliovani 2-5
minut. Usp&nost vyplnéni se tedy s 59,3% ucasti d4 pokladat za uspokojivou. Zastoupeni
pohlavi z 51 respondentt bylo 6 muzt a 45 Zen. Vyrazné vyssi pocet zastoupeni zenského
pohlavi ukazuje na situaci ¢eského skolstvi, kdy vice nez 75 % pedagogti jsou pravé zeny
(CSU, Gender: Prace a mzdy — datové tidaje, 2021). Z tohoto vyzkumného vzorku tedy

vychézi nésledujici vysledky.
Spokojenost s programem

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost Rikitan méla v roce 2022 ve své nabidce tfi typy
vylett. Z dat otazky ¢. 3 bylo zastoupeni jednotlivych typa vyletd u vyzkumného vzorku
nasledujici: 10 respondentl navstivilo program ,,Pro nejmensi®, 20 respondentii navstivilo
program ,,Kdo si hraje nezlobi®, a 21 respondentll se Gcastnilo programu s nazvem ,,0d

pekare po ctytkolky* (Ptiloha P II: Grafy, Zastoupeni jednotlivych typu vylett).
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Hned prvni ¢ast dotazniku vSak nepojednavala o typu vyletu, nybrz byla vénovana
vlastnimu vyjadfeni spokojenosti s prozitym programem. Otazky ¢. 1 a ¢. 2 byly oteviené,
aby respondenti napsali, co je jako prvni napadne Vv souvislosti s vyletem. Doslovné otazky
znély takto: ,,Pokud byste m¢l/a na Skolnim vyleté néco pochvalit, co by to bylo? a druha
,Pokud byste mél/a fict néco, co vam na vyleté nevyhovovalo, co by to bylo?“. V prvni
otazce nejcastéji respondenti zminovali celkovou organizaci a pestrost vyletu, kterou tedy
slova chvaly smérem k pravodcum. Z vysledkt vyplyva, Ze svym profesionalnim
ptistupem zaujali vysoky pocet ucitelti. Jedna ze zaznamenanych odpovédi respondenta €.
36 hodnotila velice kladné¢ situaci, kdy se jakozto ucitel nemusel ,,Starat, jestli n€kam trefi®.
Byl tedy spokojen s piedanim zodpovédnosti a vedenim skupiny privodci. Casto chvélena
byla také vzdélavaci slozka, akénost, a provazanost vyletu, ktery si déti, dle slov uciteld,
uzily. Slovy respondentky ¢. 44 ,,Skvéle vymysleny program. DéEti se ani minutu nenudi,
ale praveé naopak jsou natéSené, co vSechno je ¢ekd. Vylet ma nejen zdbavny, 1 vzdélavaci
charakter. Byla jsem na tomto vylet¢ jiz potieti a stale si drzi stejnou kvalitu.“ Pozndmka o
jiz tfetim navs$tiveni programu Rikitan svéd¢i o evidentni dlouhodobé spokojenosti
zucastnéného, kterd se jiz mozna preklenula do loajalnosti. Mezi kvalitami privodcd se
také Casto vyskytovaly komunikacni schopnosti, jejich smysl pro empatii a vzbuzeni zajmu
o informace u déti, neméné casto se ucitelé zminovali o skvélém casovém rozvrzeni a
disledném dodrZeni harmonogramu po sobé¢ jdoucich aktivit. Pétkrat se v odpovédich

13

objevilo jen slovo ,vSe“, které znac¢i o absolutni spokojenosti scelym vyletem.
Respondenti s touto odpovédi na prvni otazku tedy v druhé otazce obvykle nechali prazdné
pole, nebo pouze zminili, Ze je nenapada nic, co by vyletu vytkli. I pfes vétSinovou
spokojenost a nejcastéjsi odpoveédi ,,Nic mé nenapada®, se také nasly jiné, konstruktivni
poznamky, které popisuji negativa vyletu. Nékolikrat se v odpovédich naptiklad objevila
zminka o nedostatecné Casové dotaci pro jednotlivé Casti programu a rychlé tempo
pfemistovani mezi stanovisti. S rychlosti také piimo souvisi poznamka o kratkém case
straveném v Muzeu Zdeiikka Buriana, a nemoznosti dikladné si muzeum prohlédnout.
Zminka o muzeu se také objevila v odpovédi, navrhujici ptizpiisobeni programu tohoto
mista pro zaky prvnich tfid zakladnich skol. Dalsi ptipadné namitky k programu se tykaly
tézko ovlivnitelnych faktorh, jako naptiklad pocasi, nebo nedostatek dostupnosti toalet
Vv pribéhu vyletu. Problematika nedostatku toalet se vSak v nasledujicim obdobi vyfesila,
jelikoz ve Stramberku piibyly nové dalii vefejné. Dale se v odpovédich dvakrat vyskytla

vytka krozchodu. Jedna smeéfovala k malé cCasové dotaci pro rozchod a druha
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k nevhodnému mistu pro svacinu béhem rozchodu. Déti sedély na travniku, z divodu
obsazenych lavicek jinymi lidmi. S takovymi situacemi se vSak Clovek setkava a neni moc
moznosti, jak je v dané situaci vyfeSit. Posledni vytka se tykala obsluhy kavarny, kam
ucitelé béhem rozchodu chodi s privodci na kavu. Obsluha bohuzel béhem letnich dni a

plné obsazenym stoliim nestihala v¢as obslouzit zdkaznika.

HODNOCENIi CASTi PROGRAMU
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Grafické znazornéni je rozdéleno podle typu vyletu, protoze kazdy obsahuje jiné prvky
programu a kazdy absolvovalo jiné mnozstvi respondentii. V sad¢é otazek ¢. 4 az ¢. 19
ucitelé hodnotili jednotlivé ¢asti programu udélenim pocétu hvézdicek. Maximum bylo 5,
minimum 1 hvézdicka. Tento typ dotazovani byl zvolen pro svou jednoznaénost a po kazdé
otazce dostali prostor pro piipadné poznamky. Takto zhodnotili ty ¢asti programu, kterych
se zucastnili.

Navstévu Mini Zoo hodnotili vSichni zacastnéni péti hvézdickami, jako skvélou cast
programu. U prohlidky exotickych zvitat ucitelé nejcastéji vyzdvihovali zajimavy a vtipny
vyklad majitele, ktery zaujal déti i je samotné. Dale zdlraznili vyjimeénost a
interaktivnost prohlidky, diky mozZnosti sahnout na hada, ¢i vidét jeho krmeni. Jediny ne
prilis pozitivni zazitek si dle slov ucitele odnesla jedna zacka prvni ttidy, jelikoz privodce

" ¥

pouzil vyklad o "otraveném" §ipu, a ,,doma se ji vSe rozlezelo v hlavé a vecer méla strach

usnout, zZe uz se neprobudi.*

Dalsi ¢asti vSech programi byla mistni Pekarna. Jeji prohlidku hodnotilo 97 % ucitelt téz
péti hvézditkami. Hojné se vyskytovaly poznamky typu: ,,Uzasny zazitek, ,,Ochotné pani
pekaiky”, nebo obecné ,,Zajimavé“. Dvé tiihvézdickova hodnoceni se tykaly

nespokojenosti s hlasitosti vykladu a udajnym nepfijemnym vystupovanim pekatky.

Tteti atrakci, se kterou se mohli ucitelé s détmi setkat, byl Skakaci hrad ve varianté vyletu
,,Pro nejmensi“. Jelikoz se téchto vyletl za€astnilo pouze 10 skupin vyzkumného vzorku,
probéhlo deset riznorodych hodnoceni tohoto programu. Polovina zicastnénych hodnotila
skakaci hrad péti hvézdickami, nekteré i S poznamkou, Ze se jednalo o tzv. ,tfeSniCku na
dortu v programu®. Ctyfi hvézdicky byly vyletu udéleny dvakrat. V poznamce k hodnoceni
stalo, ze v hradu bylo mokro a tak mély potom déti mokré obleCeni. Respondent také
navrhl feSeni formou pfiloZzeni hadru pro vysuseni pifed zaCatkem pouzivani atrakce.
Posledni tifi hodnoceni byla jednohvézdickova. Dveé znich vSak vyplynuly nasledkem
skakaciho hradu bychom uvitali Stramberskou Trubu a prodlouzit tak vylet o ptl hodiny.*
Ovsem respondent pravdépodobné nemohl védét o jasném stanoveni programu vylett, a ze

jakékoliv zmeény by mohly zasahovat do programu jinych vyletnich skupin.
Jeskyné Sipka se shledala smaximalnim uspéchem u 92,2 % uéiteld. Hlavnim
prekvapenim pro navstévniky jeskyné byla pfitomnost praclovéka Bertika. Ucitelé jeho

aktéra komentovali slovy: ,,Vtipny obyvatel jeskyné déti pobavil.* nebo ,,.Bajecny napad s
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praclovékem Bertikem!* a také ,,Myslim si, ze herecky vykon Bertika pred¢il, jakékoliv
oc¢ekavani.“. Dva komentare se dale empaticky zminovaly o bosych nohou praclovéka
v chladném pocasi a jeho odhodlani zistat v roli autentickym. Ttihvézdi¢kové hodnoceni
respondenta, ktery navrhl vylepsit zazitek z jeskyné ptidanim pravekych néstroji, ¢i kopie
Celisti Neandrtalce mize byt jisté podnétné pro dalsi vylepSeni vyletd. Pouze jeden
respondent udélil programu v jeskyni dvé hvézdicky, a svou nespokojenost popsal slovy:
»Zklamal nas prac¢loveék.“ Je mozné, Ze lidsky faktor (at’ uzprivodce, nebo ucitele) ovlivnil

vnimanou kvalitu ptedstaveni.

Muzeum Zdeiika Buriana, které navstévuji mladsi déti, zakazniky odrazovalo
nepiimétené dlouhym a hluboko zasahujicim vykladem zdejsiho privodce. Navrhy na
ptizptisobeni vykladu dané vékové kategorii zde proto byly na misté. Naopak pozitivni
zpétnd vazba se tykala zafazeni soutézni aktivity, pouze s vytkou k vétsi Casové dotaci pro
pozd¢jsi prohlédnuti vystavenych obrazii. Poutavé vypravéni ocenilo pét ucitelti. Plny
pocet hvézdicek vSak muzeum dostalo od 70 % ucitelskych navstévnikl. Tti ucitelé,
hodnotici ¢tyfmi hvézdi¢kami se zminili o malé ¢asové dotaci a tfi hvézdi¢ky programu

udélili dva ucitelé s navrhem Gpravy vykladu pro mladsi déti.

Vyjit schody Stramberské Truby se podatilo ¢étyficeti jedna ugitelim, z celkového poétu
vyzkumného vzorku. Jejich hodnoceni se kromé 17 % ctythvézdickovych odpovédi, vzdy
dostalo na plny pocet. Navstévnikiim se libila rekonstrukce véze 1 vyhledy z jejiho vrcholu.
Dva respondenti byli nespokojeni s vykladem priivodce, tykajici se historie a zajimavosti o
Trub€. Jediny nekomfort, ke kterému doSlo béhem tohoto programu se tykal Spatné
nacasovanému vystupu na vrchol, kdy se skupina na tzkych schodech setkala s jinou
skupinou smétujici dolti z véze.

Keramicka dilna se dle hodnoceni ucitelti stala nejméné oblibenou ¢asti programu. Jde
vSak o Castecné zkreslené vysledky, jelikoz tfi odpovédi S nejniz§im hodnocenim uvedly,
7e dilnu viibec nemély zafazenou do programu. Misto ni se uskute¢nilo stiileni z luku,
které vSak ne vSechny pIné¢ uspokojilo. Dle slov respondenta ¢. 10 ,Nahradni program
neodpovidal cenové nabidce™ a respondent €. 18 pfidal ,,déti mély misto toho stiileni
lukem, coz az tak nezaujalo.” Tteti respondent vSak s vyménou programu nemél problém a
ohodnotil ji slovy: ,,Nemohu hodnotit keramiku, jelikoz byla zruSena, varianta lukostielby
byla skv¢ld.“ Hodnoceni tedy vzdy zéalezelo na thlu pohledu. Ostatni navstévnici, ktefi se

keramiky zucastnili se shodli v tom, ze Se jednalo o pfijemnou aktivitu se zajimavym
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vykladem vytvarnice. Pouze maly prostor pro zakoupeni predméti a vyzkouSeni

hrn¢ifského kruhu se staly drobnym negativem tohoto programu.

Poslednim bodem, ktery ugitelé s détmi navstivili byly Ctyikolky. Ty se setkaly s velkym
uspéchem. Ucitelé ocenovali napiiklad tréninkové kolo, pfed vypusténim déti na velky
okruh. Dokonce ani nepfizni pocasi respondenti nesklouzli Kk niz§imu hodnoceni:
»Dekujeme, ze jsme o to nemuseli zaky pfipravit, 1 pies neptizein pocasi. :-) Z blata méli
ohromny zazitek, na ktery budou v dobrém vzpominat.“ Jedinym negativem se zde zdala
byt casova dotace pro jednotlivé jezdce, a jak respondent ¢. 18 zmifnuje ,,VSe super, jen
casove to vychdzelo na dvé jizdy po jedné minuté, coz neni moc.” Obcasné komplikace,
spojené s udrzbou Ctyfkolem také zpusobily, ze jeden vylet probéh pouze s jednou
¢tyikolkou, coz také snizilo hodnoceni jednoho uéitele s komentafem: ,,Jedna motorka na

asi 40 déti. To je dosti malo*
Spokojenost s organizaci vyletu

Dalsi sada otdzek se tykala spokojenosti s organizaci $kolniho vyletu. Otazka ¢. 22 méla
ukézat, zda by ucitelé¢ tento vylet doporucili svym kolegim. PfestoZze mezi moznostmi
odpovédi bylo ano a ne, se nejednalo o dichotomickou otazku, jelikoZ se mezi nimi
vyskytovala tfeti moznost — mozna. 49 respondentli odpovédélo na tuto otazku kladné.
Zbyli dva zvolili moznost ,,nevim®. Odpovéd’ je odivodnéna hned v druhé dotaznikové
otazce respondentky ve znéni: ,,Nebyla slibena keramika, misto ni jen lukostielba. 40 déeti
na 1 ter¢. Jedna ! jedinad Ctytkolka taktéz na asi 40 déti. Druhd odpovéd — nevim,
pojednava o stejné skutecnosti, a tak je zfejmé, ze se respondentky ucastnily stejného
vyletu. Nasledujici tfi otdzky respondenti hodnotili na Likertoveé §kale, mezi moznostmi
naprosto souhlasim — spiSe souhlasim — nevim — spiSe nesouhlasim — naprosto
nesouhlasim. S otazkou &. 27 ,.Skolni vylet splnil ma oéekavani a predstavy naprosto
souhlasilo 46 respondentii. 5 respondenti, ktefi uvedli odpoveéd ,,spiSe souhlasim™ Casto
zminovali nedostate¢nou Casovou dotaci jednotlivych ¢asti programu, nebo nedostatecné
vybaveni pii aktivitach (vySe zminéné CcCtytkolky). Nesouhlasné odpovédi se zde
nevyskytovaly. Dalsi otazka, tykajici se organizace vyletu, byla sméfovana K casovému
harmonogramu. Zde se jiz vice respondentti shodlo na niz§im hodnoceni. Celkovée 7 ucitela
s dobfe naplanovanym ¢asovym harmonogramem ,,spiSe souhlasilo®, 2 respondenti zvolili
odpovéd’ ,,nevim* a 1 respondent ,,spiSe nesouhlasil®. VétSina (41 respondent) vSak stale
»haprosto souhlasila“ s dobfe zvolenym harmonogramem. Otédzka, tykajici se komunikace

vyletu v pribéhu priprav i realizace vSak sklidila 50 kladnych, naprosto souhlasnych
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odpovédi, a jednu spiSe souhlasnou. To znamena, Zze komunikaéni situace spolecnosti
Rikitan je na dobré trovni, a zakaznikim vyhovuje. Zavére¢na otazka tohoto bloku,
hodnotici se pomoci Likertovy $kaly, byla ve znéni: ,,Se $kolnim vyletem Rikitan jsem
byl/a spokojen/a“. Otazka piimo navazuje na samotny nazev prace a jeji odpovédi se
obvykle shoduji na ,naprosto souhlasim®. Ctyii odpovédi byly zvoleny o jeden stupei niz,

na ,,spiSe souhlasim®.
Spokojenost s privodci

Nejen samotny program, ale i privodci, ktefi Skolni vylet cely den provazi, maji vliv na
zakaznikovu spokojenost. Otazky ¢. 20 az 26 se tykaly spokojenosti respondentii
s privodcem. Nejprve respondenti sefadili pfedem zvolené vlastnosti privodce od
Komunikace a vztah k détem, Komunikace a vztah k pedagogovi, Vstiicnost a ochota,
Dochvilnost. Setazenim téchto vlastnosti se jejich idealni predstava poté setkala s realitou,
kdy v dalSich otazkach m¢li ohodnotit stejné vlastnosti u svého konkrétniho privodce
poc¢tem hvézdi¢ek. Z dat sefad’ovaci otazky vyplynulo, ze pro ucitele je nejdulezitéjsi
vlastnosti privodce dobrad schopnost komunikace s détmi. 96 % dotdzanych totiz tuto
vlastnost uvedlo jako kli¢ovou a umistilo ji na prvni ¢i druhé misto v pofadi. V hodnoceni
konkrétnich pravodci se u této vlastnosti vétSinou také objevovala vysoka hodnoceni (92
% respondentd udé¢lilo svému privodci plny pocet hvézdicek). Zbylych 8 % hodnotilo
privodcovu schopnost komunikace s détmi c¢tyfmi hvézdickami. Naopak nejméné
dalezitym rysem privodce se respondentim zddla byt dochvilnost. V sefad’ovaci otazce ji
88 % uciteld umistilo na piedposledni, ¢i posledni misto. V hodnoceni konkrétnich
pruvodci ji vSichni az na jednoho respondenta hodnotili péti hvézdi¢kami, jelikoz jejich
privodce byl dochvilny. Vyjimka v hodnoceni vSak nebyla respondentkou nijak vice
okomentovana, a tak je tézké najit divod tohoto niz$iho hodnoceni. Znalost vykladu
povazovalo za kliCovou vlastnost 20 respondenti (39 %). Podle vysledku setazovaci
pruvodct, jednalo se nejslabéji hodnocenou vlastnost. Respondenti 11x uvedli hodnoceni
niz8i nez pet hvézdi¢ek, coz ukazuje na potiebu dikladnéjsi edukace privodci pred
nez Komunikace a vztah k pedagogovi. V konkrétnim hodnoceni dostala prvni vlastnost od

vSech respondentl plny pocet hvézdicek. U komunikace a vztahu k pedagogovi se objevily
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dvé hodnoceni ctythvézdickové. Stejné tomu bylo i u zavéreCné otazky, tykajici se

celkového dojmu z pritvodce.

8.2 Vyzkumny vzorek — Déti

Na skolni vylet ve skolnim roce 2022 piijelo 2826 déti. Dotaznik spokojenosti vyplnilo
ucitele, ktefi mozna nerozeslali vzdy dotaznik dale détem. D¢ti, Gcastnici se vyzkumu mély
za ukol vyplnit kratky dotaznik. Obsahoval hodnotici ¢ast, kde program oznamkovali
poétem hvézdicek (1 nejhorsi, 5 nejlepsi). Starsi déti, ucastnici se vyletu s nazvem ,,0d
pekare po Ctyfkolky* pak navic sefadily jednotlivé ¢asti programu sestupné podle toho, jak
se jim kterd cast libila. V zavéru dotazniku se nachézely identifikacni otdzky, které jak je
mozno vidét v grafu, zobrazily odkud a jakého vyletu se déti tcastnily. Nejvetsi zajem byl
o vylet ,,0d pekafte po ¢tytkolky*, nasledoval vylet ,,Kdo si hraje nezlobi* a na tfetim miste

vylet ,,Pro nejmensi®.

Navstévnost jednotlivych program(, podle véku a bydlisté
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Obrazek 3 Navstévnost jednotlivych programii, podle véku a bydlisté (vlastni tvorba)

K otdzce, jak se jim vylet libil, se nej€asteji vyskytovalo maximalni, nebo druhé nejvyssi
hodnoceni. Par jedinct v8ak vybralo i hodnoceni jednohvézdickové. VétSina z nich si v8ak
jen zameénila nejvys$i mozny pocet bodi s nejniz§im a tak se i u téchto hodnoceni objevuji

komentafe jako ,,hodné super vylet* nebo ,,skvéla MiniZoo*. Jeden respondent vsak preci
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jen dostal svého hodnoceni a jeho komentai ve znéni ,,hrozna nuda“ tak shrnuje negativni
zazitek ditéte z vyletu. V zdvéru dotazniku po identifikaénich otdzkdch byla moznost
vyjadrit se k vyletu a napsat, jak byly déti s vyletem spokojeny, a co se jim nejvice libilo.
Kromé vySe zminéného komentafe se zde vyskytovaly pouze pozitivni odpovédi jako,
,chtél bych jet znovu, nejlepsi byla zoo®, ,,v pekarné to bylo super* apod. Nejcastéji zde
byla zminovana pravé Minizoo, pekarna a Ctyikolky. Vétsina déti vSak nevyuzila moznosti
rozepsat se vice o oblibenych, ¢i méné oblibenych ¢astech programu a shrnulo svou

odpovéd’ stroze jako ,,vylet byl skvély*, nebo ,,uzil jsem si to*.

Pocet udélenych hvézditek za program vyletu
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Obrazek 4 Pocet udélenych hvézdicek za program vyletu (vlastni tvorba)

Otazka, sméfujici k nejstarSim ucastnikiim vyletu, tykajici se sefazeni ¢asti programu podle
oblibenosti (5 je maximum, 1 minimum) ukazala, Ze nejvice oblibenou ¢asti se stala
navitéva Stramberské Triby. Naopak nejniz§iho skére dosdhla keramika, kterd se 34

jednohvézdickovymi hodnocenimi skoncila na poslednim misté oblibenosti.
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Obrazek 5 Porovnani vysledkii hodnoceni programu star$Simi détmi (vlastni tvorba)
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8.3 Vyzkumny vzorek — Privodci

Identifika¢ni udaje respondenti

Prostorova ¢etnost a vék respondenti
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Obrazek 6 Mapa prostorové cetnosti a véku respondentl — Privodci (vlastni tvorba)

Dotaznik vyplnilo 16 privodci, z 30 realnych navstév odkazu. To znamena, ze celkova
uspésnost vyplnéni byla 53,3 %. Nejvyssi pocet respondent (8) pochazel z Lubiny (mistni
cast mésta Kopiivnice). VE€kové zastoupeni bylo nejvyssi u kategorie 23-27 let, z ¢ehoz,
dle dalsich dat plyne, Ze se nejcastéji jednalo o studenty, ¢i absolventy vysoké skoly (8).
Genderové¢ dotaznik vyplnilo 14 Zen a 2 muzi, coz odpovida privodcovské situaci, v niz

jsou vétsinovée zastoupeny Zeny.
Priprava na praci

Prvni otazka dotazniku se vénovala tomu, odkud se privodci o praci dozvédeéli. 10 z nich
odpovédélo, ze pres pratele nebo sourozence. Zbylych 6 bylo kontaktovano S nabidkou
prace pfimo majitelem agentury. Na otazku, na kolik respondentim vyhovovalo uvodni
seznameni s praci oznacilo 8 odpovéd’, Ze pln€ vyhovovalo, zdiraznovali hodnotné piijaté

informace, projiti si vyletni trasy, vidina moZnosti seberealizace a propojeni praxe
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s teoretickymi znalostmi ze studovanych oborti. 6 respondentli oznacilo odpovéd’ spise
vyhovovala. Mezi piinosné véci pii tvodnim seznameni tito respondenti uvedli podrobné
tisténé podklady pro praci, tipy od zkuSenéjSich pravodcu, ktefi se tvodni akce také
ucastnili, nebo setkani s lidmi s podobnymi zajmy. 2 respondenti, ktefi udélili tvodni akci
nejnizs§i hodnoceni, oznacili za pfinosnou ukazku privodcovani piimo od majitele a
podplirné materialy. Otazka €. 4 tykajici se moznych nedostatkii u pfipravy na préci,
neuvedlo 9 respondentl zadnou odpovéd’. Zbylé odpovédi zminovaly moznost projiti
vSech stanovist, se kterymi se béhem vyletu pozdéji pravodci setkali. Respondent ¢. 16
navrhl, aby béhem tvodniho setkdni probéhla ukazka praclovéka, aby pozdéji sam vedél,
jak jej pted détmi zahrat. V posledni odpovédi bylo podotknuto, Ze by byla ocenéna
moznost vydat se na jeden ukazkovy vylet jako pozorovatel/doprovod, a zjistit, jak ma

vylet spravné vypadat.
Materialy k praci

Nejvyuzivanéj$im materidlem, ktery se V Rikitanu pouziva je tzv. ,Privodce pro
privodce®, obsahujici veSkeré potfebné informace k praci. Otazka tykajici se vyuZzivani
tohoto pomocnika béhem samotné prace sklidila pouze 5 kladnych odpovédi ,,ano®,
zbylych 11 respondentli vyuziva privodce jen obc¢as. Souvisejici otazka ¢. 6 vypovidala o
nejhledangjsich tdajich v privodci pro privodce. Na prvnim mist¢ s 11 kladnymi
odpovéd'mi se umistila telefonni ¢isla a vyklady k jednotlivym mistim. Méné se potom
vyhledéava i1 vzor pro vypsani faktury (3 respondenti) a pouze jeden respondent se zajima o

finan¢ni odmény.
Vydélek a benefity

Se zpiisobem finanéniho ohodnoceni prace je spokojeno 15 respondentii. Sestnacty by
upfednostiioval hodinovou mzdu pied soucasnym vyplacenim podle typu vyletu. Soucasny
bodovy systém navySovani odmén za Cast&jsi vylety je zaroven dostatecn€ motivujici pro

12 respondentil.

Mezi hlavni benefity prace v agentute Rikitan je navstéva kavarny s uciteli zdarma, plnéné
Stramberské ucho v pekarné a zahajovaci a ukoncovaci akce sezony. Na Skale od — velice
vyhovuje do — velice nevyhovuje se snejlepSim skoére umistila navstéva kavarny.
Stramberské ucho v pekarné naprosto vyhovuje 11 respondentim. Tiem potom spise

vyhovuje a dva k nému maji neutralni postoj. Zahajovaci a ukon¢ovaci akce ma stejné jako
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ucho 11 naprosto spokojenych respondenti. Neutralni postoj k akcim ma jeden respondent

a zbytku spise vyhovuje.
Dresscode

Prtivodce behem vyletu nosi firemni polokosili. V chladnéjSich dnech také firemni bundu.
Z dotazniku vyplynulo, ze s firemnim trikem jsou naprosto spokojeni jen dva respondenti.
barvu firemniho obleceni. V odpovédich padl i navrh na tilkovy stiih pro zeny. Zcela
logicky jsou tyto pozadavky na misté, jelikoz v pozdné jarnich mésicich se denni teploty
podobaji 1étu a v hrubém tricku s limcem se prace vykonava pon¢kud méné komfortné.

S bundou byli respondenti spokojeni vice. Jedina vytka vedla k jejimu uzkému stiihu.
Organizace

Privodci se k vyletim piihlasuji pomoci webové aplikace, do nichz jsou vylety nahrany.
18 % respondentt by chtélo mit vSechny vylety nahrany do aplikace najednou na zac¢atku
sezony. Ostatni upfednostiiuji pridavani vyletd vzdy na nésledujici mésic. O programu
vyletu se pruvodci dozvidaji pomoci dokumentu Word, nahraném do facebookové skupiny.
Tento zpusob piedavani informaci vyhovuje vétSiné z nich, avSak objevuje se i namét na
zlepSeni. Ten navrhuje online aplikaci, ktera by §la upravovat a aktualizovat podle

pfipadnych zmén.

8.4 Vyhodnoceni otiazek marketingového vyzkumu

VO1: Z vyzkumu, provadéném dotaznikovym Setfenim vyplynulo, ze nejvEtsi rezervy
v marketingovém mixu agentury Se skute¢né nachazi v produktu — tedy programu vyletu.
Nejcastéji zminované negativni pfipominky smétfovaly ke keramické dilné a muzeu
Zdenka Buriana, a ty se tak stavaji nejslabsi ¢asti programu. Tempo piemistovani mezi
jednotlivymi ¢astmi programu bylo také c¢asto zminovano mezi poznamkami, jako
nevyhovujici. V kavarné€, ktera nabizi spoustu skvélého sortimentu, ale malo obsluhy byli
néktefi ucitelé také nespokojeni. Pekdrna zase navstévniky odrazuje starSi pani pekatkou.
Jeskyni Sipku si nékteii respondenti predstavovali dobrodruznéji, nez jaka ve skute&nosti

byla.

VO2: Mezi nejdulezitéjsi vlastnosti privodce se dle vysledkti vyzkumu fadi vstficnost
s ochotou. Dovednost, kterou povazuji zakaznici za nejdilezitéjsi je dobra komunikace

s détmi. Jelikoz prlivodci tvofi program zejména pro déti, je pro né klicové, aby tyto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

kompetence dobie zvladali, a dokazali je dostatecné implementovat béhem své prace.
vykladu, kterou ovSem nékolik priuvodcti nedokazalo Vv praxi naplnit, a tak se tato

dovednost stala nejméné aplikovanou smérem k zakaznikovi.

VO3: Prijemnéjsi pracovni podminky by privodcim dle vysledkt zajistilo lepsi firemni
obleCeni. VétSina respondentii se shodla na tom, ze stavajici dresscode pro né neni
pohodIny ani pijemny. Uvodni/zavéreénou akci sezony by také bylo vhodné pozménit,

aby jeji obsah naldkal vice zamé&stnancii, a hodnotili ji pozitivnéji.

8.5 Navrh vhodnych zmén a doporuceni

Pro zjisténé nedostatky, vyplyvajici z vyhodnocenych dotaznikii, byla navrhnuta nasledna
doporuceni. Béhem vyzkumu bylo zjisténo, na zdklad¢ vyzkumné otazky €. 1, Ze nejvétsi
mezery v marketingovém mixu se nachazi v esencialni slozce, a to v samotném produktu.
Proto je potfeba, zamétit se konkrétné na ¢asti programu, nevyhovujici zakaznikiim a na
jejich vylepSeni. Vyzkumna otdzka €. 2 zase objevila mezeru ve znalostech vykladu
privodct, a tak dava podnét ke zlepSeni v€domostni slozky vyletu. Otazka ¢. 3 poukézala

na problematiku pohodli privodct pii vykonavani prace.

Keramika, ktera dle vyzkumu patii mezi nejméné oblibené ¢asti programu by mohla své
renomé pozvednout diky moznosti vyzkouseni hrnéifského kruhu libovolnym poctem déti.
Tato aktivita by mohla byt na tkor pozdéjsiho povidani keramicky, nebo by povidéani
mohlo byt realizovano soub&zné s hrncifskou zkuSenosti. Pfipadné si na zac¢atku prohlidky
spole¢né s uciteli nadefinovat, kolik zakti mize kruh vyzkouset (napt. na zékladé dobrého

chovani, aktualni ¢asové dotace atd.).

Druhou nejméné oblibenou casti byla navstéva muzea. Zde by bylo vhodné, na zakladé¢
vypovédi nékterych respondentti, navrhnout pravodci upravit hloubku vykladu, aby byla
pfimo umérna vékové kategorii, kterd prohlidku absolvuje. Zaroven by mohlo dojit k vyssi
interaktivnosti ~ prohlidky. =~ Napfiklad =~ Muzeum  Karla ~ Zemana v Praze

(https://muzeumkarlazemana.cz/) predstavuje zZivot a dilo slavného reziséra mimo jiné také

pomoci plastickych ukazek jeho prace. U Burianovy tvorby by se tato interaktivnost dala
aplikovat naptiklad vytvofenim pravékych zvifat, ¢i prac¢lovéka v zivotni velikosti podle
jeho maleb, a plastiku vystavit v muzeu. Pro nové pruvodce by se zde také b&éhem
zahajovaci akce mohla ud¢lat kratka exkurze, aby prostor nasledné snadno nasli (nachézi

se az ve 3. patfe budovy).
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Dalsim bodem programu je Jeskyné Sipka, ve které by pravodce mohl pro lepsi predstavu
fyzicky ukézat maketu neandrtalské Celisti, ktera zde byla nalezena, jelikoZ pro mnoho déti
(1 ucitele) maze byt piekvapivy jeji tvar 1 velikost. Dale by mohl pravodce, ztvariujici

praclovéka, obdrzet pravéké boty, aby nemusel v jeskyni pracovat bosy.

V pekarné by pro vétsi atraktivnost mohl prohlidku provadét mladsi pekat, misto starsi

pekarky, jelikoz ma vétsi Sanci zaujmout svym poutavym vykladem déti.

Program u ¢tyfkolek by se mohl prodlouzit o jednu jizdu na kazdého zGc¢astnéného. Pro
vétsi efektivitu by také mély byt vzdy k dispozici zaroven dvé ¢tyikolky na trase, a nejlépe
jedna nahradni, kdyby se nékterd ze dvou pokazila. Pfedeslo by se tak pfipadnému zdrzeni,
nebo nedostatku odjezdénych kol déti. Program vyletu jmenuje ,,0d pekate po ¢tyikolky*,
a tak by tato Gast neméla byt ochuzena. Casové by to vsak znamenalo upravit nebo

dokonce vypustit nékterou z jinych aktivit v programu.

Skakaci hrad, jakozto soucast vyletu ,,Pro nejmens$i“, by mohl byt vybaven suchym
hadrem pro ptipad, Ze by dopoledne pfisly ne¢ekané srazky. PiedeSlo by se naslednému

mokrému obledeni déti.

Stramberska Truba je zajimava nejen svou konstrukei, ale 1 historii. O historii jsou vSak
Casto navstévnici ochuzeni vinou nedostate¢ného privodcova vykladu. Proto by bylo na

misté priivodce upozornit na potiebu nabyti znalosti tykajicich se historie, baji a povesti,

S 24

Nékteré slozky vyletu vSak nejde ovlivnit, jako naptiklad obsluhu kavarny, do které ucitelé
spolu s privodcem chodi béhem rozchodu. Jisté, Ze navySeni poctu zaméstnanci béhem
jednotlivych smén by provoz kavarny urychlilo, ale tato zména neni v kompetenci majitele
zazitkové agentury.

Smérem K priivodcim by bylo vhodné zafidit nové firemni obleceni, vyrobené
mohlo dojit ke zméné& v distribuci ¢asového harmonogramu vyletu. Namisto word
dokumentu ve facebookové skupiné by mohl byt harmonogram nahravéan v jiném formatu,
aby v ném nemohlo dochazet k nechténym zménam, naptiklad vinou zavadéni o display
telefonu. Jednou z moznosti by mohlo byt vyuziti aplikace Slack, ve které by byl program

nahran v PDF formatu v jednotlivych channels podle typu vyletu.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se zabyvala hodnocenim spokojenosti cilovych skupin se zazitkovou
agenturou Rikitan 0. z., a byla rozd¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
Casti se zamétovala na zakaznika, jeho spokojenost a faktory, které jej ovliviiuji. Dale se
zabyvala marketingovym vyzkumem a hodnocenim kvality sluzeb. Pozd¢ji se zaméfila na
vzdélavaci cestovni ruch, do kterého spada zazitkova pedagogika. Ta byla rozdélena na

formalni a neformalni formu vzdélavani. Posledni segment teoretické Casti se vénoval

metodice.

V praktické ¢asti byla nejprve popsana charakteristika zkoumané agentury, jeji sluzby a
marketingovy mix spole¢nosti. Nasledné¢ bylo provedeno zhodnoceni marketingového
vyzkumu pro vSechny tfi cilové skupiny. Pro naplnéni cile prace, tedy navySeni

spokojenosti cilovych skupin, byly navrzeny doporu¢eni vhodnych zmén.

Limity této prace se nachazeji v mozné zkreslené vypovédi respondentt, zavinéné
naptiklad pozdnim vyplnénim dotazniku, nebo nedislednym vypliiovanim. Zarovent mohlo
béhem hodnoceni vyzkumu dojit nevédomky k chybnému interpretovani vyzkumnych dat,
¢1 ptehlédnuti pfipadnych detailii. Prace samoziejmé nabizi moZné rozsifeni, zabyvajici se
naptiklad porovnavanim dat z ptedchozich let, jelikoz zadavatel shromazd'uje dotazniky
spokojenosti z minulych vyletnich sezon. Takové porovnani by mohlo pomoci zjistit, které
programy $kolnich vyletii jsou dlouhodobé¢ nejoblibengjsi, a naopak. Na zakladé vysledk

by zadavatel mohl upravit svou nabidku.

Tato prace muze slouzit jako vhled do problematiky fungovani malych zazitkovych
agentur, a jejich Usp&€$né/netispéSné uspokojovani spokojenosti zdkazniku s nabizenymi
sluzbami. Jelikoz v Moravskoslezském kraji se jedna o ojedinélou agenturu, nabizejici
komplexni zajisténi programu Skolniho vyletu, véetné priivodce, mize slouZit jako ptiklad
praxe pro jiné potencidlni zakladatele malych zéazitkovych agentur. Vysledky této prace
mohou byt rovnéz pouzity uciteli pro zlepSeni vyuky a organizace Skolnich vyletl, aby

byly co nejvice efektivni a pfinosné pro vzdélavani zaku.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK MERENI SPOKOJENOSTI CILOVYCH
SKUPIN SE ZAZITKOVOU AGENTUROU RIKITAN Z.U.

Ucditelé:

Otazka ¢. 1
Pokud byste mél/a na skolnim vyleté néco pochvalit,

co by to bylo?*

Napiste jedno nebo vice slov...

Otazka ¢. 2
Pokud byste mél/a zhodnotit, co vam na vyleté

nevyhovovalo, co by to bylo?*

Napiste jedno nebo vice slov...

Otéazka ¢.3
Jak se jmenoval program vaseho vyletu?*

Vyberte jednu odpovéd’
Pro nejmensi
Qd pekare po ctyrkolky

Kdo si hraje, nezlobi

Ohodnotte jednotlivé ¢asti programu poctem hvézdicek
(5 = byl jsem naprosto spokojen, 1= byl jsem naprosto nespokojen)

Otazka ¢. 4

Mini Zoo™
* * * * *
1 2 3 4 5
Otazka ¢. 5

Prostor pro pripadné poznamky k této ¢asti programu

Napiste jedno nebo vice slov...



Otazka €. 6

Pekarna*
* * * * *
1 2 3 4 5
Otazka ¢. 7

Prostor pro pripadné poznamky k této casti programu

Napiste jedno nebo vice slov...

Otazka ¢. 8
Skakaci hrad*

* * * * *
1 2 3 4 5
Otazka ¢. 9

Prostor pro pripadné poznamky k této ¢asti programu

Napiste jedno nebo vice slov...

Otazka ¢. 10

Jeskyné Sipka*
* * ) ¢ * *
1 2 3 4 5

Otazka ¢. 11

Prostor pro pripadné poznamky k této ¢asti programu

Napiste jedno nebo vice slov...

Otazka ¢. 12

Muzeum Zdenka Buriana*

* * * * *

1 2 3 4 5



Otazka ¢. 13

Prostor pro pripadné poznamky k této ¢asti programu

Napiste jedno nebo vice slov...

Otazka ¢. 14
Stramberska Truba*

* * * * *

1 2 3 4 5
Otazka ¢. 15
Prostor pro pripadné poznamky k této ¢asti programu

Napiste jedno nebo vice slov...

Otazka ¢. 16

Keramicka dilna*

* * * * *

1 2 3 4 5
Otazka ¢. 17

Prostor pro pripadné poznamky k této ¢asti programu

Napiste jedno nebo vice slov...

Otazka ¢. 18
Ctyrkolky*
* * * * *
1 2 3 4 5
Otazka ¢. 19

Prostor pro pripadné poznamky k této ¢asti programu

Napiste jedno nebo vice slov...



Otazka ¢. 20
Seradte prosim nasledujici rysy pruvodce od

ey W ow W s

nejdulezitéjSiho po nejméné dulezity
Zméfite pofadi poloZek dle svych preferenci (1. - nejduleZitéjf, posledni - nejméné
dalezitd)

~ 5 wr s -

v 1. Vynikajici znalost vykladu

C 2. Komunikace a vztah k détem

C 3. Komunikace a vztah k pedagogovi

A =

v 4. Vstricnost a ochota

C 5. Dochvilnost

Ohodnotte prosim svého privodce poctem hvézdicek (5 = naprosto spokojen, 1 =
naprosto nespokojen)

Otézka ¢. 21
Znalost vykladu k jednotlivym ¢astem programu*

* * * * *

1 2 3 4 5
Otazka ¢. 22

Vstricnost a ochota privodce*

* * * * *

1 2 3 4 5

Otazka ¢. 23
Komunikace a pristup k détem*

* * * * *

1 2 3 4 5
Otazka €. 24

Komunikace a pristup k pedagogovi*

* * * * *



Otazka ¢. 25
Dochvilnost*

* * * *

1 2 3 =

Otézka &. 26
Celkovy dojem pruvodce*

* * * *

1 2 3 4

Nakolik souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?
Otazka ¢. 27

Skolni vylet Rikitan splnil ma oéekavani a predstavy

-3 a2 = 0] 1 2 3

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

Otazka ¢. 28
Casovy harmonogram vyletu byl vyhovuijici a dobfe
naplanovan

-3 -2 = 0 1 2 3

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

Otazka €. 29
Komunikace s panem Tuzou v prubéhu domluvy

vyletu byla vyhovujici

-3 a2 = 0 1 2 3

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

Otazka ¢. 30
Se skolnim vyletem Rikitan jsem byl/a spokojen/a

-3 -2 = 0 1 2 3

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim



Odkud jste k nam prijeli?*
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Z kteréeho okresu jste k nam prijeli?*
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Otazka ¢. 34
Z kterého okresu jste k nam prijeli?*
Vyberte jednu odpovéd




Privodci:
1. Jak ses o této brigadé dozvédél/a?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Kontaktoval meé Jirka
Od pratel
Jina...

2. Vyhovovala ti jednodenni prezenéni priprava na
pruvodcovstvi tak, jak probéhla?

-3 -2 -1 0 1 2 3

naprosto nevyhovovala naprosto vyhovovala

3. Co ocenujes a bylo pro tebe nejvice prinosné u
pfipravy na pravodcovstvi?*

Napiste jedno nebo vice slov...

4. Co bys u pripravy na pruvodcovstvi uvital, a
neprobéhlo to?

Napiste jedno nebo vice slov...



5. Vyuzivas béhem brigady Pruvodce pro pruvodce?*

Vyberte jednu odpovéd’
Ano
Obcas

Ne
6. Pokud jsi zvolil v predchozi otazce moznost a.,
nebo b., jaké informace vném nejcastéji hledas?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Finanéni odmény za jednotlivé vylety
Vzor pro vyplnéni faktury
Vyklady k jednotlivym mistam
Telefonni Cisla

Jine...
7. Motivuje té bodovy systém odmeén k ¢astéjsSim
vyletiim?*

Vyberte jednu odpovéd
ano
castecné

ne



8. Jakou formu finan¢ni odmeény bys preferoval?*
Vyberte jednu odpovéd

Fixni vydélek podle typu vyletu (jako doposud)
Vydelek na zakladé poctu odpracovanych hodin

Jinou formu... Jakou?

9. Jak ti vyhovuiji benefity spojené s pruvodcovanim?*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém rfadku

Velice Velice
vyhovuji Vyhovuji Neutralné Nevyhovuiji nevyhovuji
Navstéva
kavarny
Stramberské
ucho v
pekarné

Zahajovaci a
zakoncovaci
akce pro
pravodce

10. Jak jsi spokojeny s firemnim obleCenim?*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Velmi Spise Velmi
spokojen Spokojen Neutralni nespokojen nespokojen

Tricko

Bunda



11. Pokud jsi vybral v predchozich dvou otazkach
odpovéd nizsi nez neutralni, napis, co bys vylepsil.*

Napiste jedno nebo vice slov...

12. Jak ti vyhovuje systém pravodek? (word
dokument na FB strance)
) - 0 1 2
velmi nevyhovuje velmi vyhovuje
13. Napada té, jak tento systém zefektivnit?

Napiste jedno nebo vice slov...

14. Jak ti vyhovuje systém pfrihlasovani k vyletim pres
webovou aplikaci?

-2 -1 0 1 2

velmi nevyhovuje velmi vyhovuje

15. Napada té, jak tento systém zefektivnit?

Napiste jedno nebo vice slov...



16. Jak nejlépe rozvrhnout prihlasovani k vyletGm?*
Vyberte jednu odpovéd

Vypsat véechny terminy najednou na zacatku sezony
Pridavat vylety vZzdy na nasledujici tyden
Pridavat vylety vzdy na nasledujici dva tydny

Pridavat vylety vZdy na nasledujici mésic

17. Ohodnot Rikitan jako zaméstnavatele*

5* = skvély zaméstnavatel, 1* = velmi Spatny zaméstnavatel

* * * * *

1 2 3 4 5
18. Jak dlouho jsi pruvodce?*

Vyberte jednu odpovéd
prvni sezénu
2 roky
3 roky
4 roky
5 let
6 let

7 let a vice



19. Odkud jsi?*

Vyberte jednu odpovéd
Kopfivnice
Pribor
Lubina
Verovice
Stramberk

odjinud...

20. Kolik mas let?*

Vyberte jednu odpovéd’
18-22
23-27
28-32

<33



21.. Jdst*

Vyberte jednu odpovéd
student
pracujici student
pracujici
nezaméstnany

na materské dovolené

22. Jaké je tvé dosazené vzdélani?*

Vyberte jednu odpovéd’
Zakladni
Vyucen
Vyucen s maturitou
Stredni skola
VoS

Vysoka skola

23. Jsi*

Vyberte jednu odpovéd



Déti:
1. Na kterém vyletu jste se tridou byli?*
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3. Z kterého kraje jsi prijel?*
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4. Jak se ti vylet libil?*

5 = vylet se mi naprosto libil, 1= vylet se mi vibec nelibil




5. Byl jsi s vyletem spokojeny? Co se ti v programu

libilo nejvice?*

Napiste jedno nebo vice slov...

6. Serad jednotlivé casti programu od nejlepsi po

nejmeéné zajimavou

dalezita)

<> <> <>

<>

1. Stramberska triba

2. Pekarna

3. Mini Zoo

4. Muzeum Zdenka Buriana

5. Jeskyné Sipka

e

v



PRILOHA P II: GRAFY

Zastoupeni jednotlivych typl programi
N=51

= Kdo si hraje, nezlobi
= Od pekare po Ctyrkolky

= Pro nejmensi

Zastoupeni respondentd z jednotlivych
kraj
N=51

= Jiny
= Moravskoslezsky kraj
= Olomoucky kraj

= Zlinsky kraj

Vék respondent
N=51

= 25-35
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" 55-65
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