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1 Uvod

V ramci svého posldni méstské informaéni centrum poskytuje vSemi dostupnymi
formami vetejnosti informace o oblasti jeho piasobeni, jejich atraktivitdch, ubytovacich a
stravovacich moznostech, dopravé, obchodni siti, kulturnich, sportovnich programech a
dalsich akcich podle zaméfeni regionu. Informacni centrum mutze pfi vykonu své Cinnosti

také nabizet dalsi sluzby souvisejici s cestovnim ruchem.

Ma piedpoklady byt nejdiilezitéjSim clankem propagace mésta. Jeho ukolem je zdarma
poskytnout navstévnikovi vSechny dilezité informace a navazat s nim privétivy kontakt, aby
byl pfi pobytu spokojen, pro mésto ekonomicky pfinosny, aby se navstévnik opakované
vracel a pfedaval pozitivni reference svym piibuznym a zndmym. Soucasné informacni
centrum ziskava nezprostfedkovanou zpétnou vazbu v podobé piehledu o potiebach turistii a

navstévnikl mista jeho plisobnosti.

Spokojenost navstévniki vytvari nejen dobrou image centra, ale i mésta, pfipadné
regionu, ve kterém informacni centrum ptisobi. Aby byla zajiSténa spokojenost navstévnikii a
tim 1 motivace k opétovnému vyuziti sluzeb a navstévé mésta, musi byt uspokojeny prani

zakaznikd.

Zda jsou zékaznici s poskytovanim sluzeb v informa¢nim centru spokojeni, jsem se
rozhodla zjistit prostfednictvim své diplomové prace. Cilem prace je méfeni spokojenosti

zakaznikt se sluzbami informaéniho centra.



2 Teoreticka vychodiska méreni spokojenosti zakaznika
2.1 Marketing sluZeb

Nejlépe vysvétluji podstatu sluzeb americti autofi Kotler a Armstrong: ,,Sluzba je
jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané, je v zasadé
nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mize, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem.* [4, str. 12]

2.1.1 Vlastnosti sluZeb

Nehmotnost je nejcharakternéjsi vlastnosti sluzeb, od které se odviji dalsi vlastnosti.
Sluzbu nelze zhodnotit zddnym fyzickym smyslem. Pted realizaci ji nelze prohlédnout a ani
vyzkouSet. Mezi prvky, které piedstavuji kvalitu nabizené sluzby, jsou napt. spolehlivost,
osobni pfistup poskytovatele sluzby. Toto omezeni je obtizné piekonat pifi komunikacnim
mixu. Pro zdkazniky je tézké pfedem posoudit kvalitu a cenu. Proto je diilezity kvalifikovany

personal a také kvalitni poskytnuti sluzby. [4]

Neoddélitelnost - sluzba je produkovana v pfitomnosti zakaznika, je tedy
neoddélitelnou soucésti jeji produkce. Poskytovatel sluzby a zakaznik se musi setkat v misté a

case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. [4]

Heterogenita sluzeb souvisi pfedevsim se standardem kvality sluzeb, ktery zavisi na
tom, kdo a kdy sluzbu poskytuje. V procesu poskytovani sluzby jsou ptitomni lid¢, zdkaznici
a poskytovatelé sluzby, jejich chovani nelze vzdy ptedvidat. V piipadé zdkazniki je dokonce

obtizné stanovit ur¢ité normy chovani a tim je také t€zké zarucit kvalitu dané sluzby. [4]

Znicitelnost — nehmotnost sluzeb vede k tomu, ze sluzby nelze skladovat, uchovavat,
nebo vracet. U této vlastnosti se mohou vyskytnout problémy s kolisavosti poptavky.
Poskytovatelé sluzby by méli dbat na spokojenost svych zdkaznikl, kteti budou preddvat

kladné reference. Tim mize provozovatel sluzby snizit kolisavost poptavky. [4]

NemozZnost vlastnictvi souvisi sjeji nehmotnosti a zniCitelnosti Ma vliv na

konstrukci distribuénich kandlti, jimz se sluzba dostava k zdkaznikim. Tyto kandly jsou



obvykle pitimé, nebo velmi kratké. Pro zdkazniky je dilezita dostupnost sluzby a podrobné

informace o dané sluzb¢ pied jejim poskytnutim. [4]

2.1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velmi rozsahly. Predstavuje mnoho rdznych cinnosti, od
jednoduchych procesit po slozité operace. V sektoru pusobi rizné typy organizaci od
jednotlivel pres malé firmy az po narodni organizace. [4]

V disledku riznorodosti sluzeb je vhodné je roztfidit podle jejich charakteristickych

vlastnosti do né€kolika kategorii [4]:

Odvétvové tiidéni sluZeb
Sluzby jsou soucasti terciarniho sektoru. Jednd se o nejjednodussi Clenéni sluzeb:
doprava, ubytovaci a hotelové sluzby, poradenské sluzby, opravarenské a osobni sluzby,

kulturni a socialni sluzby, privodcovské sluzby a dalsi. [4]

TrZni versus netrini sluzby

Tato kategorie rozliSuje sluzby, které se daji sménit na trhu za penize a sluzby, které
v disledku urcitého socialniho a ekonomického prostfedi predstavuji vyhody, které je nutné
rozdélovat pomoci netrznich mechanismti. Sem patii veiejné sluzby, které jsou produkované
vladou, mistni spravou, popiipadé neziskovymi organizacemi. Charakteristické pro né je
nemoznost vyloucit osoby nebo skupiny osob z moznosti vyuzivat sluzbu a jejich spotieba je

nedélitelna. [4]

Sluzby pro spotiebitele a sluzby pro organizace

Sluzby pro spotiebitele se poskytuji doméacnostem a jednotliveim, ktefi vyuzivaji
sluzbu pro sviij vlastni uzitek. Sluzby pro organizace jsou poskytovany podnikiim a dal$im
organizacim. Mnohé sluZzby jsou poskytovany jak spotiebitelim, tak organizacim. Cilem

marketingu je dokonale rozpoznat potieby riznych skupin zakaznik. [4]

Vyse uvedena klasifikace pfedstavuje zakladni rozdéleni sluzeb. Dalsi klasifika¢ni
kritéria, kterd charakterizuji sluzbu, mohou byt napt. podle zplsobu distribuce, jaky je
charakter poptavky po sluzbg, jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zakaznikem, do jaké

miry lze pfizplsobit sluzbu pozadavkim individudlnich zdkazniki. [4]



2.2 Spokojenost zakaznika
Zakaznici prochéazeji tfemi etapami cyklu:

%+ Hledani — v této fazi vznika potieba a zakaznik hleda tu nejlepsi cestu, jak ji uspokojit.
Dulezitou roli hraje definovani potteby. Podle toho, jak je potfeba popsana, si
zakaznik vytvoii seznam dostupnych a vyhovujicich dodavateli. Tato etapa je
ovliviiovana nejen marketingovymi nastroji, ale predev§im vlastni ptredchozi

zkuSenosti, nebo zkusenosti jinych lidi.

X/

% Konzumace — tato faze ovliviiuje podstatnym zptisobem vili zdkaznika k opétovnym

nakuptim, nebo vyhledavani dané sluzby.

X/

» Hodnoceni — v této etapé zédkaznik posuzuje, jestli zkuSenost, kterou mé z poskytnuté

sluzby, miize nadfadit nebo podiadit svému ocekavani. [11]

,Porozumeéni potfebam a pranim svych zédkaznika je klicovym piredpokladem tspéchu
organizace.

Meéni se doba a s ni se samoziejm¢ méni 1 zdkaznici. Hlavni rozdil spo¢iva v masovém
rozsifeni informacnich technologii. Informac¢ni pfevaha je na stran¢ zédkaznika.

Cesta ke spokojenému zakaznikovi vede pfes poznani toho, co ocekava, co potiebuje a
nakolik nabidka dané organizace dokaze uspokojit a pokud mozno 1 pfidat tak, aby mél
zékaznik divod se vratit.

Stale CastéjSim pozadavkem, se kterym se marketingovy vyzkum setkava, je snaha byt

v uz§im kontaktu se zdkaznikem a zjistovat jeho nazory a potieby.* [2, str. 6-7]

2.2.1 Zakaznické ocekavani

Zakaznik nevnima skute¢né poskytovanou sluzbu, ale jen jeji obraz. U ocfekavané
sluzby si miize obraz vytvoftit na zaklad¢:

- sdélené zkuSenosti,

- své vlastni zkuSenosti se sluzbou urc¢itého poskytovatele sluzby,

- marketingového piisobeni. [11]

Obraz vnimané sluzby si miize zdkaznik vytvofit na zklad¢:
- obrazu oc¢ekavané sluzby,

- technického* poskytnuti sluzby,



- marketingového ptisobeni. [11]

Uspéch, ¢i netspéch spole¢nosti stoji a pada s tim, jak je spole¢nost schopna tyto obrazy

sluzeb ovliviiovat. Jednotlivé zdkazniky v jejich o¢ekavani ovliviiuji tyto faktory:

7
L X4

7/

Logicky ptistup — zédkaznici neradi ptipoustéji, Zze jsou pod vlivem marketingu znacek
a proto d¢laji podvédomd, nebo nevédoma vyberova fizeni. V ramci téchto vybéra
aplikuji dva zékladni pohledy. Prostfednictvim prvniho pohledu zékaznici posuzuji

vSechny mozné atributy sluzby, kdy kazdy zatributi ma n¢jaky vyznam od

vvvvvv

vvvvvv

atribut a vybira poskytovatele sluzby podle tohoto atributu.

Obava z rizika — zdkaznici se rozhoduji také podle schopnosti vzit na sebe riziko.
Ukolem poskytovatele sluzby je toto riziko co nejvice sniZovat, protoze neni dilezité,

jak je velké toto riziko ve skutecnosti, ale jak moc zakaznik véfi, Ze nenastane.

Snaha mit véci pod kontrolou — kazdy zakaznik chce mit véci pod kontrolou. Cim vic
je poskytovatel sluzby otevienéjsi a pripravi zékaznika na ptipadné zmény, tim vetsi

pocit kontroly nad véci zdkaznik bude mit.

Typizovand role — kazdy zékaznik je zvykly néjak reagovat. S timto mulze

poskytovatel pracovat, napt. diferenciovany pristup ke kazdému zakaznikovi. [11]

2.2.2 Analyza zakaznika

»Zakaznik je kli¢ova marketingové kategorie. Neni to sluzba, ale je to zdkaznik, ktery

formuluje své pozadavky a priority a na jejich zdklad¢ uskutec¢iiuje nakupni rozhodnuti.

Vyvoj praxe marketingu je poznaceny piesunem pozornosti od sluzby k zakaznikovi.

Poptavka po produktu, nebo sluzbé je tvofena vice méné homogenni silou zédkaznika,

kterd se projevuje ve spole¢nych znacich, napt. demografickych, psychologickych a jinych.*

[5, str. 22-23]



Poskytovatel sluzby si pii analyze zdkaznika musi klast otazky, které identifikuji
zakaznika. Konkrétné jde o sedm otdzek:

% Kdo (demograficky, psychograficky profil),

X/
*

% Kdy (sezonnost, den v tydnu),

% Kde (region, lokalita),

% Co (uzitné hodnoty),

% Jakym zptsobem (chovani, rozhodovaci proces),
% Pro¢ (motivy nakupu),

% Kolik (velikost a frekvence nakupu). [12]

V analyze také existuje sedm nezndmych v chovani zdkaznika. Sem patii:
¢ Kdo nakupuje (zdkaznik),

¢ Co nakupuje (vyrobek, sluzba),

¢ Proc¢ nakupuje (motiv),

¢ Pres koho nakupuje (zprostfedkovatel),

¢ Jak trh nakupuje (provoz),

¢ Kdy trh nakupuje (ptilezitost),

¢ Kde trh nakupuje (prodejni misto, misto poskytnuti sluzby). [12]

2.2.3 Hodnota vnimana zakaznikem
Zakaznici jsou informovanéj$i a vzdélanéjs$i nez kdykoliv pied tim a maji rovnéz
nastroje, aby si ovétili tvrzeni spolecnosti. Maji tendenci hledat maximalni hodnotu v rdmci

piimétenych nakladii na vyhledavani a pii limitovanych znalostech, mobilité a ptijmu. [6]

Hodnota vnimana zakaznikem je rozdil mezi vyhodnocenim vSech vyhod a ndkladt

nabidky a vnimanych alternativ perspektivnim zdkaznikem. [6]

Zakaznici projevuji rGznou urovenn vérnosti specifickym znackdm, obchodim a
spole¢nostem. Oliver definuje vérnost jako ,hluboky pocit povinnosti k opétovné podpoie
sluzby v budoucnosti a to navzdory situa¢nim vliviim a marketingovym snaham, které maji

potencial zplisobit zménu chovani.“ [6, s. 181]

Klicem k ziskani vy$§i vérnosti zakaznikli je poskytovani vys$si hodnoty pro

zakazniky. [6]



2.2.4 Dusledky spokojenosti a nespokojenosti

Zda je zdkaznik s poskytnutou sluzbou spokojeny, zavisi na realizaci nabidky ve
vztahu k jeho ocekavani. Obecné lze fici, Ze spokojenost je pocit radosti, nebo zklamani
osoby vyvolany porovnanim vnimanych vykont k ocekavani. [6]

V marketingu se v poslednich deseti letech zastaval nazor, ze spokojenost zékaznika
vede k vétsi ziskovosti. Spokojeny zakaznik se k poskytovateli sluzby vraci, vypravi o ni
svym znadmym, pfitom ,,astni“ reklama je hlavné ve sluzbach nejefektivnéjsi zptsob ziskani

novych zdkaznik. [13]

Firmy dlouhodobé piehlizi nespokojenost zakaznikii projevovanou v ramci
obchodnich jedndni. N¢které ji ptisuzuji neodbornosti zdkaznika a druha velkd Cast firem

pozadavek jednoduse ignoruje. [16]

Spokojenost zakaznika je subjektivni kategorie. Ma vyrazné individualni obsah a jeji
hodnoceni se proto pohybuje na vyrazné individudlni Skale. Je proto tieba uvazovat nad tim,
ve vztahu k ¢emu c¢lovek svoji spokojenost s nejvetsi pravdépodobnosti pométuje. Kritéria
kazdého cCloveka jsou urcitym mixem raciondlnich tvah a emocionalnich, tedy pocitovych
rovin prozivani. Podil racionalni a emociondlni stranky se da pfedem jen obtizné rozpoznat, a

to mnohdy i pro toho Cloveka, o jehoz spokojenost jde. [10]

Nejcastéji se mira spokojenosti se sluzbou pométuji podle nasledujicich kritérii:

1. vevztahu k vilastnim ocekavanim, kterd jsou se sluzbou spojena

VétSina zakaznikli ma vice ¢i méné konkrétni pfedstavu o tom, jak ma sluzba vypadat
a jakym zptisobem ma byt zprostfedkovana. Je proto nutné znat ocekavani potencidlnich
zékaznikl s tim, Ze ne vSechna z nich je mozné splnit. Jen pfi jejich poznani je mozné zacilit
poskytovanou sluzbu zddoucim smérem. ZjiSténi, Ze zdkaznikova ocekavani jsou neredlné, je
velmi hodnotné. Je pak mozné na to zakaznika upozornit a doporucit mu jiné feSeni. Mize to
zabranit pozdé€jSim nedorozuménim, kterd obvykle znamenaji ztratu duvery, tedy i zdkaznika.

[10]

2. ve vztahu k predchozim zkuSenostem

Velké mnoZstvi zakaznikd ma s poskytovanim ptislusné sluzby predchozi zkuSenosti.
Tyto zkuSenosti zhodnotili a zcela urcité tyto zkuSenosti ovliviiuji jejich dal$i chovani.

Zakaznik bud’ chce pfedchozi pozitivni sluzby zopakovat, nebo naopak se chce predchozi



zkuSenosti vyvarovat. Je proto nutné zjistit, jaké byly ptfedchozi zkusenosti zdkaznika a jak je
dnes hodnoti. Hodnoceni je individudlné odlisné a nelze tak pauSalné nahlizet na pfedchozi

zkusenosti zakaznikd. [10]

3. vevztahu k cené

Cena je dulezitym faktorem, ktery spokojenost ovliviiuje. Ma svoji absolutni a
relativni hodnotu. Absolutni vyse ceny znamena pro zakaznika dostupnost, nebo nedostupnost
sluzby, ¢i hranici, za kterou z mnoha divodt nechce jit. Dilezité je zjistit divody stanového

limitu ceny a teprve potom hledat argumenty k jeho piekonani. [10]

4. ve vtahu k objektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardum, nebo predpisum

Zakaznik se Casto odvolava na vSeobecné uznavané spolecenské normy, standardy a
zvyklosti. Kazdy ¢loveék patii do riznych socidlnich skupin a spolecenstvi. Muze jit napi. o
spolecnou profesi, v€kovou kategorii, Skolu, velikost bydlisté, nebo dokonce generacni
prislusnost. VSechny tyto socidlni celky maji své hodnoty, socidlni normy, standardy, nebo
ptedpisy, které jedinec musi a chce respektovat. Konkrétni poskytnutd sluzba je velmi Casto

posuzovana prave z thlu pohledu zvyklosti, nebo standardi téchto socidlnich utvart. [10]

5. vevztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych, nebo dlouhodobych potieb

Potteby jsou hybnou silou motivace vSech lidi. Jsou vnitini silou, kterd ho vede
k ur¢itému jednani. Potfeby mohou byt dlouhodobé az trvalé, nebo kratkodobé, momentalni,
nebo dokonce situacni. Je potieba zjistit, o jakou potfebu se u potencialniho zakaznika jedna a
piizpisobit tomu nabidku. Spokojenost nartstd imérné¢ s tim, jak se nabidka strefila do

aktualnich potieb. [10]

6. ve vztahu k urcitéemu probléemu

Kazdy cClovek je obcas konfrontovan s obtiznou situaci, nebo problémem, do kterého
se dostane. Jednou z moznosti, jak problém vyfesit, mize byt vyhledani sluzby. Cim vice
bude sluzba individualné specificka a bude nabizet uspokojeni potieb, nebo feSeni problémd,

tim bude nartistat spokojenost zdkaznikd. [10]

7. ve vztahu ke druhym lidem

Spokojenost zakaznika je podminéna tim, jak ovlivni sluzba jeho vztah k druhym

lidem. Nejde o to, jak na sluzbu nahlizi zdkaznik, ale o to, jak ji zhodnoti ¢i vyuziji déti,



manzelka, partner, rodice, pratel¢ atd. Jakoby v pozadi celého rozhodovani stala dalsi osoba,

ktera nemtize byt opomenuta a dokonce mtize byt tim nejdilezitéjsim subjektem. [10]

Muze se zdat, ze se spokojeny zakaznik pozna snadno na prvni pohled, napft. tim, ze
ma dobrou naladu, pti komunikaci s poskytovatelem sluzby je slusny a uctivy, sam vyhledava
pozitiva sluzby, té$i se na vyuziti sluzby, sam se utvrzuje v dobrém nakupu, chvali
poskytovatele sluzby, slibuje ptedat doporuceni svym pratelim a pribuznym atd. Toto jsou
projevy spokojeného zakaznika v prodejné. Otdzkou zlstava, zda spokojenost pretrva i po
poskytnuti sluzby, nebo zda ptetrva i po ptipadnych kritickych poznadmkach dalSich ¢lent
rodiny a pratel. Pro¢ je dilezité starat se o zékaznika i po poskytnuti sluzby? Divodem miize
byt doporuceni sluzby svym zndmym, vraci se opakované ke svému prodejci, ptichazi pro
radu, je ochoten spolupracovat pii vyplhovani riznych anket, dotaznikli, uvadi poskytovatele
sluzby jako pozitivni ptiklad pti riznych diskusich, debatich v soukromi rodiny i v Sirsi

vetejnosti. [10]

S rostouci konkurenci piibyva poskytovatelii sluzeb, ktefi si zvoli obvyklé cesty ke
obvykle drazsi. Tyto cesty maji respektovat nejen individualitu zdkaznika, ale vytvaret pocit
skutecné, trvalé a uptimné péce ze strany poskytovatele sluzeb. Zakaznik Casto postrada pocit,
ze poskytovateli sluzeb pisobi skute¢nou radost, kdyz je zdkaznik spokojen. Musi jit o
vyvazeny vztah, ze kterého je ziejmé, ze:
¢ ob¢ strany se vzajemné potiebuji,
¢ vztah je vyvazeny,
¢ poskytovatel sluzeb i zdkaznik vkladaji do situace urcitou hodnotu
¢ zékaznik oceni profesionalitu poskytovatele sluzeb a dé to najevo svym chovanim,
¢ poskytovatel sluzeb da zakaznikovi najevo svou profesionalitu svym chovanim,
¢ poskytovatel sluzby ma radost z dobfe poskytnuté sluzby a ndsledné spokojenosti

zakaznika,

¢ oba se t&si na dalsi setkani. [10]



2.2.5 Orientace na zdkaznika

Pod orientaci poskytovatele sluzeb na zdkaznika se rozumi nasledujici:

% Poskytovatel sluzeb je na zadkaznika vlidny a ochotny. Snazi se o maximalni
uspokojeni potieb zdkaznika a déla vSechno proto, aby byl zdkaznik maximalné
spokojen. [10]

% Prodejce zakaznikovi pozorné nasloucha a rozezna jeho kupni motivy. Bavi ho

prodavat a nabizet zdkaznikovi individudlni zazitek. [10]

Pokud se podivame na orientaci na zakaznika z hlediska firmy, znamena orientace na
zékaznika nasledujici:
¢ Orientace na zakaznika je jednim z klicovych faktorti marketingu vztaht.
% Orientace na zdkaznika vytvari trvalé konkuren¢ni vyhody.
¥ Spolecnym cilem vSech opatieni orientace na zakaznika je maximalni spokojenost,
ktera vede k vazbé¢ na zdkaznika.

¢ Orientace na zakaznika je urcité stanovisko, vyjadfené chovanim a jednanim

spolupracovniki a celé firmy, zamétené na zédkaznika. [10]

Diilezitou soucasti orientace na zakaznika je tzv. klientska vazba, jejimz cilem je, aby
zékaznik 1 v budoucnu nakupoval v daném podniku a nepieSel ke konkurenci. Dobré¢ klientské

vazby se dosahuje zejména vynikajici pé¢i o zakazniky. RozliSuje se vazba emocionalni,

ekonomicka, smluvni a technicko-funk¢ni. [10]

Emocionalni vazba ma nejvétsi efekt pro dlouhodoby vztah zékaznika k dané

organizaci. [10]

Ekonomickd vazba se zdkaznikem spocivd na principu finanéni nezajimavosti

prechodu zakaznika ke konkurenci. [10]

Technicko-funkéni vazba s klientem znamena pro klienta byt nucen vyuZzivat urcité

dodatecné sluzby. [10]

Klientska vazba je vyznamnd i v rdmci komunikacni a informacni politiky, kde ma za

ukol umoznit dialog se zdkaznikem a ovlivnit jej ve smyslu zdjmu organizace. [10]
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Nastroje, jejichz cilem je zvysit spokojenost zdkazniki, jsou naptiklad direct maily,
zakaznické karty, zdkaznické Casopisy, zakaznické ankety, interaktivni internetové stranky.
[10]

Existuje mnoho aspektli ovliviiujicich spokojenost zakaznikli a jsou také u rtznych
zakazniki velmi rozdilné. Cilem organizace je napliiovat tyto aspekty, tedy nejen plnit ptani a

pozadavky zakazniki, nybrZz poskytovat jest€ mnohem vic, nez zdkaznik oc¢ekava. [10]

Dulezita je také trpélivost zaméstnancii k zakaznikovi. Znamena to nevnucovat se, ptat
se, vysvétlovat, byt citlivy k situaci, mit pochopeni pro klienta, ktery pospichd, je pomaly,
nechapavy, neptijemny, osklivy, razny. Byt trpélivy je dovednost, kdy klient citi, Ze mu
poskytovatel sluzby nasloucha. Jsou to rozhodujici okamziky, ve kterych se dokazeme dobie

zachovat a které posiluji zavislost klienta na nés. [15]

Pro posileni vazby a tim 1 pro zvySeni spokojenosti zdkaznikil je bezpodminec¢né
nutné, aby se podnik 1iSil od konkurence vynikajicimi sluzbami. Zadné dotazovani, zadna

evidence, ani sebelepsi umysl nepomuize, pokud jsou sluzby samy o sobé problematické. [6]

Dobra orientace na zdkaznika, kterd ma piispéct k trvale vysoké spokojenosti zakaznikti
se sestava ze tii pilifa kvality sluzeb:
» vynikajici sluzba,
» dobfe fungujici organizace,

» vysoce motivovani, dobie vySkoleni zaméstnanci. [6]

Pokud jeden z téchto pilitit vypadne, zfiti se cely ,,diim kvality sluzeb* a spokojenost
zakaznikl utrpi Gjmu. Pokud ma podnik vynikajici vyrobek a velmi dobrou prodejni
organizaci, ovSem mizerné zaméstnance, bude zdkaznik nespokojen okamzit¢, jakmile se
vyskytne prvni problém. Pokud je vyrobek mizerny, ale prodejni organizace i zaméstnanci
sluzeb jsou velmi dobii, bude zdkaznik pravdépodobné také spokojen. Proto je pro vysokou
spokojenost zakazniki dilezité dobré fungovani vSech tii pilift. Jak tedy miZe byt zajiSténo,

aby byli zdkaznici s produkty skutecné spokojeni? [6]
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1. Prvnim krokem k soustavnému zvySovani spokojenosti klientll v rdmei posilené orientace
na zadkaznika je zjistit ocekavani, kterd maji klienti od sluzeb. Jenom pokud skutecné

organizace zna prani klientl, mize zajistit odpovidajici Groven kvality. [6]

2. Dalsim krokem by mélo byt zavedeni standardli pro jednani se zakazniky a standardi
kvality. VSem zaméstnancim musi byt jasné, co se od nich ocekava a jakym narokim by
mély sluzby vyhovovat. Kazdy zaméstnanec by mél znat podnikovou vizi a strategii

kvality. [6]

3. Tteti krok vedouci k implementaci standardii kvality, zvysSujicich spokojenost zakaznik,
predstavuje Skolici program pro zaméstnance. Motivovani a profesné¢ dobie vySkoleni
zaméstnanci, ktefi se identifikuji s cili podniku, jsou tou nejlepSi vizitkou. Pfispivaji

k lepsi orientaci na zakaznika a ke zvySovani spokojenosti zakaznikt. [6]

4. Ctvrtym krokem je zajiSténi dodrZzovani slibli a zavazkl danych zdkaznikovi. Zaméstnanci
si musi byt védomi toho, Ze zdkaznici maji ve vztahu k organizaci, sluzbam a k
zaméstnancim urcitd ocekavani. Pranim zékaznika je kompetentni a pratelsky

zaméstnanec. [6]

5. Poslednim krokem implementace standardii kvality v rdmci orientace na zdkaznika je

nasledné zjisténi miry spokojenosti zdkaznikli. Spokojenost zakaznikli je nutné méfit
v pravidelnych intervalech. Nasledujici néstroje se pro méieni spokojenosti zakaznikt
osveédcCily v praxi:

» strukturovana interview se zakazniky,

» mystery shopping,

» cilené zpétné dotazy na spokojenost zakaznikd,

>

aktivni fizeni stiznosti. [6]

2.2.6 Méreni spokojenosti zakaznika
Velky pocet spole€nosti méti spokojenost zdkazniki a jednotlivé faktory, které

vytvaieji. [6]

Spole€nost, ktera si chce udrzet zdkaznika, pravidelné méti jeho spokojenost, protoze

pravé spokojenost je jednim z klict udrzeni zékaznika. Spokojeny zakaznik zachovava déle
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vérnost, opakované vyuziva sluzeb spolec¢nosti a také hovoii pfiznivé o spolecnosti a jejich

sluzbach, poskytuje spolecnosti napady na sluzby. [6]

Spokojenost zakaznikii také zavisi na kvalité poskytovanych sluzeb. Jak miizeme
definovat kvalitu? Podle Americké spolecnosti pro kontrolu kvality je kvalita souhrn
vlastnosti a charakteristickych rysa sluzby klicovych pro jeji schopnost uspokojovat uvadéné

nebo predpokladané potieby. [6]

Zakaznici vyjadiuji spokojenost odlisnymi zpiisoby. Obvykle pokud jsou spokojeni,
nefikaji nic, jen se opakované vraci. Pfi vyjadfovani nazorti na to, jak jsou se sluzbou
spokojeni, cCasto v otevienych odpovédich pouzivaji vyrazy typu potéSen, extrémné
spokojeny, velmi spokojeny atd. Sbirani takového mnozstvi piidavnych jmen by mohlo byt u
velkého vzorku skoro az nemozné. Proto tazatelé respondenty Zadaji, aby ohodnotili sluzbu za

pomoci verbalnich nebo ¢iselnych stupnic. [3]

U Cdiselnych stupnic jsou respondentim piecteny dané stupné, na jejichz zakladé
mohou vyjadiit jejich nazor. Bézné se pouzivaji stupnice majici 5, 7, nebo 10 urovni, kde

vvvvv

uspokojeni s danou sluzbou. Pojmy jsou na stupnici vétSinou vyjadieny strucné. [3]

Meéieni spokojenosti je jen cast celé prace. Je dilezité zaznamenat zakaznikova
ocekavani a dilezitost, s jakou se divaji na jisté atributy, jinak by se métila uroven faktorti, na

kterych zase az tak nezalezi. [3]

Bodovéa ohodnoceni, kterych je pfi vyzkumu dosaZzeno, jsou vyuzivany ke zjisténi
indexu spokojenosti zakaznika. Bodové ohodnoceni spokojenosti kazdého jednotlivého

faktoru vytvari danou kategorickou tabulku silnych a slabych stranek. [3]
Vyzkum spokojenosti zakaznika

S rozvojem trhu a snim spojeného vyvoje marketingového fizeni nabyva hodnoceni

spokojenosti zakaznika stale vétsiho vyznamu.
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Princip méfeni spokojenosti je zaloZen na méfeni akumulovaném, které je ovlivnéno celou
fadou dil¢ich faktord spokojenosti. Faktory musi byt métitelné a je nutné znat jejich vyznam pro

zakaznika v ramci celkové spokojenosti. [7]

,Cile a planované vyuziti vyzkumu mohou byt rizné v zavislosti na typu spolecnosti a jeji
aktualni trzni situaci, ¢asto se vzajemné kombinuji. Mezi obvyklé patii zejména:

- vytvofeni strategie pro zvySeni spokojenosti (loajality), nastaveni taktiky nebo oboji

- zvétSeni ¢i ziskani konkuren¢ni vyhody,

- nastaveni optimalnich parametr poskytovanych sluzeb,

- nastaveni optimalnich parametr poskytovanych sluzeb,

- srovnani a fizeni sluzeb kontaktnich mist, naptiklad pobocek,

- vyjimkou neni ani obecné zadani (organizace chce védét, jak jsou zakaznici

spokojeni). [14, str. 28-30]

,»Na zakladé ziskanych informaci si organizace stanovi rozsah vyzkumu, tj. jestli pijde o
komplexni vyzkum pokryvajici vSechny nebo vétSinu vlastnosti poskytované sluzby, nebo o
dil¢i vyzkum zaméfeny jen na cast poskytované¢ho servisu, nebo na vybrané procesy a

aktivity.“ [14, str. 28-30]

,V zavislosti na rozsahu vzorku se stanovi struktura vzorku (napf. vybér ze vSech
zékaznikl €1 vybér ze zadkaznikl s urcitym typem zkuSenosti) a v dalSich fazich i konkrétni
obsah dotazniku. Dilezité je zvazit zejména specifikaci jednotlivych polozek a miru detailu,

do jaké vyzkum puajde.* [14, str. 28-30]

,»Vyzkum spokojenosti ma obvykle nékolik ¢asti:
- vyjadfeni celkové urovné spokojenosti klienti,
- spokojenost s riznymi charakteristikami sluzby,
- zaroven se Casto zjiSt'uje i tzv. dilezitost téchto charakteristik, a to bud’ pfimym
dotazem (napft. jak je pro vas dilezitd vstiicnost persondlu), nebo odvozenim na
zaklad vztahu mezi celkovou spokojenosti a spokojenosti s jednotlivymi

vlastnostmi.* [14, str. 28-30]

»Na zdklad¢ téchto ukazateli lze vytvofit tzv. matici priorit, kterd ukazuje na jaké

atributy/vlastnosti se soustfedit pfi podpote spokojenosti. [14, str. 28-30]
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,Konkrétni obsah vyzkumu zavisi na typu spole¢nosti a pozadovaném detailu vyzkumu.*

[14, str. 28-30]

Metody méreni spokojenosti
Ve vyzkumu spokojenosti zédkaznika hleddme nazory respondentd na poskytnuté

sluzby, to mize ukazat, jak se spole¢nost drzi a jak se mize jesté zlepsit. [3]

Metody jsou navzajem slucitelné, element samovypliovani se da vyuZzit i v osobnim
dotazovéni. Postovni dotaznik mtize nasledovat po telefonickém dotazovani, jehoz je vyuzito

ke sbéru dat a vyhledani moznosti spoluprace pii samovypliovani. [3]

VétSina marketingovych vyzkumt zahrnuje sbér relevantnich primarnich informaci.
Rozhodovani o tom, jak primarni informace ziskame, zavisi nejen na charakteru problému,
ktery se te$i, ale 1 na Casovych a finan¢nich moZznostech. Vybér metody bude odlisny u

kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. [8]

Nejpouzivangj$i metody kvantitativniho vyzkumu jsou:
* pozorovani,
* dotazovani,

* experiment. [8]

Dotazovani

Dotazovani patii mezi nejrozsifenéjSi a nejpouzivanéjSi metody marketingového
vyzkumu. Tyto metody umoziuji ziskat mnoho informaci najednou, jde o nazory, zajmy,
postoje, hloubku znalosti, nebo védomosti respondenta, jeho preferenci, nebo charakteristik.

Zdrojem informaci jsou odpovédi respondenta. [8]

Typy Setieni

vvvvvv

Setfeni je hledisko, zda se zjiStuji hodnoty zkoumanych proménnych u vSech jednotek
zakladniho souboru, nebo jenom u nékterych z nich. Z toho pohledu se ¢leni Setfeni na

vycCerpavajici a vybérové. [8]
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Vycerpavajici jsou takova, u kterych se zjistuji hodnoty zkoumanych proménnych u
vsech jednotek zékladniho souboru.
Vybérova Setteni jsou ta, u kterych se zjiStuji hodnoty Setfenych proménnych jen u

¢asti jednotek vybérového souboru. [8]

Druhy vybérovych Setieni

Podle hlediska, do jaké miry lze vysledky vybérového Setfeni zobecnit, tfidime
vyberové fizeni na zdmerné a nahodné.

Zamérna vyberova Setieni jsou ta, u kterych je moznost zobecnéni ziskanych poznatki
byva problematicka vzhledem k tomu, Ze vybérovy soubor nereprezentuje dostatecné cely

zkoumany soubor. [8]

K nejvyznamnéj$im druhlim Settfeni patii:
* anketa,
» fetézovy vybér,
* usudkovy vybér,
*  kvotni vybér
* metoda zakladniho masivu,

* panel. [8]

Techniky Setieni
* pisemné dotazovani,
* osobni dotazovani,
» telefonické dotazovani,

» clektronické dotazovani. [§]
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3 Charakteristika informacniho centra

3.1 Informaéni centrum Uherské HradiSté

Mestské informacéni centrum Uherské Hradisté je ziizovano méstem Uherské Hradisté

a provozovano Regionem Slovacko - sdruzenim pro rozvoj cestovniho ruchu.

Je ¢lenem Asociace turistickych informacnich center, patii do kategorie A od roku

2001, dale je ¢len sit¢ TIC Regionu Slovacko: Regiondlni TIC. V roce 2004 ziskalo 1. misto

v kategorii ,,Nejlepsi informacni centrum v CR zfizované méstem™ v soutézi Nas kraj. [9]

Cilem informacniho centra je predevsim:

Vytvofit kvalitni zdzemi pro tuzemské 1 zahranicni navstévniky regionu
(zodpovédet na jejich dotazy souvisejici s cestovnim ruchem, nabidnout alternativy
smysluplného straveni volného ¢asu, poskytnout potfebny propagacni material a
prezentovat Slovacko i skrze vystavené vyrobky lidovych femeslnik, publikace,

CD a DVD nosice regionalnich autort). [9]

Poskytovat vSemi formami UpIné informace o sluzbach, dopravé, obchodni a

zdravotni siti, kulturnich, sportovnich a jinych akcich turistim i mistni klientele.

[9]

Hledat nové atraktivni zplisoby prezentace materidlniho i duchovniho potencialu

UherskohradisSt’ska a oblasti Slovacka. [9]

Nabidnout obyvatelim mésta a Sirokého okoli nové moznosti straveni volného

Casu ucasti na akcich ptipravovanych pracovniky informac¢niho centra. [9]

K zakladni funkci informac¢niho centra se ptfifad’uji dal$i sluzby, kam patii napft.

prohlidky mésta, prodej upominkovych piredmétii (jako jsou naptf. vyrobky se znackou

Tradi¢ni vyrobek Slovacka, krojované panenky z Lidové tvorby v Uherském Brodg), prode;j

vstupenek na rtizné akce pro uherskohradist’skou vefejnost, moznost kopirovani, skenovani,

tisku, faxovani, piijcovna kol a uschovna zavazadel. [9]
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Megstské informacéni centrum se podili na podpoie cestovniho ruchu v regionu. Potada
fadu akci a projektti, na kterych uzce spolupracuje hlavné se Spolecnosti pro rozvoj
cestovniho ruchu, Odborem kultury a cestovniho ruchu mésta Uherské Hradisté, méstskou
policii a prispévkovymi organizacemi meésta, kterymi jsou Klub kultury, Slovacké muzeum,
Sportovisté mésta Uherské Hradisté a neziskovou organizaci Nadace Déti — kultura — sport.

[9]

Pracovnici centra se ucastni prezentaci a veletrhl cestovniho ruchu doma i v zahranic¢i
a spolupracuji 1 s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy na pfipravé propagacnich
materiald. Svymi aktivitami se snazi podilet na vefejném Zivot€ mésta a pfispivaji

k uspéSnému pribehu periodickych akci s velkym poctem navstévniki. [9]

Informacéni centrum momentdlné¢ sidli na Maridnském namésti, je zde pfemisténo

MV

z Masarykova namésti z diivodu rekonstrukce budovy. Na jate ptistiho roku by se mélo vratit

do ptivodnich prostor. Budova je oznac¢ena logem informacnich center. [9]

Centrum ma celoroc¢ni provoz. Oteviraci doba je pond¢li az patek od 8:00 do 18:00 a

v sobotu, ned¢€li a o nekterych svatcich od 9:00 do 17:00. [9]

V roce 2010 navstivilo centrum pramérné 213 navstévniki denné, za rok to pak bylo

75 023 navstévnika (viz obr. 3.1). [9]

Navstévnost informaéniho centra 2010
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Obr. 3.1 Navstévnost informacniho centra 2010
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Internetové stranky

Informacni centrum mé své internetové stranky — www.uherske-hradiste.cz. Na
strankdch jsou uvedeny zakladni informace o informa¢nim centru, jako je adresa, oteviraci
doba, kontakty na pracovniky, vycet sluzeb, e-shop, certifikace a ocenéni. Navstévnik zde
nalezne typy na vylet v Uherském Hradisti a okoli, kontakty na ubytovaci a stravovaci

zafizeni. Na strankach nechybi ani popis pamatek a seznam kulturnich akci. [17]

Navstévnost na webovych strankach se v roce 2010 zvysila oproti roku 2009 o 54%.
V pribéhu roku je navitivilo 126 625 osob. Nejvice navstévnika bylo z Ceské republiky,

nasledovali ndvstévnici ze Slovenska a USA. [9]

3.2 Charakteristika makroprostiedi
Informacni centrum ovliviiuje fada faktorq, patii sem demografické, kulturni, pfirodni,

technologické prosttedi.

3.2.1 Demografické prostiedi

Uherské Hradisté patii do Zlinského kraje. Je okresnim méstem. Rozloha okresu je
991,37 km?, pocet obyvatel je 144 311 osob (hustota zalidnéni je 145 obyvatel na 1 km?). V
okrese Uherské Hradisté je 78 obci, z toho 7 mést a 2 méstyse. [21]

K 1. 1. 2010 zilo v Uherském Hradisti 25 865 obyvatel. Z toho je 12 234 muzt a
13 517 zen. Nejvice obyvatel je v produktivnim véku (15 — 64 let). Uherské Hradisté ma
rozlohu 2 127 ha (21,27 km?) a skladd se ze sedmi méstskych &asti (Uherské Hradists,
JaroSov, Maratice, Mikovice, Vésky, Sady, Rybarny). [20]

Populaéni velikost a vyznam Uherského HradiSté dale umociiuje jeho centralni poloha
v témét Ctyficetitisicovém soumésti Staré Mésto — Uherské Hradist¢ — Kunovice. Tato

aglomerace predstavuje v ramci Zlinského kraje druhou nejvétsi koncentraci obyvatelstva.

Pro informac¢ni centrum jsou vSichni obyvatelé¢ okresu Uherské Hradisté 1 Zlinského
kraje potencialni zdkaznici. Také sloZeni obyvatelstva je dilezitym faktorem ovliviujici
navstévnost informacniho centra. Lidé v produktivnim véku jsou hlavni cilovou skupinou

informa¢niho centra. Patfi mezi né 1id¢, ktefi se zajimaji o kulturni déni ve mésté a okoli,

19


http://www.uherske-hradiste.cz/

aktivné navstévuji rizné akce v okrese a vyhledavaji informace o téchto akei na internetovych

strankéach, nebo pfimo v informa¢nim centru.

3.2.2 Ekonomické prostiedi

Uherské Hradisté, vcéetné¢ Starého Meésta a Kunovic, piredstavuje vyznamné
pramyslové centrum jihovychodni Moravy a Zlinského kraje.

Ve struktuie priamyslovych odvétvi pfevazuje strojirenstvi a elektrotechnika (napf.
MESIT holding a.s., dale AVX Czech Republic s.r.o., FORSCHNER, spol.s r.0., AUTOPAL,
s..0.). [22]

Vzhledem k dobrym podminkdm pro zemédé€lstvi je Uherskohradist'sko rovnéz
znamym centrem potravinaiského primyslu, ktery zpracovava zejména mistni produkty.

Dominantnim subjektem v tomto oboru je zpracovatel ovoce, zeleniny i masa HAME
Babice, a.s., ktery postupné ziskal kontrolu nad v§emi mensimi konkurenty v regionu.

Odvétvovou strukturu hospodaistvi dopliuji dale podniky chemického zaméteni -

Colorlak a.s. (Staré Mésto), nebo HOBAS CZ, s.r.0. [22]

Vyznamnou pozici v odvétvové struktufe hospodaistvi ma stavebnictvi. Nejveétsi
stavebni firmy plsobi nejen v sousednich okresech, ale maji své aktivity v celé republice,
napt. SKANSKA DSUH, a.s., Ingstav, a.s., PaPP, s.r.o., STAMOS, s.r.o., MTS, a.s. nebo
TRADIX, a.s. v sousednim Starém Mésté. Vedle téchto firem existuje ve mésté fada malych a

sttednich stavebnich firem, které ptisobi predevsim v regionu. [22]

Vyse vyjmenované firmy jsou také nejvétsSimi zaméstnavateli. Do Uherského Hradisté

cerw

informac¢niho centra.

Nezaméstnanost v Uherském Hradisti se drzi uz nckolik let pod primérnou
nezaméstnanosti. V roce 2007 to bylo 4,9%. Nizka nezamé&stnanost znamena vice lidi se
stabilnim pfijmem, ktefi se zajimaji o kulturni akce a navstévuji je. Pro informaéni centrum to
milZe znamenat zvySeny pocet navstévnikl vyhledavajicich informace o nejriznéjsich akcich

ve mésté a okoli a vétsi ndvstévnost na akcich pofadanych informac¢nim centrem. [20]
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3.2.3 Politicko-pravni prostiedi
Do politicko-pravniho prostfedi patii veskerd legislativa upravujici veSkerou ¢innost

informacniho centra. Jsou to predev§im zdkony, vyhlasky a standardy, které¢ musi dodrzovat.

Méstské informacni centrum v Uherském HradiSti je na zakladé piikazni smlouvy
souCasti Regionu Slovacko. Region Slovacko spolupracuje na bazi dobrovolnosti

s Ministerstvem pro mistni rozvoj a Ceskou centralou cestovniho ruchu CzechTourism. [19]

Cinnost informa¢niho centra je dana metodikou turistickych informaénich center,
kterou vypracovala Asociace turistickych informacnich center. Podle této metodiky maji
turistickd informacni centra charakter vetejné sluzby, poskytované na zéklad¢ spolecenskeé
objednavky statni spravy a samospravy jako soucast informacniho systému cestovniho ruchu.

[19]

Hlavni ¢innost je bezplatné poskytovani informaci vefejnosti v souladu se zakonem ¢.
106/99 Sb. o svobodném piistupu k informacim, a to v rozsahu a kvalité specifikované pro
prislusnou kategorii. Doplitkovou cCinnosti turistickych informacnich center jsou sluzby

poskytované za uplatu. [19]

3.2.4 Prirodni prostiedi

Okoli mésta je charakteristické rozmanitou krajinou a pfirodnimi rezervacemi, fekou
Moravou s rozsdhlymi luznimi lesy s ptivodni florou a faunou. Neobvykla je technicka stavba
Batova kandlu. Nedaleko se nachazi dvé podmaniva pohoii, Chiiby a Bil¢ Karpaty se
zvlastnim biotopem. Poslednim vybézkem Karpat je sopka Rochus na vychod¢ mésta. V
blizkosti se nalézd romanska bazilika na Velehradé¢ a stfedovéké lapydarium, zamek

Buchlovice, hrad Buchlov. [18]

Okoli mésta nabizi velké mnozstvi moznosti vyuZiti volného Casu a typl na vylet.
V poslednich letech lidé vice vyhledavaji aktivni zptsob dovolené stravené mimo méstsky
ruch. Uherské Hradist¢ 1 okoli je vhodné pro tyto typy dovolenych, budovani novych
cyklostezek 1 turistickych tras pomahd prildkat do této oblasti vice turisti, kteti vyuZziji
informaéniho centra k ziskani informaci o moZnostech vyletti po okoli, kvalitnim ubytovanim

a stravovani.
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3.2.5 Technologické prostiedi

Zdokonalovani a vyvoj novych informacnich technologii pomaha zlepSovat kvalitu
poskytovanych sluzeb v informacnim centru. Zakaznici maji volny pfistup na internet,
moznost vyuzivani Skype, kopirovéani, tisk, fax. Pracovnici centra mohou vyhledat na

internetu potfebné informace.

3.2.6 Spolecensko-kulturni prostiedi

Hlavnim cilem informacniho centra je udrZovani, posilovani tradic a zvySovani
povédomi o zvycich v Uherském Hradisti a okoli. Po cely rok jsou pofadany nejriizné;si
kulturni akce. Informa¢ni centrum je hlavnim potadatelem akci Na kole vinohrady
UherskohradiSt’ska a kifest Svatomartinskych vin. Na fadé dalSich akci se aktivné podili.
Pomoci propagacnich materialti a internetovych stranek informuje obyvatele mésta i okolnich

obci, ale také potencialni ndvstévniky o nejbliz§ich kulturnich akei.

Vroce 2010 k 10. vyro¢i zaloZzeni méstského informaéniho centra vznikly dva
projekty. Prvnim byl projekt Chut¢ a viin€ slovacké kuchyné, kdy cilem projektu bylo vydani
publikace Kucharka tradi¢nich pokrmti na Slovacku, kterou je mozné zakoupit v informa¢nim
centru. Druhym projektem byl Tradiéni vyrobek Slovacka. Jeho soucésti bylo udileni
stejnojmenné ochranné znamky vyrobcim dle stanovenych kritérii. Tyto vyrobky je také

mozné zakoupit v informa¢nim centru. [9]

K nejvyznamnéjSim aktivitdm, konanym ve meésté, patii mezinarodni Festival
hudebnich nastrojii lidovych muzik, druhy nejvétsi filmovy festival v Ceské republice Letni
filmova skola, setkani ochranct ptirody Tyka se to také tebe, Slavnosti vina, Den otevienych
pamatek, mezinarodni sympozium lité medaile, plakety a drobné plastiky. Z akci potadanych
v okoli je to napf. Jizda krall ve VI€nové, folklorni slavnosti v Hluku (konaji se kazdé tii

roky). [18]

V Uherském Hradisti piisobi fada folklornich, péveckych a zdjmovych souboril a
krouzkd, které potadaji dalsi akce, napt. hody s pravem v jednotlivych ¢astech mésta, besedy
u cimbalu, koncerty apod. Tradi¢nimi se staly jarmarky na Masarykové ndmésti.

DalSimi kulturnimi stfedisky je Slovacké divadlo, Slovacké muzeum s bohatymi

narodopisnymi sbirkami, galerie, kulturni zatizeni a méstska kina. [18]
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3.3 Informacni centra v okoli

Nejbliz§i informacni centra se nachdzi v Kunovicich, Uherském Brod¢ a Zling.
Mestskd informacni centra v Uherském Brod¢ a Zliné jsou Cleny Asociace turistickych
informacnich center, ob¢ patii do kategorie B. Rozdil mezi kategoriemi A a B je v oteviraci
dobé¢, kdy informacéni centrum v kategorii A musi mit otevieno sedm dni v tydnu, také musi

mit bezbariérovy ptistup a byt schopné podavat informace ve tiech svétovych jazycich.

Pro informacni centrum v Uherském Hradisti jsou okolni centra moZnou konkurenci,
mohou odlakat potencidlni navstévniky Uherského Hradisté lepsi propagaci mésta a lepSi
nabidkou akci. Na druhé stran€ tyto centra mohou spolupracovat a vytvofit pro navstévniky

kraje zajimavé projekty.

Informacni centrum Kunovice

Nejbliz§i informaéni centrum je v Kunovicich. Stejné jako v Uherském Hradisti
poskytuje centrum informace navstévnikim. Mezi nejCastéji poskytované informace patii
otviraci doby pamatek v okoli, dopravni spojeni a moznosti ubytovani v Kunovicich, nebo
blizkém okoli, informace o obchodech a dalSich firméch, o kulturnich a sportovnich akcich
v Kunovicich a v Mikroregionu Dolni PoolSavi. Mezi dal$i sluzby poskytované centrem je
moznost kopirovani, tisk, internet, sménérna, ovétovani listin a podpisii, prodej vstupenek na
kulturni akce. V informa¢nim centru si mohou zakaznici koupit suvenyry, pohledy, turistické

znamky, knizky, mapy a dalsi. [24]

Informacni centrum neni c¢lenem Asociace turistickych informacnich center.

Ziizovatelem centra je mésto. Otviraci doba je pond¢li az patek od 9:00 do 17:00. [24]

Informacni centrum Uhersky Brod
Méstské informacni centrum v Uherském Brodé je ¢lenem Asociace turistickych

informacnich center - kategorie B. Ztizovatelem je mésto Uhersky Brod.

Informacni centrum poskytuje informace o Uherském Brodé a regionu
Uherskobrodska. Zajistuje vyrobu, distribuci a prodej propagacnich materiali mésta.
Prezentuje mésto na veletrzich, plni dal§i ukoly v oblasti propagace mésta, podili se na

organizovani akci v ramci spoluprace mezi druZzebnimi mésty. Mezi dalsi poskytované sluzby
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jsou kopirovani, pfistup na internet, prodej suvenyrt, privodcovska ¢innost. Tyto sluzby jsou

placené. [23]

Provozni doba je mimo sezénu (fijen — kvéten) pondéli az patek 8:00 — 12:00 a
12:30 — 16:30 a v sezonu (Cerven — zaii) pondé€li az patek 8:00 — 12:00 a 12:30 — 16:30,
v sobotu 8:00 — 12:00. [23]

Informacni centrum Zlin
Meéstské informacni a turistické stfedisko Zlin je ¢lenem Asociace informacnich

center. Patfi tak jako informac¢ni centrum v Uherském Brodé do kategorie B.

Provozni doba je mimo sezonu (fijen — kvéten) pondéli az ¢tvrtek 7:30 — 18:00, patek
7:30 — 17:00. V sezénu (Cerven — zafi) je provozni doba stejnd, navic je otevieno v sobotu od

9:00 do 12:00. [25]

Népln c¢innosti méstského informacéniho a turistického stfediska je poskytovani
informaci klientim a veskerych informacnich materialti, prodej reklamnich a propagacnich
predméti, prodej vstupenek na kulturni akce, sportovni utkani, kopirovani, vydej ovétenych

vypist z Czech POINTu. [25]

3.4 Zakaznici informacniho centra
Zakazniky informac¢niho centra muzeme rozdélit podle nckolika segmentacnich

kritérii.

3.4.1 Demografickda segmentace
Z demografického hlediska jsou zdkazniky informa¢niho centra lidé ve véku 15-64 let.
V této v€kové kategorii se nachazi nejvice lidi v okrese Uherské Hradisté, ale také v celé

Ceské republice.

3.4.2 Geograficka segmentace

Z geografického hlediska jsou cilovymi zdkazniky centra obyvatelé soumésti Staré
Mesto, Uherského Hradisté, Konovice, dale pak obyvatel¢ vSech méstskych ¢asti (Uherské
Hradisté, JaroSov, Maratice, Mikovice, Vésky, Sady, Rybarny) a obyvatelé okolnich obci.

24



Mezi potencialni zdkazniky se mohou zaradit i obyvatelé¢ Zlinského kraje, obyvatelé okolnich
krajii, poptipadé obyvatelé celé Ceské republiky. Ze zahranic¢i to budou zidkaznici ze

Slovenska, Rakouska, Némecka.

3.4.3 Psychograficka segmentace

Z hlediska této segmentace tvoii zdkazniky centra lidé, ktefi maji zajem o folklor,
tradice, kulturni vyziti. Maji radi aktivni zptisob zivota, radi poznavaji nové mista. Zakaznici
centra patii pfevazné do stfedni tfidy (nevyhleddvaji dovolené v zahranici). Sluzby jako je

vvvvvv

na internet.
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4 Metodika vyzkumu
,UGelem marketingového vyzkumu je pomahat fesit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti; vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvofit program pro marketingova

rozhodnuti.* [3; str. 5]

4.1 Pripravna faze

Pro ucely své diplomové prace jsem provedla kvantitativni marketingovy vyzkum
zamefeny na spokojenost zakazniki se sluzbami informacéniho centra.

Organizace poskytujici sluzby by mély pravidelné provadét vyzkum spokojenosti
svych zdkazniki. Na jeho zékladé mohou odstranit piipadné nedostatky, které¢ vedou
k v&tSimu poctu pozitivnich referenci a zvySenému poctu zékazniki. Informacni centrum patii
mezi tyto organizace. Spokojenost s poskytovanymi sluzbami je podstatnd nejen pro

pracovniky centra, ale i1 pro rozvoj cestovniho ruchu ve mésté.

4.1.1 Definice cile

Cilem prace je pomoci dil¢ich spokojenosti, zamétenych na riizné faktory piisobici na
zékaznika pii navstéveé informacniho centra, zjistit celkovou spokojenost. Metodu vyzkumu
jsem si zvolila dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ zjisténych vysledkl chci navrhnout piipadna

opatfeni a zmény ke zvyseni stavajici irovné spokojenosti a ziskani novych zakaznikt.

4.1.2 Stanoveni predpokladanych vysledki
Ptfed zahajenim samotného vyzkumu jsem si formulovala nasledujici hypotézy, které
byly podkladem pro vytvoieni dotazniku:
* Celkova spokojenost u Zen je vyssi nez u muzi.
* Nejdualezitéjsim faktorem pro zdkazniky je ochota zaméstnanci.
* O existenci internetovych stranek védi spiSe mladsi lidé (do 35 let).
* S vy$8im vékem respondenti roste celkova spokojenost s faktory informac¢niho

centra.

* Nejvyuzivanéjsi sluzbou je poskytnuti informaci o Uherském Hradisti.

4.1.3 Plan vyzkumu

Jedna se o posledni krok ptipravné faze. V této fazi se identifikuji typy dat, metoda vyzkumu.
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Typy shromazdénych udaji
dat, ktera jsem ziskala dotazovanim navstévnikti informacniho centra, ale také dotazovanim v

Uherském Hradisti.

Metoda vyzkumu
Vyzkumnou metodu jsem si zvolila dotazovani. Pro stanoveni vybérového souboru
jsem pouzila nereprezentativni techniku vybéru vzorku. V ramci této techniky jsem si

zvolila techniku vhodné ptilezitosti.

Vyzkum probihal v obdobi leden 2011 — inor 2011 v informa¢nim centru a v centru
mésta Uherské Hradisté. Zakladni soubor je tvofen zdkazniky informacniho centra, ktefi
vyuzivaji sluzeb centra a obyvateli Uherského Hradisté a okolnich obci, ktefi do mésta dojizdi
za praci, nebo nakupy. Velikost vybérového vzorku je 150 respondenti, z toho 100
respondentll bylo osloveno pfimo v informacnim centru a 50 respondenti bylo osloveno

v centru mesta Uherské Hradistée.

Pti dotazovani jsem vyuzila strukturovany dotaznik (viz ptiloha ¢. 1), ktery byl
konstruovan na zjiSténi nejCastéji vyuzivanych sluzeb, spokojenost zékaznikli s témito
sluzbami. Dale se zaméfuje na faktory, které jsou pro zdkazniky dilezité a spokojenost
s témito faktory. Data zjiSténa pti tomto vyzkumu byla zcela anonymni a slouzila jen pro

ucely mé diplomové prace.

Dotaznik jsem zpracovala v textovém editoru Microsoft Word 2003. V tvodu
dotazniku byl privodni odstavec, kde jsem seznamila respondenty s ucelem vyzkumu a
ujistila je, Ze vyzkum je anonymni. Otdzky v dotazniku byly ve formé& baterie, kdy
respondenti hodnotili spokojenost na 5 bodové Skale. Na konci dotazniku jsou identifikacni

otazky zamétené na pohlavi, vék a bydlisté, které jsou dulezité pro tiidéni druhého stupné.
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Casovy harmonogram

Jednotlivé etapy pribéhu vyzkumu jsou zachyceny v nasledujici tabulce:

Listopad | Prosinec Leden Unor Bi‘ezen Duben
2010 2010 2011 2011 2011 2011

Tvorba a obsahu
vyzkumu

Tvorba planu
vyzkumu

Tvorba dotazniku

Sbér dat

Analyza dat

Navrhy a
doporuceni
Tab. 4.1 Casovy harmonogram

4.2 Realizacni faze
4.2.1 Sbér udaji

Sbér udaji probihal v obdobi od 20. ledna 2011 do 25. unora 2011 v M¢stském
informac¢nim centru v Uherském Hradisti a v centru mésta.

Pti sbéru dat nenastaly zadné problémy, respondenti vyplnili dotazniky bez vétSich
problémt. Jen v par ptipadech byla potfebna drobna asistence z mé strany.

Vyzkum probehl podle stanoveného harmonogramu. Byl dodrzen stanoveny vybérovy

vzorek 150 respondentt.

4.2.2 Zpracovani a analyza udaju

Po sesbirani vyplnénych dotaznikli jsem provedla kontrolu dotaznikii z hlediska jejich
spravnosti a Uplnosti. To z divodu aby nebyly pouzity nespravné zodpovézené dotazniky. V par
pripadech chybély v dotazniku jen drobné nesrovnalosti, proto jsem dotazniky ponechala.

Problém nastal s odpoveédi na 11. otazku, kdy respondenti méli vybrat pét faktorti a
sefadit je podle dileZitosti. 39 respondentil tuto otdzku vyplnilo $patné, vybrali jen faktory a
nesetadili je, nebo oznacili a sefadili vSechny faktory. Proto jsem pf#i vyhodnocovani této
otazky dané dotazniky nepouZila, pracovala jsem se zbylymi 114 dotazniky. U dalSich otazek

jsem pracovala se vSemi dotazniky.
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Zjisténa data byla vepsana do datové matice v tabulkovém editoru Microsoft Excel
2007. Matice byla importovana do programu SPSS, kde jsem provedla veskerou analyzu dat.
Datovou matici vytvofenou v Microsoft Excel 2007 jsem také vyuzila ke grafickému zpracovani
nekterych vysledkd. Na zdkladé ziskanych dat jsem navrhla zmény a opatfeni vedouci ke

zvyseni spokojenosti.

Struktura respondentii
Posledni ¢ast dotazniku slouzila ke zjisténi struktury respondentt podle pohlavi, véku
a bydlisté. Vybér respondentl byl ndhodny. Na nasledujicich obrazcich je vidét rozdeleni

respondentli podle jednotlivych kritérii.

H Zena

Fmuz

Obr. 4.1 Struktura respondentii podle pohlavi
Respondenty tvoii pfevazné Zeny. Je to zptsobeno tim, Ze byly vice ochotné vyplnit

dotaznik.

m15-25
26-35
H36-45
B 46-55

56 a vice

Obr. 4.2 Struktura respondentii podle veku
Z hlediska v€ku jsou vSechny kategorie zastoupeny celkem rovnomérné, nejvétsi

procento jsou lidé ve véku 15-25 let. Nejmensi procento tvoii lidé ve véku 36-45 let.
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B Uherske Hradiste
" okoli

Obr. 4.3 Struktura respondentii podle bydliste

Z hlediska bydlisté jsou respondenti rozdéleni rovnomérné.
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S Analyza vysledkl vyzkumu
V této kapitole jsou popsany vysledky vyzkumu jak slovné, tak graficky. Na zakladé
téchto vysledkii budou navrzeny doporuceni ke zvySeni spokojenosti.

Veskeré vysledky jsou k dispozici v ptiloze €. 2.

5.1 Znamost informacniho centra

Prvni ¢ast dotazniku je zamétena na znamost poskytovanych sluzeb a vyuzivani sluzeb
informac¢niho centra.

Celkové znalost informacniho centra je velkd, ze vSech dotazovanych vi o existenci
centra 90 % (viz ptiloha 2). Tento udaj je neobjektivni, protoze zahrnuje i zadkazniky centra,
ktefi tvofi 2/3 vSech respondentii. Proto jsem vyhodnotila otazky tykajici se znalosti
informacniho centra jen u respondentt oslovenych v centru mésta Uherské Hradiste.

O existenci informac¢niho centra vi 70 % respondentil (viz obr. 5.1), coz je 35 z 50

dotazovanych.

¥ Ano

Obr. 5.1 Povedomi o informacnim centru

Z respondentil, ktefi védi o existenci informa¢niho centra, jen 14,3 % nevi, kde
informacni centrum sidli. Jedna se o respondenty, kteti nikdy nevyuzili jeho sluzeb, proto

neméli diivod zjistovat, kde je centrum umisténo (viz ptiloha 2).

Ve tieti otdzce jsem zjiStovala, zda respondenti maji pfedstavu o tom, jaké sluzby
informaéni centrum nabizi. 17,1 % respondentii nevi, jaké sluzby informacni centrum nabizi.
Tuto otdzku jsem hodnotila u respondenti dotazovanych v centru mésta. Respondenti, kteti

odpoveédéli zaporné na tuto otazku, nevyuzivaji sluZzeb informacniho centra.
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Soucasti tieti otazky bylo uvedeni ptikladi sluzeb. Mezi nejcastéji uvadéné priklady
nabizenych sluzeb respondenti uvadéli informace o kulturnich a jinych akcich v Uherském
Hradisti a okoli, kopirovani, faxovani, internet, mapy, prodej upominkovych predmétu,

propagacni materialy.

U respondentti oslovenych pfimo v informa¢nim centru, byli na otazky tykajici se
znalosti poskytovanych sluzeb a vyuzivani sluzeb nékolik zapornych odpovédi.

Dva navstévnici centra neveédéli o tom, jaké sluzby centrum nabizi. Diivodem pro tuto
odpovéd mohla byt neochota, nebo nedostatek Casu vypsat ptiklady sluzeb.

Deset navstévnikii centra uvedlo, ze nikdy nevyuzili jeho sluzeb. Jedna se
pravdépodobné o navstévniky, ktefi v centru byli poprvé. Casto si také lidé chodi jen pro
propagacni materialy, které¢ jsou umistény na stolcich u dvefi. V tomto piipadé nejsou

v kontaktu s pracovniky centra a ani nevyuzivaji sluzeb uvedenych v dotazniku.

5.2 Nejvyuzivanéjsi sluzby
Sluzby, které¢ informacni centrum poskytuje, jsou informace o Uherském Hradisti,
kopirovani, pfistup na internet, prodej upominkovych predmétli, privodcovské sluzby,

uschovna zavazadel a ptijcovna kola.

V dalsi casti dotazniku jsem se zaméiila na zjiSténi vyuzivani a spokojenosti s

poskytnutim jednotlivych sluzeb.

Respondenti hodnotili spokojenost na Skale 1 az 5 (1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi

nespokojen/a). Pokud dotazovany sluzbu nevyuzil, oznacil 9.

Sluzba, kterou respondenti nejvice vyuZzivaji je poskytovani informaci. Jedna se o
zakladni sluzbu, je divodem vzniku informa¢niho centra. Dal§imi c¢asto vyuzivanymi
sluzbami je kopirovani, nakup upominkovych pfedmétl, pfistup na internet. Naopak nejméné

navstévnici centra vyuZzivaji ptijcovnu kola a uschovnu. (viz obr. 5.2)

Diivodem malého zdjmu o pajceni kola mlize byt to, ze respondenti jsou bud’ piimo

z Uherského Hradisté, nebo okolnich mést a kolo vlastni, nebo maji moznost ptjcit si jej
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jinde. Tato sluzba je vhodné pro turisty, kteti pfijedou do mésta na dovolenou a chtéji poznat

okoli. A praveé kolo miize byt vhodnym dopravnim prostfedkem.

Informace o Uhersleém Hradhit — 21

Kopirovani )56

Nakup upominkovych predmeétiu b 47

Priistup nainternet _ 47
Privvodcovskeé sluzby lb 19

Uschovna savazadd. [l s

|
Piijéenikola - 3

Obr. 5.2 Pocet respondentii vyuzivajici sluzeb informacniho centra

5.3 Spokojenost s jednotlivymi sluzbami

Na obr. 5.3 je zobrazena spokojenost respondentt s jednotlivymi sluzbami, které
informac¢ni centrum poskytuje. Celkova spokojenost respondenti se sluzbami je 95 %.
Nejvice jsou spokojeni s piijcenim kola (100 %) a uschovanim zavazadel (100 %), ob& sluzby
jsou malo vyuzivané. Uschovnu zavazadel hodnotilo 5 respondentt, pijéeni kola 3
respondenti. Hodnoceni nemé takovou véhu, jako u sluzeb poskytovani informaci a
kopirovéani, které hodnotilo vice respondenti. Nejméné jsou respondenti spokojeni

s pravodcovskymi sluzbami (86 %).

Spokojenost s nejvice vyuzivanymi sluzbami, kterymi jsou poskytovani informaci o
Uherském Hradisti (93 %) a kopirovani (94 %) jsou respondenti spokojeni. Spokojenost je
pod Urovni primérné spokojenosti. Sluzba, kterd je nad hranici celkové spokojenosti a je i

Casto vyuzivand, je nakup upominkovych predméti.

Z vysledkii analyzy je zifejmé, Ze informacni centrum poskytuje kvalitni sluzby.

Zakaznici jsou s jejich poskytovanim spokojeni. Hodnoceni je nadprimeérné (viz ptiloha 2).



Pajéenilola

Uschovna zavazadel

Nakup upominkovyeh predméta [ )
Kopirovani ) =primeérma
. . spokojenost
Piistup namternet

Informace o Uherském Hradhih

Privvodeovske sluzby

5% 20% 85% F0%0 F5% 100%s

5.3 Spokojenost se sluzbami

v v

nejvice spokojeny s uschovanim zavazadel (100 %), pijcenim kola (100 %), ndkupem
upominkovych predmétt (97 %) a poskytnutim informaci o Uherském Hradisti (96 %).
Nejméné spokojeny jsou s kopirovanim (86 %). Muzi jsou také nejvice spokojeni
s uschovanim zavazadel a pljcenim kola, dale pak je to pfistup na internet a kopirovani.

Nejméné jsou spokojeni s privodcovskymi sluzbami.

U vekové kategorie jsou nejvice spokojeni respondenti ve v€ku 56 a vice let (97 %) a
naopak nejméné jsou to respondenti ve v€ku 15-25 let (92 %). Priivodcovskych sluzeb
nevyuzili respondenti ve véku 46-55 let. Nejvice s touto sluzbou byli spokojeni lidé ve véku
56 a vice (100 %) a lidé ve v€ku 36-45 (94 %). U ostatnich v€kovych kategorii se jedna o
sluzbu s nejmensi spokojenosti. U vSech vékovych kategorii je 100 % spokojenost s pijcenim

kola a uschovanim zavazadel.

Z hlediska bydlisté jsou vice spokojeni lidé, ktefi neZiji pfimo ve mésté (96 %).
Nejvice jsou opét spokojeni s uschovanim zavazadel (100 %) a pGj¢enim kola (100 %).
Nejméné s informacemi o Uherském Hradisti (92 %). Respondenti Zijici v Uherském Hradisti

jsou nejméné spokojeni si pruvodcovskou ¢innosti.

34



V odpovédich na otazku tykajici se spokojenosti u identifikacnich znakti pohlavi,

vékova kategorie a bydlisté nejsou zadné vyznamné statistické zavislosti. (viz pfiloha 2)

Po provedeni Chi — kvadrat testu jsem zjistila, ze s 95% pravdépodobnosti neexistuje
zavislost mezi spokojenosti se sluzbami a jednotlivymi identifikacnimi znaky. VSechny

hodnoty vysly vétsi nez 0,05. (viz ptiloha 2)

5.4 Povédomi o internetovych strankach a zajem o e-shop

Meéstské informacni centrum ma své internetové stranky, na kterych se nachazi i1
internetovy obchod. V e-shopu si navstévnici mohou zakoupit napt. upominkové predméty,
mapy a dalsi. Internet je dalSim zplisobem propagace centra i mésta. V dotazniku jsem se
zamétila na zjiSténi povédomi o internetovych strankach a e-shopu a spokojenosti
s provedenim.

O imternetovych strankach vi 59 % respondenttl, ktefi vyuzivaji sluZzeb informac¢niho

centra.

E Ano
H ]Ne

Obr. 5.4 Znalost internetovych stranek

O internetovych strankdch maji nejvétsi povédomi respondenti ve v€ku 15-35 let.
Naopak nejméné o nich veédi lidé ve veku 46-55 let. Vysledek neni piekvapivy, jelikoz lidé

v této vékové kategorii nevyuzivaji internet, tak jako mladsi lidé.

Spokojenost s provedenim stranek je 74 %. Hodnota se blizi k priméru. Svédci o tom,
ze respondenti, ktefi navstivili internetové stranky, nejsou s jejich provedenim velmi
spokojeni. Internetové stranky jsou nepiehledné, je slozité najit potfebné informace, vzhled

stranek je nezajimavy, coZ mize byt pravé diivodem nespokojenosti. (viz ptiloha 2)
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Jen velmi malo respondentli vi 0 moznosti ndkupu upominkovych pfedmétli, map a
dalsich véci na strankach. Z navstévnika centra, ktefi védi o internetovém obchodé€, pouze

jeden tuto moznost vyuzil a to k ndkupu map. (viz obr. 5. 5)

H Ano
ENe

Obr. 5.5 Povédomi o E-shopu

5.5 Spokojenost s jednotlivymi faktory informac¢niho centra a jejich diuleZitost
V posledni fazi dotazniku méli respondenti hodnotit faktory, které jsou pro n¢ dilezité

pi1 hodnoceni spokojenosti s informa¢nim centrem.

V 11. otazce meli vybrat pét faktorid, které jsou pro né dilezité a sefadit je od
otazky nastal problém, kdy respondenti oznacili vSechny faktory, nebo oznacili pét faktora,
ale nesefadili je. Spatné zodpovézenou otazku mélo 39 respondenttl. 11. otdzku jsem
zpracovavala u 67 dotazovanych (po vyfazeni dotaznikli se Spatné zodpovézenou otazkou a
s nezodpovézenou otdzkou zdivodu nevyuzivani sluzeb informacniho centra). Na
spokojenost s faktory odpovidali respondenti ve 12. otazce. Jako u 5. otazky je spokojenost

hodnocena na 5 bodové skale (1 - velmi spokojen/a, 5 - velmi nespokojen/a)

Dostupnost informa¢niho centra je faktor, se kterym jsou respondenti nejvice
spokojeni. Hodnoceny tohoto faktoru je 98 % pii celkové spokojenosti 86 %. Nejméné
spokojeni jsou naopak s cenami poskytovanych sluzeb a cenami upominkovych predmétii (74
%). Druhym nejlépe hodnocenym faktorem je ochota zaméstnancii (93 %). VSechny faktory
byly hodnoceny nadpriimérné. Dalsi faktory, se kterymi byli respondenti méné& spokojeni,

jsou zatizeni interiéru (84 %) a kvalita poskytovanych sluzeb (86 %). (viz obr. 5.5)
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Obr. 5.5 Spokojenost s faktory

Spokojenost u jednotlivych identifikacnich znaki odpovida spokojenosti celkové
spokojenosti s jednotlivymi faktory, nejvice jsou spokojeni respondenti s dostupnosti
informac¢niho centra. Vyjimka je u vékové kategorie 26-35. U této kategorie jsou respondenti
nejvice spokojeni s ochotou zaméstnanct (99 %) a dostupnosti informacniho centra (99 %).
Dalsi vyjimka je u vékové kategorie 46-55. Zde jsou zakaznici nejvice spokojeni s ochotou
zaméstnanct (100 %), pfijemnym vystupovanim zaméstnancti (100 %) a dostupnosti (100 %).

Tato v€kova kategorie ma nejlepsi hodnoceni spokojenosti ze vSech vékovych kategorii.

Faktory, se kterymi jsou respondenti nejméné spokojeni, jsou stejné jako u celkové
spokojenosti. Jedna se tedy o ceny poskytovanych sluzeb a ceny upominkovych predméti. U
vékové kategorie 36-45 jsou pak zékaznici jeSté malo spokojeni se zafizenim interiéru (75 %)
a u vékové kategorie 46-55 jsou respondenti nespokojeni s atmosférou v informaénim centru

(91 %).

Co se tyka vysledkt dulezitosti, tak nejvy$Si hodnoty dosdhla profesionalita

Vv

piipisuji zafizeni interiéru (4,14) a Cistot¢ informacniho centra (4).
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Obr. 5.6 Dulezitost faktorii

Diilezitost faktor se méni podle jednotlivych identifika¢nich znakl. Pro zeny je
nejvice diilezitd ochota zaméstnanct (2,21) a nejméné dilezita je cena upominkovych
pfedmétt (4,5). U muzl jsou oba tyto faktory dilezit¢é méné. Pro né je nejvice dileZita

profesionalita zaméstnanct (2,06) a naopak neni podle nich dilezité zatizeni interiéru (4,5).

Rozdilnost ndzort na diilezitost jednotlivych faktort je také vidét u vékové kategorie,
pro kazdou z nich je dulezity jiny faktor. Pro respondenty ve véku 15-25 (1,81) a 55 a vice
(2,13) let je nejvice dualezita ochota zaméstnancli, pro zékazniky ve véku 26-35 je
informacniho centra (1,4), zékaznici ve véku 46-55 voli za nejdulezitéjsi ptijemné

vystupovani zaméstnanct (2,29).

Nedulezitost faktort je také rozdilnd podle v€ku respondentl. Respondenti ve véku
15-25 (4,6) a 46-55 (4,5) nejvice oznaCovali za nedtilezitou Cistotu v informaénim centru. Pro
navstévniky centra ve véku 56 a vice je nejméné dulezité zatizeni interiéru (4,67). Piijemné
vystupovani zaméstnanci (4,33) neni dilezité pro respondenty ve véku 36-45 a ceny

poskytovanych sluzeb (4,3) jsou nejméné dilezité pro respondenty ve véku 26-35.

Névstévnici informac¢niho centra z Uherského Hradisté pokladaji za nejvice dilezitou

profesionalitu zaméstnanci (2,19), naopak nedileZitd jsou pro né ceny upominkovych
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predméta (4,5). Pro respondenty, ktefi nejsou z Uherského Hradiste, je nejdulezitéjsi ochota

zamestnanct (2,27) a nejméné dualezita je Cistota informacniho centra (3,67). (viz ptiloha 2)

Pro respondenty, ktefi nejsou z Uherského Hradisté, je nejdilezitéjsi ochota

zamestnanct (68%) a nejméné dalezita je Cistota informacniho centra (33%). (viz ptiloha 2)

Celkova spokojenost
Celkova spokojenost je hodnocena velmi kladng. Zeny jsou spokojenéjsi nez muzi.

Konkrétné je celkova spokojenost u zen 89 % a u muzi 85 %.

U ve€kové kategorie jsou nejvice spokojeni respondenti ve ve€ku 46 — 55, jejich
spokojenost je 98 %. Nejméné jsou spokojeni respondenti ve veéku 15-25 let, u nich je

spokojenost 84 %.

Respondenti z Uherského Hradisté hodnotili celkovou spokojenost kladnéji, nez
respondenti z okoli. Konkrétné je spokojenost u respondentti z Uherského Hradisté 89 % a u

respondenttl z okoli je 86 %. (viz ptiloha 2)
Na zéklad¢ Pearsonova Chi — kvadrat testu, jehoz hodnoty vysly vétsi, nez 0,05

neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti a jednotlivymi identifikaénimi znaky. (viz

priloha 2)
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Obr. 5.7Pozicni mapa

Obr. 5.7 zobrazuje postaveni faktort z hlediska spokojenosti a diilezitosti. Osy uvnitt
pozicni mapy jsou tvofeny prumérnymi hodnotami pro vSechny faktory (dulezitost — 3,3,

spokojenost — 87 %)

Profesionalita, ochota a ptijemné vystupovani zaméstnancti a dostupnost informacniho
centra jsou tzv. motivatory. Lezi v levém hornim kvadrantu. Jedna se o faktory, se kterymi
jsou zakaznici velmi spokojeni a jsou pro n¢ také velmi diilezité. Informacni centrum by mélo
u téchto faktorit dlouhodobé udrZovat soucasnou kvalitu. Je dulezité tyto faktory prib&ézné

kontrolovat.
Naopak atmosféra a cistota informacniho centra patii do tzv. pfeinvestovanych

faktorti. Tyto faktory nejsou pro zédkazniky informaéniho centra dilezité. Informacni centrum

se s nimi nemusi vice zaobirat, udrZovala bych je na stavajici trovni.
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Kvalita poskytovanych sluzeb se nachazi t€sn¢ pod osou, ktera rozdéluje pozicni mapu
na jednotlivé kvadranty. Nachazi se v kvadrantu faktorti konkurencni ptilezitosti. Na tento

faktor by se mélo informacni centrum zaméfit a snazit se zvysit kvalitu sluzeb.

Ceny upominkovych predmétii a poskytovanych sluzeb jsou spolu se zafizenim
interiéru faktory marginalnich pfilezitosti. Informacni centrum by se do budoucna na tyto

faktory mélo zaméfit a snazit se zvysit spokojenost.

5.6 Zajem respondentii o novinky v informa¢nim centru

Navstévnici informaéniho centra nemaji zdjem o novinky. Velké4 c¢ast respondentd na
otazku, tykajici se navrhli na dalsi sluzby, neodpovédéla. Respondenti, ktefi otazku vyplnili,
vétSinou uvedli, ze je nenapada nic, co by se mohlo v informa¢nim centru zménit. Nekolik
navrhi se 1 pfesto v dotaznicich objevilo. Respondenti by uvitali napf. tisk s moznosti
zalisovani do folie, ztraty a nalezy, mikrobus na okruzni cestu po pamatkach, détsky koutek,
mnozstevni slevu u kopirovani. Tyto ndpady jsou zajimavé a centrum by mohlo nékteré z nich
realizovat. V dotaznicich jsem se setkala i1 s navrhy, které nejsou pro informacni centrum
vhodné. Byla to napf. puj¢ovna aut, piijcovna kocek a psti pro terapii, schranka davéry,

informace o slevach a vyhodnych nédkupech ve méste.

5.7 Vyhodnoceni hypotéz
HYPOTEZA C. 1

Celkova spokojenost u Zen je vyssi nezZ u muza.

Celkova spokojenost je hodnocena nadprimérné u muza i Zen, pfesto je u Zen vyssi.

Konkrétné celkova spokojenost u zen je 1,44 a u muzii 1,62. Hypotéza je pravdiva.

HYPOTEZA C. 2

vvvvvv

Ochota zaméstnanctli je pro zadkazniky dulezita, jeji primérna dilezitost je 2,38. Ale
diilezit&jsi je pro né profesionalita zaméstnanct, jejiZz primérna dilezitost je 2,25. Hypotéza je

nepravdiva.
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HYPOTEZA C. 3

O existenci internetovych stranek veédi spise mladsi lidé (do 35 let).

O existenci internetovych stranek vi 29 % respondentt ve véku 15-25, 27,4 % ve véku
26-35, 19,4 % ve véku 36-45, 8,1 % ve véku 46-55 a 16,1 % ve véku 55 a vice. Nejvetsi

povédomi tedy maji o strankéach 1idé ve véku 15-35. Hypotéza je pravdiva.

HYPOTEZA C. 4

S vys§im v€kem jsou respondenti vice spokojeni.

Celkova spokojenost se s rostoucim vékem zvySuje. Vyjimkou jsou respondenti ve

veéku 56 a vice (89 %), ktefi jsou spokojeni méné nez respondenti ve véku 46-55 (90 %).

Tuto hypotézu jsem otestovala 1 pomoci Pearsonova chi — kvadrat testu, ktery vysel
vetsi nez 0,05, ¢ili mohu potvrdit, Ze s pravdépodobnosti 95 % mezi celkovou spokojenosti a

vékem respondentl neexistuje zavislost (viz tab. 5.2). Hypotéza je nepravdiva.

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 2,364° 3 ;
Likelihood Ratio 2,225 3 527
Linear-by-Linear Association 1,386 1 ,239
N of Valid Cases 106
a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,96.

Tab. 5.2 Chi — kvadrat test celkova spokojenost*pohlavi

HYPOTEZA C. 5

Nejvyuzivangjsi sluzbou je poskytnuti informaci o Uherském Hradisti.
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Nejvice vyuzivanou sluzbou je poskytovani informaci o Uherském Hradisté, tuto
sluzbu vyuzilo 81 respondentl ze vSech, ktefi vyuzivajici sluzby informacniho centra.

Hypotéza je pravdiva.
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6 Navrhy a doporuceni
V této kapitole se na zaklad¢ vysledkli vyzkumu pokusim navrhnout doporuceni pro
zvyseni spokojenosti navstévnikd informa¢niho centra. Doporuceni budu fadit podle jednotlivych

¢asti v dotaznicich, jako pfi analyze vysledk.

Znamost informacéniho centra

Znamost informacniho centra je pomérné velkd. Z vyzkumu vyplynulo, Ze o jeho
existenci a sidle nema povédomi jen malé procento z dotazovanych. Jedna se o respondenty,
ktefi jeho sluZzeb nikdy nevyuzili, tedy se nikdy nezajimali o to, zda je informacni centrum

v Uherském Hradisti ztizeno, ptipadné kde sidli.

Informacni centrum je dostatecné oznaceno logem méstskych informacnich center. U
vchodu je nasténka s inzeraty a také jsou zde vyveéSeny plakaty s kulturnimi akcemi.
Informacni centrum by mohlo umistit podobné nasténky 1 ve mésté, napt. na autobusovém a
vlakovém nadrazi. Na nasténce by bylo logo informaéniho centra, adresa, internetové stranky
a také mapka. Zaméstnanci centra by informace na nasténkdch prabézné obnovovali. Ve
meésté se sice nachazeji informacni tabule, kde jsou plakaty vylepené, Casto jsou jednotlivé
plakaty ptelepené, nebo roztrzené. Na nasténce by krom¢ inzerati a informaci o kulturnich
akcich, mohli byt informace o novinkach ve mésté. Na nadrazich je velkd koncentrace lidi,
kteti zde cekaji na jejich spoje, proto si myslim, ze je to vhodné misto pro umisténi

informacnich nastének.

Sluzby v informa¢nim centru
V dotazniku jsem uvedla zakladni sluzby, které informacni centrum poskytuje. Jednalo
se o tyto sluzby: poskytovani informaci, kopirovani, pfistup na internet, nakup upominkovych

predméti, ischovna zavazadel, piijceni kola a privodcovské sluzby.

Spokojenost zakaznikidl se sluzbami je vysoka. Primérna spokojenost je 95 %. Nad
touto hranici je ptjéovna kola a Gischovna zavazadel. Tyto dvé sluzby hodnotil maly pocet
respondentt. Déle se nad touto hranici nachazi nakup upominkovych pfredméti. Tato sluzba je
tteti nejvyuzivanéj$i sluzbou a z vysledkl je ziejmé, Ze vSechny nakupy probihaly bez
problémti. Zakaznici nejsou spokojeni s cenou predmétil, to bude rozebrano vice v hodnoceni
faktorti. Ostatni sluzby se nachéazeji pod primérnou hodnotou, ale i pfesto je hodnoceni velmi

pozitivni. Nejhiife jsou hodnoceny privodcovské sluzby. Zaméstnanci informacniho centra by
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méli zjistit, s ¢im jsou zakaznici u této sluzby nejvice nespokojeni a odstranit tento
nedostatek. Zajimavy je i navrh od jednoho z respondentt a to, ze by se mohla pres hlavni

sezonu ziidit okruzni jizda po pamatkach v Uherském Hradisti a blizkém okoli.

Informacni centrum by mohlo své sluzby rozsifit, napt. o ztraty a ndlezy, tisk

s moznosti zalisovanim do folie, coz jsou dal$i navrhy respondentt.

Spokojenost u poskytovanych sluzeb je mensi u zdkaznikli ve véku 15-25 let.
Informacni centrum by se mélo na tuto v€kovou skupinu zamétit a snazit jejich spokojenost
zvysit, napt. by jednou mésicné¢ mohla probihat akce ,,Happy hour* na internet, kdy by ve
vybrany den v daném meésici byla jedna hodina internetu zdarma. Informacéni centrum by
mohlo pofadat prednaSky pro zdkladni 1 stfedni Skoly, prohlidky po mésté a okoli. Na

nasténky do skol by mohli davat prehled kulturnich akci v daném mésici.

Internetové stranky

O internetovych strankach vi 59 % respondentli. S jejich provedenim nejsou moc
spokojeni. Divodem mutze byt jejich neptehlednost, nedostacujici informace, nekvalitni a
nezajimavé grafické zpracovani stranek. Provedeni internetovych stranek by mélo informacni
centrum zlep$it. Pro centrum i meésto jsou dilezitou formou propagace. Jejich kvalitni

provedeni muze ptildkat vice turistl.

Na strankdch bych zménila grafickou podobu, také bych piidala podrobnéjsi
informace o historii, pamatkach, tradicich a turistickych cilech. K jednotlivym ¢lankiim bych
piidala vice fotografii. Jsou zde informace o konanych akcich, informace jsou nepiehledné,

opé¢t je u nich malo udaja.

E-shop neni v soucasné dobé dostupny. Jsou zde fotky vyrobku, ale zédkaznik si je
musi pfijit koupit do informacniho centra. Zaméstnanci informacniho centra by se meéli
zaméfit na zlepSeni kvality e-shopu. K fotografiim jednotlivych vyrobkli bych ptipsala

zakladni informace o vyrobku, fotografii bych zvétsila a také zde schazi informace o cenach.

Dulezité je zvyseni povédomi o e-shopu. Jednim ze zpiisobli propagace mohou byt

vizitky s adresou stranek, na kterych byla zdlraznéna moZnost nakupu pies internet. Dalsi
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moznosti je zviditelnit jej pfimo na strankéach centra. Pfi otevieni stranek by byla upoutavka

na e-shop.

Z analyzy vyplynulo, Ze e-shop neni vyuzivany. Jen jeden respondent si v ném néco
zakoupil. Jako stimul pro zvySeni nakupu touto formou by mohly byt slevové akce na

vyrobky pfi ndkupu pies internet.

Na internetové stranky informac¢niho centra se da dostat pies stranky mésta. Odkaz je
v zalozce ,,UZite¢né odkazy*. Vhodné;si variantou by bylo dat odkaz na stranky centra pfimo
na uvodni stranu méstskych stranek. Odkaz na internetové stranky centra by mohl byt umistén
1 na strankach Slovackého divadla, kulturniho domu, kina a dalSich kulturnich zafizenich ve

meste.

Faktory ovliviiujici spokojenost

Faktory, které respondenti hodnotili, byli Cistota informa¢niho centra, atmosféra,
zafizeni interiéru, ochota, profesionalita a pfijemné vystupovani zaméstnanci, ceny
poskytovanych sluzeb a upominkovych pfedmétli, dostupnost informacniho centra a kvalita

poskytovanych sluzeb.

Spokojenost s jednotlivymi faktory byla hodnocena velmi dobfe. Nad pramérnou
hranici se nachazi faktory, které zaroven patii mezi dilezité. Jsou to ochota, piijemné
vystupovani a profesionalita zaméstnanci a dostupnost informacniho centra. Tyto faktory
jsou tzv. motivatory. Informacni centrum by mélo prabézné hodnotit spokojenost zakaznikt
s témito faktory a udrzovat ji na stejné urovni. Neni potfeba zmény u téchto faktorti. Nad
hranici primérné spokojenosti jsou také hodnoceny Cistota informacniho centra a atmosféra
v informaénim centru, oba faktory jsou méné dulezité. Na tyto faktory bych se nezamétovala,
jen je udrzovala na stavajici urovni, protoze neudrZzovani ¢istych prostor by se urcité projevilo

a ovlivnilo celkovou spokojenost.

Pod priimérnou hranici spokojenosti se nachazi zatizeni interiéru, ceny poskytovanych
sluzeb a upominkovych predmét. Tyto faktory nepatii mezi dilezité, zafizeni interiéru je
dokonce hodnocen jako nejméné dualezity. Neznamena to, Ze by niz§i spokojenost mélo
informacni centrum pfejit. Jedna se, ale faktory, které nejde moc ovlivnit. U interiéru mize

byt problémem maly prostor. Informacni centrum se kviili rekonstrukci budovy ptestéhovalo
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do provizornich prostor. Zpatky by se do piivodnich prostor, které byly vétsi, vratit pfisti rok
na jafe. Ceny informaéni centrum nemuize ovlivnit, u upominkovych predmét se jednd o
malé zakazky vétSinou od lidovych vyrobct, jelikoZ se jedna o origindlni vyrobky, jejich cena
je vys$si. ReSenim by mohly byt slevy vybranych vyrobkt béhem roku. Nebo rtizné cenové
akce béhem roku. Hlavné pfes sezonu, kdy je navstévnost vyssi, vhodné by mohly byt napf.

vano¢ni, nebo velikono¢ni akce.

Kvalita sluzeb se nachdzi v pozi¢ni map¢ v kvadrantu faktorti konkurenéni ptilezitosti.
Informacni centrum by se mélo zaméfit na tento faktor a snazit se zvySit spokojenost
zakaznikd. MoZnym zplsobem je rozSifeni sluzeb, intenzivnéjSi spoluprace s méstskym
ufadem a jednotlivymi kulturnimi zatizenimi ve mésté, které by informacni centrum
informovaly o bliZicich se akcich a ptipadnych zménach. Vhodna by byla 1 vétsi spoluprace
s informa¢nimi centry v Kunovicich, Starém M¢st¢ u Uherského Hradisté a dalSimi
v okolnich obcich. Dilezité je také vzdélavani zaméstnanci, vhodnym zpisobem by mohly
byt piispévky na rizné Skoleni a kurzy. Vzdélavani zaméstnancli je vhodny zpiisobem

zvyseni jejich motivace, kterd urcité také vede ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb.
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7 Zavér
Cilem diplomové prace bylo zjistit spokojenost zdkaznikd se sluzbami informac¢niho
centra. Konkrétn¢ jsem si vybrala informacni centrum v Uherském Hradisti. Na zakladé

zjisténych vysledkl jsem navrhla mozna feSeni na zvySeni stavajici irovné spokojenosti.

Vyzkum probihal v prostorach informac¢niho centra, kde bylo osloveno a pozadano o
vyplnéni dotazniku 100 respondentli a v centru mésta, kde bylo osloveno a pozadano o

vyplnéni dotazniku 50 respondentti.

Dotaznik byl rozdélen do nékolika ¢asti zahrnujicich spokojenost se sluzbami
informacniho centra a dilezitost a spokojenost s faktory, jako je zafizeni interiéru, atmosféra
v informa¢nim centru, Cistota prostor, dostupnost, kvalita poskytovanych sluzeb, ceny
upominkovych pfedméti a poskytovanych sluzeb, ochota, profesionalita a pfijemné

vystupovani zaméstnanct.

Pro stanoveni vybérového vzorku jsem si zvolila nereprezentativni techniku vybéru

vzorku. V ramci této techniky jsem pouzila techniku vhodné ptilezitosti.

I presto, ze hodnoceni dopadla nadprimérné€, je potieba zlepsit se v oblastech, kde
respondenti nebyli dostatecné¢ spokojeni a udrzovat stejnou kvalitu sluzeb, se kterymi

respondenti byli naopak velmi spokojeni.

Nejvice vyuzivanou sluzbou se stalo poskytovani informaci o Uherském Hradisti.
Jedna se o zakladni sluzbu. Poskytovat informace je vlastné poslanim informac¢niho centra.
Na tuto sluzbu by mél byt kladen velky diiraz. Spokojenost navstévnikli centra je tésn¢ pod
pramérnou hranici celkové spokojenosti, ale i piesto je hodnocena velmi dobie. Naopak

nejméné vyuzivanou sluzbou jsou pijjcovna kola a tischovna zavazadel.

vvvvvv

faktorem je ochota a piijemné vystupovani zaméstnancii. VSechny faktory byly hodnoceny
nadprimérné. Nejméné dulezitym faktorem je zafizeni interiéru. Nejvice jsou respondenti

spokojeni s dostupnosti informacniho centra, jemuz neni piikladdna velké dalezitost.
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Nejhtife hodnocené je provedeni informacnich stranek, se kterym jsou respondenti

primérné spokojeni.

Informacni centrum je dilezitym c¢lankem pii propagaci mésta. Proto pii zajiSténi
spokojenosti jeho navstévniki, 1ze dosdhnout vétsi navstévnosti, zvysit povédomi a Uherské
Hradisté se mize stat vyhledavanym turistickym cilem, coz bude mit pozitivni vliv na rozvoj

mesta.
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Ptiloha 1: Dotaznik

Dotaznik
Vazeni respondenti,
chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery je zaméfen na méieni
spokojenosti zdkaznikl se sluzbami informacniho centra v Uherském Hradisti. Dotaznik je
anonymni a jeho vysledky budou pouzity vyhradné pro zaméry mé diplomové prace.
Prectéte si, prosim, pozorn¢ kazdou z nasledujicich otazek a zaskrtnéte odpovéd, ktera je
nejbliz8§i Vasemu nazoru. Neexistuji spravné a Spatné odpovedi.

Prosim Vas o chvili ¢asu a vypInéni dotazniku.

Pfedem Vam d¢kuji za ochotu a spolupraci

Bc. Lucie Sedlackova

studentka 2. ro¢niku navazujiciho magisterského studia, obor Marketing a obchod

1) Vite o existenci informacniho centra v Uherském Hradisti? (Pokud odpovite ,,Ne*,
piejdéte na otadzku €. 14)

Ano Ne

2) Vite, kde informacni centrum sidli?

Ano Ne

3) Vite, jaké sluzby nabizi informac¢ni centrum? (Pokud ano, uved’te ptiklady sluzeb)

Ano Ne

Ptiklady nabizenych sluzeb:

4) Vyuzil/a jste n€kdy sluzeb informac¢niho centra? (Pokud odpovite ,,Ne®“, pfejdéte na
otazku ¢. 14)
Ano Ne



5) Které z uvedenych sluzeb jste vyuzil/a a jak jste s ni/nimi byla spokojen/a? (1- velmi

spokojen/a, 5- velmi nespokojen/a, 9 — nevyuzil/a jsem)

1 2 3 4 5 9
Informace o Uherském Hradisti O O O O
Kopirovani | | O O O O
Uschovani zavazedel L [ o oo L
Pritvodcovské sluzby O O O O O =
Ptistup na internet (| (| O O O =
Nékup upominkovych pfedméta [l O O O O O
Pijceni kola (| O O O O O

6) Vite o internetovych strankdch informacniho centra? (Pokud odpovite ,,Ne*, ptejdcte
na otazku ¢. 11)

Ano Ne

7) Jste spokojen/a s jejich provedenim?

velmi spokojen/a spokojen/a spokojen/a s vyhradami velmi nespokojen/a
8) Vite, ze na strankach informac¢niho centra je E-shop? (Pokud odpovite ,,Ne“, piejdéte
na otazku €. 11)

Ano Ne

9) Vyuzivate E-shop? (Pokud odpovite ,,Ne*, ptejdéte na otazku ¢. 11)
Ano Ne

10) Co jste si v E-shopu zakoupil/a?



11)Jak jsou pro Vas dulezité tyto faktory? Vyberte z nabidky pét faktort, které jsou pro

vvvvvv

o

lezity, 5 — nejmén¢ dualezity)
Cistota informa&niho centra
Atmosféra v informac¢nim centru
Zarizeni interiéru
Ochota zaméstnanct
Profesionalita zaméstnanct
Piijemné vystupovani zaméstnanct
Ceny poskytovanych sluzeb
Ceny upominkovych predmétii

Dostupnost informaéniho centra

Ooo0 OoooOo ooo O

Kvalita poskytovanych sluzeb

12)Jak jste byl/a spokojen/a s témito faktory informacniho centra? (1- velmi spokojen/a,

5- velmi nespokojen/a)

Cistota informac¢niho centra
Atmosféra v informa¢nim centru
Zatizeni interiéru

Ochota zaméstnanct

Oooo g~

Profesionalita zaméstnanct
Ptijemné vystupovani zaméstnanci [
Ceny poskytovanych sluzeb Cl
Ceny upominkovych predméti O
Dostupnost informa¢niho centra [

Kvalita poskytovanych sluzeb (]

O O0p oo oo0oo0o0 gewe
O O0p oo o000 0w
0O O0O0D OO0 oooo Odas
O O0p oo ooo0Oo ge

Celkova spokojenost s IC O

13) Jaké dalsi sluzby byste uvital/a v méstském informaénim centru?



14) Pohlavi

Zena Muz

15) Vas vék
a) 1525  b)26-35 ¢) 36-45 d) 46-55 f) 56 a vice

16) Jste z Uherského Hradisté?
Ano Ne

Dé&kuji Vam jesté jednou za Vas €as a vyplnéni tohoto dotazniku!!!



Ptiloha 2: Analyza vysledki

1. Vite o existenci informacniho centra v Uherském Hradisti?

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Ano 135 90,0 90,0 90,0
Ne 15 10,0 10,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

1. Vite o existenci informacniho centra v Uherském Hradisti? —

dotazovani ve mésté

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 35 70,0 70,0 70,0
ne 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

1. Vite o existenci informacéniho centra v Uherském Hradisti? —

dotazovani ve mésté, jen respondenti, ktefi nikdy nevyuzili sluzeb

centra
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 19 100,0 100,0 100,0
2. Vite, kde informacni centrum sidli?
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Ano 130 96,3 96,3 96,3
Ne 5 3,7 3,7 100,0
Total 135 100,0 100,0

2. Vite, kde informacni centrum sidli? — dotazovani ve mésté

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 30 85,7 85,7 85,7
ne 5 14,3 14,3 100,0
Total 35 100,0 100,0




2. Vite, kde informacni centrum sidli? — dotazovani ve mésté, jen
respondenti, ktefi nikdy nevyuzili sluzeb centra
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 14 73,7 73,7 73,7
ne 5 26,3 26,3 100,0
Total 19 100,0 100,0
3. Vite, jaké sluzby nabizi informacni centrum?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Ano 127 94,1 94,1 94,1
Ne 8 5,9 5,9 100,0
Total 135 100,0 100,0

3. Vite, jaké sluzby nabizi informaéni centrum? — dotazovani ve mésté

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 29 82,9 82,9 82,9
ne 6 17,1 17,1 100,0
Total 35 100,0 100,0

3. Vite, jaké sluzby nabizi informaéni centrum? — dotazovani ve mésté,

jen respondenti, kteri nikdy nevyuzili sluzeb centra

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 13 68,4 68,4 68,4
ne 6 31,6 31,6 100,0
Total 19 100,0 100,0
4. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb informaéniho centra?
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Ano 106 78,5 78,5 78,5
Ne 29 21,5 21,5 100,0
Total 135 100,0 100,0




4. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb informacéniho centra? — dotazovani ve

mésté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 16 45,7 45,7 45,7
ne 19 54,3 54,3 100,0
Total 35 100,0 100,0

5. otazka: Které z uvedenych sluZeb jste vyuZil/a a jak jste s ni/nimi byl/a spokojen/a?

Pocet respondentii, ktei'i nevyuzili sluZzeb

Informace o UH

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid | nevyuzZil/a 25 100,0 100,0 100,0
Kopirovani
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid | nevyuZil/a 40 100,0 100,0 100,0
Uschovna zavazadel
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid | nevyuZil/a 101 100,0 100,0 100,0
Pravodcovské sluzby
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid | nevyuzil/a 87 100,0 100,0 100,0
Pristup na internet
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid | nevyuzil/a 59 100,0 100,0 100,0
Nakup upominkovych predméti
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid | nevyuzil/a 59 100,0 100,0 100,0




pujceni kola

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid | nevyuZil/a 103 100,0 100,0 100,0

Spokojenost se sluzbami

Informace o UH
informace
N Valid 81
Missing 0
Mean 1,30
kopirovani
kopirovani
N Valid 66
Missing 0
Mean 1,23

Uschovna zavazadel

uschovna
N Valid 5
Missing 0
Mean 1,00

Privodcovské sluzby

privodce
N Valid 19
Missing 0
Mean 1,58

Pristup na internet

internet
N Valid 47
Missing 0
Mean 1,30




Nakup upominkovych

predméti
nakup
N Valid 47
Missing 0
Mean 1,17
Pujceni kola
pujceni kola
N Valid 3
Missing 0
Mean 1,00

Nejcastéji vyuzivané sluzby

Pocet Pocet
respondentl | respondent(
v %
informace o Uherském Hradisti 81 76,4 %
kopirovani 66 62,3 %
pfistup na internet 47 44,3 %
nakup upominkovych 47 44,3 %
predmét(
pravodcovské sluzby 19 18 %
Uschovani zavazadel 4,7 %
pujcovna kola 2,8%
5. otdzka — spokojenost se sluzbami
Shuzby Spokojenost | Spokojenost
%
Informace o Uherském 1,3 93 %
Hradisti
Kopirovani 1,23 94 %
Uschovani zavazadel 1 100 %
Privodcovské sluzby 1,58 86 %
Ptistup na internet 1,3 93 %
Nakup upominkovych 1,17 96 %
predméth
Pijceni kola 1 100 %
Pramér 1,22 95 %




sluzby zeny % muzi %
informace o UH 1,17 96% 1,56 | 86%
kopirovani 1,56 | 86% 1,38 | 91%
uschovani 1 100% 1 100%
zavazadel
pravodcovska 1,53 | 87% 1,75 | 81%
sluzba
pfistup na internet 1,31 92% 1,25 | 94%
nakup predmétud 1,11 97% 1,4 90%
pujceni kola 1 100% 1 100%
prameérna 1,24 | 94% 1,33 | 92%
spokojenost
sluzby 15- % 26- % 36- % 46- % 56 a %
25 35 45 55 vice
informace o 1,39 | 90% | 1,06 | 99% | 1,08 | 98% | 1,44 | 89% | 1,45 | 89%
UH
kopirovani 1,45 | 89% 1,2 | 95% 1 100% 1 100% | 1,18 | 96%
uschovani 1 100% 1 100% 1 100% 1 100% 1 100%
zavazadel
pravodcovska 2 75% 2 75% | 1,25 | 94% 1 100%
sluzba
pfistup na 1,46 | 89% 1,2 | 95% | 1,25 | 94% | 1,5 88% 1,2 95%
internet
nakup 1 100% | 1,15 | 96% 1,5 88% 1 100% | 1,17 | 96%
predmétl
pujceni kola 1 100% 1 100% 1 100% 1 100% 1 100%
prameérna 1,33 | 92% | 1,23 | 94% | 1,15 | 96% | 1,57 | 86% | 1,14 | 97%
spokojenost
sluzby UH % okoli %
informace o UH 1,29 93% 1,31 92%
kopirovani 1,29 93% 1,13 97%
uschovani 1 100% 1 100%
zavazadel
privodcovska 2,14 72% 1,25 94%
sluzba
pristup na internet 1,33 92% 1,24 94%
nakup predmét 1,21 95% 1,11 97%
pujceni kola 1 100% 1 100%
prameérna 1,32 92% 1,15 96%
spokojenost

7. otazka — spokojenost s provedenim internetovych stranek




Zeny % muzi %
internetové stranky 2,02 75% 2,16 71%
15-25 % 26-35 % 36-45 % 46-55 % 5§ a %
vice
internetové stranky | 2,06 74% 2,18 1% 2,17 71% 1,8 80% 1,9 78%
UH % okoli %
internetové stranky 2,21 70% 1,9 78%
6. Vite o internetovych strankach informacéniho centra?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 62 58,5 58,5 58,5
ne 44 41,5 41,5 100,0
Total 106 100,0 100,0
Primérna spokojenost
s provedenim internetovych
stranek
ot. 7
N Valid 62
Missing 0
Mean 2,1
8. Vite, ze na strankach je E-shop?
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 13 21,0 21,0 21,0
ne 49 79,0 79,0 100,0
Total 62 100,0 100,0
9. Vyuzivate E-shop?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid ano 1 7,7 7,7 7,7
ne 12 92,3 92,3 100,0
Total 13 100,0 100,0




11. Jak jsou pro Vas diileZzité tyto faktory? Vyberte z nabidky pét faktoru, které jsou

pro Vas nejdiilezitéjsi. Serad’te je od nejdilezitéjSiho po nejmin diilezity.

Cistota IC
11. Cistota IC
N Valid 21
Missing 0
Mean 4,00

AtmosféravIC

atmosféra v IC

N Valid 32
Missing 0
Mean 3,72

Zarizeni interiéru

zarizeni interiéru

N Valid 7
Missing 0
Mean 414

Ochota zaméstnancu

ochota

N Valid 53
Missing 0

Mean 2,38

Profesionalita zaméstnancu

profesionalita

N Valid 44
Missing 0
Mean 2,25

Prijemné vystupovani

pFijemné vystupovani

N Valid 50
Missing 0
Mean 2,80

Ceny za sluzby




ceny sluzeb

N Valid 28
Missing 0
Mean 3,96

Ceny predméti

ceny predmét

N Valid 4
Missing 0
Mean 3,75

Dostupnost IC

dostupnost

N Valid 38
Missing 0

Mean 2,87

Kvalita sluzeb

kvalita

N Valid 58
Missing 0

Mean 2,95

12. Jak jste spokojen/a s témito faktory informacniho centra?

Cistota IC
12. Cistota IC
N Valid 63
Missing 0
Mean 1,35

Atmosférav IC

atmosférav IC

N Valid 62
Missing 0
Mean 1,53

Zarizeni interiéru




zarizeni interiéru

N Valid 62
Missing 0

Mean 1,65

Ochota zaméstnanct

ochota

N Valid 67
Missing 0

Mean 1,30

Profesionalita zaméstnancu

profesionalita

N Valid 66
Missing 0

Mean 1,38

Prijemné vystupovani

pFijemné vystupovani

N Valid 67
Missing 0

Mean 1,31
Ceny sluzeb

ceny sluzeb

N Valid 62
Missing 0

Mean 2,05

Ceny predméti

ceny predmétl

N Valid 63
Missing 0

Mean 2,05

Dostupnost IC

dostupnost

N Valid 67
Missing 0

Mean 1,09




Kvalita IC

kvalita

N Valid 66
Missing 0

Mean 1,55

Celkova spokojenost

celkova spok.

N Valid 67
Missing 0
Mean 1,57

11. a 12. otazka

DuleZitost - faktory Zena muz prdmérna
daleZitost
¢istota informacniho centra 3,86 4,29 4
atmosféra v informacnim centru 3,7 3,78 3,72
zafizeni interiéru 4 4,5 4,14
ochota zaméstnanct 2,21 2,86 2,38
profesionalita zaméstnancl 2,38 2,06 2,25
prijemné vystupovani 2,88 2,65 2,8
ceny poskytovanych sluzeb 4,14 3,43 3,96
ceny upominkovych predmétl 45 3 3,75
dostupnost informacniho centra 2,6 3,55 2,87
kvalita poskytovanych sluzeb 3,05 2,72 2,95
DuleZitost - faktory 15-25 26-35 36-45 46-55 56 a pramérna
vice daleZitost
éistota informacniho centra 4,6 3,4 3,67 4,5 3,33 4
atmosféra v informacnim centru 2,88 3,88 4 4,25 4 3,72
zafizeni interiéru 3,5 4 4 0 4,67 4,14
ochota zaméstnanct 1,81 2,44 3,17 3,33 2,13 2,38
profesionalita zaméstnancl 2,14 2 2,6 2,57 2,29 2,25
prijemné vystupovani 2,68 2,71 4,33 2,29 3,14 2,8
ceny poskytovanych sluzeb 3,55 4,3 3,67 5 4,33 3,96
ceny upominkovych predméti 3 5 0 3,5 0 3,75
dostupnost informacniho centra 3,69 2,64 1,4 2,43 4 2,87
kvalita poskytovanych sluzeb 3,89 2,8 2,25 2,44 2,31 2,95




DuleZitost - faktory Uherské okoli | primérna
Hradisté dullezitost
Cistota informacniho centra 4,18 3,67 4
atmosféra v informacnim centru 3,82 3,57 3,72
zafizeni interiéru 4,14 0 4,14
ochota zaméstnanct 2,48 2,27 2,38
profesionalita zaméstnancl 2,19 2,35 2,25
pFijemné vystupovani 2,82 2,77 2,8
ceny poskytovanych sluzeb 3,88 4,1 3,96
ceny upominkovych predméti 4,5 3 3,75
dostupnost informacniho centra 2,96 2,64 2,87
kvalita poskytovanych sluzeb 2,59 3,38 2,95
Spokojenost - faktory Zena muz prdmérna
spokojenost
¢istota informacniho centra 1,33 1,4 1,35
atmosféra v informacnim centru 1,5 1,6 1,53
zafizeni interiéru 1,74 1,45 1,65
ochota zaméstnanct 1,3 1,29 1,3
profesionalita zaméstnancl 1,38 1,38 1,38
prijemné vystupovani 1,33 1,29 1,31
ceny poskytovanych sluzeb 2,05 2,05 2,05
ceny upominkovych predmétl 2 2,15 2,05
dostupnost informacniho centra 1,09 1,1 1,09
kvalita poskytovanych sluzeb 1,47 1,71 1,55
Spokojenost - faktory 15-25 26-35 36-45 46-55 56 a pramérna
vice spokojenost
¢istota informacniho centra 1,45 1,18 1,38 1,33 1,44 1,35
atmosféra v informacnim centru 1,65 1,41 1,88 1,38 1,33 1,53
zafizeni interiéru 1,7 1,65 2 1,25 1,56 1,65
ochota zaméstnanct 1,52 1,06 1,5 1 1,33 1,3
profesionalita zaméstnancl 1,48 1,24 1,75 1,11 1,33 1,38
prijemné vystupovani 1,43 1,18 1,63 1 1,33 1,31
ceny poskytovanych sluzeb 2,05 2,29 2,5 1,25 1,89 2,05
ceny upominkovych predméti 2,1 2,18 2,5 1,33 2 2,05
dostupnost informacniho centra 1,09 1,06 1,13 1 1,22 1,09
kvalita poskytovanych sluzeb 1,65 1,65 1,63 1,22 1,33 1,55




Spokojenost - faktory Uherské okoli pramérna
Hradisté spokojenost

¢istota informacniho centra 1,41 1,27 1,35
atmosféra v informacnim centru 1,56 1,5 1,53
zafizeni interiéru 1,61 1,69 1,65
ochota zaméstnancu 1,31 1,29 1,3
profesionalita zaméstnancl 1,37 1,39 1,38
prijemné vystupovani 1,36 1,25 1,31
ceny poskytovanych sluzeb 2,17 1,88 2,05
ceny upominkovych predméti 2,08 2 2,05
dostupnost informacniho centra 1,13 1,04 1,09
kvalita poskytovanych sluzeb 1,55 1,54 1,55

5.6 Vyhodnoceni predpokladanych vysledkii

Ptredpokladany vysledek €. 1

Celkova spokojenost u zen

N Valid 72
Missing 0
Mean 1,44
Celkova spokojenost u muzi
N Valid 34
Missing 0
Mean 1,62

Predpokladany vysledek €. 3

Povédomi o internetovych strankach

Vek Total
15-25 26-35 36-45 46-55 55a
vice
ot. 6 | ano Count 18 17 12 5 10 62
% withinot. | 29,0% | 27,4% | 19,4% 8,1% 16,1% | 100,0%
6

Predpokladany vysledek ¢. 4

Celkova spokojenost 15-25

N Valid 30
Missing 0
Mean 1,63

Celkova spokojenost 26-35




N Valid 26

Missing 0

Mean 1,62
Celkova spokojenost 36-45

N Valid 18

Missing 0

Mean 1,44

Celkova spokojenost 46-55

N Valid 11
Missing 0
Mean 1,09

Celkova spokojenost 56 a vice

N Valid 21

Missing 0

Mean 1,43




