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Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Klic¢ova slova:

Inovace sportovniho produktu — Czech Surfers Camp

Cilem vyzkumu je inovace produktu Czech Surfers Camp. Na
zaklad¢ analyzy primarnich dat, ziskanych dotazovanim od
respondentl rozdélenych dle osobni zkuSenosti s Gcasti na Czech
Surfers Campu, je cilem vyhodnotit jejich spokojenost
a preference, které budou zakladem inovace. Sekundarnim cilem je

vyhodnoceni loajality minulych ucastniki kempu.

Vybér vhodnych vyzkumnych metod je veden motivaci vyuziti
modernich zpisobi ziskani dat. Vyzkumny soubor je rozdélen na
vybérové soubory minulych, budoucich (jiz si zakoupili voucher
na rok 2022) a potencidlnich tcastniki. Pouzitd metoda online
dotazovani vyuzivd webovou aplikaci optimalizovanou také pro

mobilni prostfedi a anket na socialnich sitich.

Vyhodnoceni spokojenosti ucastniki Czech Surfers Campu
na zéklad¢é analyzované zpétné vazby ukazuje, Ze proces inovace
produktu nemtize byt plné podfizen pozadavkim respondentt.
Vypracovany navrh aktualizovaného programu odrazi vybér
faktort, které vyznamné ovliviiuji opakovanou ¢i budouci ucast.
Vyzkum mimo jiné stanovuje také ciselnou hodnotu loajality
minulych Gc¢astniki.

Surfovy kemp, surfing, surfovy turismus, moderni zpisoby

dotazovani, zp€tna vazba na socialnich sitich



Abstract
Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Innovation of the Sport Product — Czech Surfers Camp

The main objective of the research is to create an innovated product
Czech Surfers Camp based on the analysis of primary data obtained
by survey. Respondents will be divided into individual groups
based on their personal experience with participation in the Czech
Surfers Camp. According to the evaluated results of preferences
and satisfaction of participants, an updated model of the event
program will be designed. It will reflect the requirements of
individual groups of participants. The secondary goal is to evaluate

the loyalty of past camp participants.

The selection of suitable research methods is led by the motivation
for the use of modern methods of data acquisition. The research file
is divided into samples of former participants, future participants
(they have already bought a voucher for 2022), and potential
participants. The method of online survey uses questionnaires
shared by a web application optimized for a mobile environment

and also uses surveys on social media networks.

The result of Czech Surfers Camp participants' feedback shows that
the innovation process of the event’s program cannot fully follow
the requirements of the respondents. The developed program
reflects a factor range that significantly affects repeated or future
participation. The research determines a specific numerical loyalty

value of former participants.

Surfcamp, surfing, surf tourism, modern methods of questioning,

feedback on social networks
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1 UVOD

Sportovni klub CZECH SURFERS z.s. potada jiz patym rokem surfové kempy, které jsou
pfistupné nejen stalym clenim klubu, ale také vetejnosti. Akce nesou ndzev Czech
Surfers Camp a odehravaji se ve dvou sezénnich blocich, vzdy v ¢ervnu a v zafi. Tradicni
destinaci je francouzské letovisko Hossegor, zndmé svou surfaiskou historii. V roce 2021
probihaly testovaci terminy kempt také na Azorskych ostrovech. Ty byly prozatim
ptistupné pouze stalym ¢lentim klubu. Motivace k vypracovani tématu prace spojené se
spokojenosti a loajalnosti ucastnikii vySe zminénych surfovych kempt vzesla od vedeni

klubu s cilem zlepsit program akci tak, aby se byvali ucastnici i nadale vraceli.

Teoreticka ¢ast se zabyva definici sportovniho produktu, popisu jeho tirovni a vlastnosti.
Déle je rozebran pohled na vnimani jeho kvality a kritérii uspéchu na trhu. Literarni
reSerSe také specifikuje pojmy kreativita a inovace a stavi je do vztahu ke spokojenosti
zdkaznika. Dal§im bodem teoretické ¢ésti je vhled do problematiky efektivity ziskdni
zpétné vazby, na jejimz zadkladé bude v praci dale navrhnut inovovany produkt.
V kapitole zabyvajici se metodikou je blize specifikovan divod volby vyzkumného
souboru a jeho ¢lenéni na vybérové soubory. Tato ¢ast také priblizuje diivody zvoleni
vyzkumnych metod online dotazovani, kterymi jsou dotazniky a ankety na socialnich
sitich. Vyzkum vyuziva pro vyhodnoceni spokojenosti a preferenci ucastnikii nékolik
metrik méteni. Snahou je také podpofit loajalitu dosavadnich uc¢astnik ptes inovativnost

sportovniho produktu.

Vyzkum tedy zahrnuje podrobnou analyzu zpétné vazby, jejiz ziskéni je podminéné
zejména motivaci respondenta dotaznik ¢i anketu vyplnit. Vzhledem k velkému mnoZstvi
internetového hodnoceni, recenzi a pozadavki na vyplnéni formulédfe zpétné vazby,
mohou byt respondenti ptehlceni. Soucasné zakaznici Casto nevidi skute¢nou zménu,
kterd by na zakladé vznesenych pozadavkl nastala. Proto bude vyzkum této prace
zaméfen na uz$i okruh respondentt, ktefi potencidlni zménu mohou vidét a skute¢né
ocenit. Respondenti tedy ziskaji dtlezity pocit toho, Ze maji vliv néco zmeénit. Volbou
modernich, zajimavych, a hlavné jednoduchych metod prace usiluje o zvySeni motivace
k vyplnéni dotaznikd.

klubu pravideln&. Re§enim by se mohlo jevit stanoveni specialniho terminu pro byvalé

v

ucastniky, resp. pokrocilejsi surfaie. Spokojeni ucastnici s sebou ovSem pii pristi ucasti



zpravidla piivazeji dal$i nezkuSené surfafe. Je tedy zapotiebi aktualizovat a upravit
program akce tak, aby prubéh kempu vyhovoval jak pozadavkiim byvalych t¢astnik, tak
soucasn¢ umoznil nezkuSenym surfafiim hladky prubéh jejich zacatki. Na zaklade
zjisténych skutecnosti budou vypracovana doporuCeni na zvyseni loajality minulych
ucastnikli a navrhnuty moznosti pro jejich dalsi ucast na Czech Surfers Campu. Vitanym

pfesahem prace je ziskdni novych ucastniki.



2 CIL PRACE

Cilem této diplomové prace je na zéklad¢ analyzy primarnich dat vytvofit inovovany
produkt Czech Surfers Camp. Vybér vhodnych vyzkumnych metod bude veden motivaci
vyuziti modernich zplsobii ziskani dat. Ten bude pro respondenty zajimavy a pfinese
analyze relevantni data. Soucasti prace je také rozdéleni respondent do jednotlivych
skupin na zakladé¢ jejich osobni zkuSenosti s Ucasti na Czech Surfers Campu.
Z vyhodnocenych vysledkl preferenci a spokojenosti jednotlivych skupin respondentti si
prace klade za cil vytvofit ndvrh inovovaného produktu, ktery bude odrazet pozadavky
jednotlivych skupin ucastnikii. V neposledni fadé bude vyhodnocena loajalita minulych
ucastniki.
Dil¢i ukoly:

e vypracovat literarni reSer$i na téma sportovni produkt a jeho inovace,

e vymezit zdkladni a vybérovy vyzkumny soubor,

e stanovit vhodné metody dotazovani,

e vybrat metriky méteni spokojenosti zakaznika,

e piifadit vyzkumné metody a metriky k vybérovym soubortim,

e provést a vyhodnotit vyzkum,

e na zaklad¢ vysledkt urcit preference ucastnikli akci Czech Surfers Camp,

e navazat vyhodnocenim loajality minulych Uc¢astnik,

e na zéklad¢ zakaznickych preferenci pfipravit aktualizaci programu akce.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

V zavislosti na cili prace je v ramci teoretické Casti potfeba predstavit zdkladni pojmy,
které budou nésledné pouzity. Kromé¢ jinych se objevi ¢asto zmiflovany pojem produkt,
ktery je dle Vastikové (2014) povazovan za jednu ze zakladnich slozek marketingového
mixu. Tradicni model marketingového mixu dale tvofi cena, propagace a misto,
v roz§ifené verzi mixu jsou ptidany dalsi 3 slozky, kterymi jsou lidé, materidlni prostiedi
a procesy. Dohromady predstavuji soubor nastroji, které maji za cil
dosahnout uspokojeni potifeb zdkaznika a pfinést organizaci zisk. Zalezi vSak na

vedoucim manazerovi organizace, které kombinace nastroja zvoli.

3.1 Sportovni produkt a vnimani jeho kvality

Sportovni produkt se také sklada z n¢kolika sloZek, které tvofi jeho celek. Nelze ho tedy
brat jako homogenni jednotku. Dle Shanka (2008, s. 147) lze za sportovni produkt
povazovat: ,,Zbozi, sluzbu nebo jakoukoli jejich kombinaci, které jsou navrzeny tak, aby
poskytovaly vyhody sportovnimu divakovi, ucastnikovi nebo sponzorovi.“ Dalsi definici
sportovniho produktu uvadi Caslavova (2000, s. 116), jsou to: , Veskeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zakaznikit pohybujicich se v
oblasti telesné vychovy a sportu.” Ob¢ definice se shoduji v rliznorodosti sportovniho

produktu a jeho vice slozek. Autorka déleni sportovniho produktu jesté blize specifikuje:

1) Zadkladni produkty télesné vychovy a sportu:
e télesna cviceni,
e sportovni akce,
o turistické akce.
2) Produkty vazané na osobnost:
e sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce,
¢ vykony trenért,
e reklamni vystoupeni sportovct.
3) Mpyslenkové produkty télesné vychovy a sportu:
e myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast,
e sportovni informace $ifené médii,
¢ hodnoty zazitki ve sportu.

4) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty:

11



e sportovni zatizeni,

¢ vzd¢lani ve sportu,

® pojisténi cvicencl a sportovcil,

e doprava na soutéze,

e vstupenky,

e sponzoring,

e dary a podpora.

5) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu:

e naradi,

e nacini,

e obleceni.
Dle RaSovské a Ryglové (2017) jsou neoddélitelnym prvkem sportovniho produktu
sportovni sluzby, které ho pomahaji dotvaret do jeho kone¢né podoby. Nelze tedy tvrdit,
ze sportovni produkt a sportovni sluzba jsou dvé slozky, které plisobi vzdy samostatné.
Naptiklad v tovarn€ je za vystup vyroby lidmi bran hmotny produkt. Ve sportu je za
vystup povazovan sportovni produkt, ktery tvoii samotna sportovni sluzba, ktera je tedy
v tomto piipadé svym zptisobem produktem. Sima (2014) toto tvrzeni potvrzuje tim, Ze
sportovni a télovychovné sluzby jsou dalsim prvkem sportovniho produktu a jsou
napojeny na jeho jadro, zaroven dodéava, ze vétSina autort se zabyva zékladnim pojmem
sluzba, kdy zjiSténé poznatky nelze vzdy dobie aplikovat na sportovni sluzbu. Pouze
nékolik z nich se specializuje pfimo na sluZbu sportovni a t€lovychovnou a vétSinou se
shoduji v tvrzeni, Ze se jednd o soucast sportovniho produktu, kdy dohromady tvoii jeden

celek.

Po definici a ujasnéni toho, ze sportovni produkt neni homogenni prvek je nutné se
zam¢fit na jeho kvalitu tvorby a poskytovani, aby bylo dosazeno touzené spokojenosti
uzivatele. Dle Rasovské a Ryglové (2017, s.112) byla kvalita definovéna jako: ,,Soubor
viastnosti vyrobkii nebo sluzeb zalozeny na schopnosti uspokojit dané potieby,“ pozdéji
byla tato definice aktualizovana. V piipadé, Ze se jednalo o kvalitni produkt dochazelo:
,, K naplneni nebo prekroceni ocekavani zakaznika. “ Nésledné se vSak piislo s nazorem,
ze kvalita neni spojena s tim nejlepSim, co se momentalné na konkrétnim trhu nachazi,

N 24

Pozadavky na uroven kvality stanovuji zdkaznici na zaklad€ své spokojenosti. Na rozdil
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od hmotného produktu nelze nekvalitni sluzbu jednoduse vyhodit, ale naopak se zaméfit
na divody, pro¢ tomu tak je, k takovému zjisténi pomaéhaji uzivatelé sluzby. Casto se
vsak jedna o jejich subjektivni hodnoceni jednotlivych slozek poskytované sluzby, které

je tak ovlivnéno biologickymi, socidlnimi a demografickymi aspekty.

Na obrazku 1 je uvedeno vnimani kvality, kdy je nutné rozliSovat mezi tzv. o¢ekdvanou
kvalitou a kvalitou vnimanou v praxi. Na o¢ekavanou kvalitu piisobi 4 faktory, mezi které
je fazena marketingova komunikace se zdkaznikem, kterd miiZze reprezentovat napf.
propagaci produktu nebo jeho stanovenou cenu. Image je tvofena zakaznikovymi
predstavami o produktu, ktery se né&jakym zplsobem prezentuje napiiklad na online
platformach. ,,word-of-mouth* je slovni §ifeni recenzi, které¢ zdkaznikovi poskytli lidé,
ktefi produkt jiz naptiklad zakoupili, ptipadné jim byl doporucen od ptatel. V zavéru

potteby, které zakaznik chce koupi uspokojit.

Obrazek 1 — Model vnimani kvality produktu

Ocekavana

kvalita Celkova vnimana kvalita

Vnimana
kvalita

Marketingova komunikace
Image
Word-of-mouth
Potieby zakaznika

Technicka
kvalita

Zdroj: Rasovska, Ryglova (2017, s.121)
Technicka a funkéni kvalita produktu, které tvofi zakladni sloZku kvality vnimané, budou
blize popsany v nésledujici kapitole 3.1.1.

3.1.1 Urovné a vlastnosti sportovniho produktu

Pro jesté lepsi pochopeni produktu ho Rasovska a Ryglova (2017) rozdéluji na 4 zdkladni
urovng. Prvni dvé Grovné stanovuji tzv. technickou kvalitu produktu a odpovidaji na

otazku, co zakaznik dostava.

e Jadro produktu neboli zékladni sluzba je diivodem, pro¢ se zakaznik rozhodl

pro jeho ndkup a diky nému dochdzi k uspokojeni zdkaznikovych potieb.
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Napftiklad pteprava zbodu A do bodu B, v pfipadé uskutenéni, je zdkaznik
v zékladu spokojen.

e Ocekavany produkt neboli redlny produkt. Jedna se o uspokojeni zakladnich
potieb zékaznika a zaroven se fesi faktor, zda doSlo k uspokojeni zdkaznickych
ocekavani, které k nakupu mél. Napft. pti zminiované dopravé, prob¢hla cesta, ale

zaroven je hodnoceno, zda byl dopravcem dodrzen jizdni rad.

Nasledujici dveé urovné se jiz zaméiuji na to, jakym zptisobem produkt zékaznici obdrzi

neboli na tzv. funkéni kvalitu.

e Rozsireny produkt se snazi o piekonani zakaznikovych o¢ekévani napt. v oblasti
kvality produktu, pfistupu nebo atmosféry. Na tuto uroven maji nejveétsi vliv lidé,
ktefi atmosféru tvofi. Zmiflovand uroven je klicova z diivodu odliSeni se od
konkurence, ktera stejn¢ jako jind organizace dokdze zajistit zdkladni dvé trovné
produktu.

e Potencialni produkt je vyuzit predevsim v pfipadé vysokého konkuren¢niho
prostiedi, kdy je nutné produkt stile zlepSovat a inovovat, aby byla neustale
posilena pfidand hodnota produktu pro budouci zdkazniky. Za Zzadouci je
povazovano zakaznika neustdle ptekvapovat novinkami, s kterymi vibec

nepocital a zaroven mu pfindsi neoekavany uzitek.

Mihaela (2011) uvadi, ze kazdy produkt ma své vlastnosti, které 1ze odlisit od ostatnich.
Sportovni produkt ma diky své povaze fadu velmi specifickych znakd, které rozhodujicim
zpusobem ovliviluji jak marketingovou strategii organizace, tak nasledné konkrétni
néstroje slouZici k piilakani a uspokojovani poptavky zékaznika. Clanek Contextualising
sport marketing and sport sponsorship (2018) dopliuje, Ze diky jedine¢nym vlastnostem
sportovniho produktu jej nelze uvadét na trh stejnym zplisobem jako jiné produkty. Mezi
vlastnost sportovniho produktu lze fadit jeho vnimani, je obvykle bran divdky nebo
ucastniky velice subjektivné a z toho divodu je tézce méfitelny. Napiiklad zépasu se
muze zacastnit pfiznivei i odpirei ur€itého tymu, mize tak byt poskytnuta fada riznych
druhti zpétné vazby, zda bylo dosazeno uspokojeni divdka ¢i nikoliv. Dalsi vlastnosti je,
ze sportovni produkt neni zcela konstantni, a tudiz ¢asto neptedvidatelny. Napiiklad dnes
odehrany zapas pravdépodobné nabidne dalsi tyden uplné jiny vysledek, pfestoze se bude
jednat o stejné hrace a stejné prostedi. Velkou roli hraje i velky pocet proménnych, jako

je pocasi nebo zranéni hraci a dochazi tak k jinému vysledku produktu.
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Novotny (2011) za jeho dalsi vlastnost uvadi adaptaci na zmény neboli adaptabilitu, kdy
musi také reagovat na zménu spolecenskych trendii. V soucasné dob¢ se zvySuje zajem
lidi zkouSet nové a netradi¢ni sporty. ZvySuje se zaroven tendence se u sportu spise
pobavit nez dosahnout velkych sportovnich vykonii. Je dulezité, aby se sportovni produkt
pfizpisoboval pozadavkim zdkaznika a nezistal neménny. Z toho diivodu je nutné stale
a prubézné analyzovat spokojenost Ucastnikli. Zda po ukonceni produktu a jeho
dopliikkovych aktivit, které produkt rozsiiuji, doslo k naplnéni jejich ocekavani ¢i nikoliv
a zda naptiklad dojde k jeho opakovanému nékupu. Zcela zasadni je, aby produkt
u zdkaznika vprvé tadé vzbudil touhu jej vyzkouSet, a to v nejlepSim piipadé

1 opakovang.
3.1.2 Zakladni produkt TV a sportu — Sportovni akce

Jak bylo uvedeno v kapitole 3.1 autorka Céslavova (2000) mezi zakladni produkty t&lesné

vychovy a sportu fadi:

e télesna cviceni,
e sportovni akce,

e turistické akce.

Vzhledem k zaméteni prace bude vénovan prostor druhému typu sportovniho produktu,
a to sportovni akci. Dle Goldwatera a Supovitze (2014) zakladni pozadavek
na organizatory sportovni akce je poskytnout i€astniklim ptijemny a obohacujici zazitek
v kazdé fazi jejiho trvani. Ugastnikovo vzrudeni by mélo zagit od chvile, kdy se o akci
poprvé dozveédél a mélo by pretrvavat i do doby, co se vrati domd, aby o tom mohl fict
svym piateliim a bylo tak docileno pozitivniho ,,word-of-mouth.* Program akce by mél
byt navrzen tak, aby oslovil nejen loajalni U€astniky organizace, ale jeji ptitazlivost by
méla byt natolik velka, aby oslovila i potencialni Gi€astniky. Organizator akce by si mél
odpovédét na otazku, zda existuje néjakd moznost rozsifeni akce, kterd by zvedla jeji

atraktivitu, pokud ano, m¢l by ucinit kroky vedouci k jejimu dosazeni.

Zcela zasadni je rozpoznat aktudlni citlivost trhu a zajiSténi toho, Ze sportovni akce jsou
fizeny a uvadény na trh s pouzitim spravnych a soucasnych trendli, aby bylo dosazeno
splnéni stanovenych cili. Nekdy je dokonce nezbytné zménit strukturu samotné akce, aby
ztstala konkurenceschopné. Rychle se ménici technologické prostiedi si tuto flexibilitu

vyzaduje. Pokrok a $ifeni novych technologii pro pldnovani akce, prodej mist, marketing
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a jeji propagaci, mimo jiné, zvysily profesionalitu a zarovenn vnimanou produktivitu lidi,
kteti akci zajistuji. Vliv technologie se vSak jiz neprojevuje jen u pofadatel sportovni
akce pouzivanych k jeji lepsi prezentaci, ale 1 u ucastnikt, ktefi ¢asto vyzaduji, aby si
mohli veskeré videozaznamy a fotografie z akce prohlédnout na svych vlastnich
mobilnich zafizenich, aby znovu zazili kouzlo prozitého sportovniho okamziku. Zaroven
sdili aktualni pocity a dojmy se svymi prateli a rodinou prostiednictvim socialnich siti
a vlastnich blogli v realném case, tak svym zptisobem zajist'uji tzv. live reklamu neboli
zivou reklamu a pomoci virdlniho $ifeni se dostava informace o akci i mimo okruh cilové

skupiny.

Poskytovani sportovniho produktu jiz neni jen o najimdni a nasazeni pratelského
a informovaného organizacniho tymu, ale o dobfe navrzeném programu akce. Nyni se
vztahuje na vSechny interakce s Gi€astnikem, od pohodlné moznosti ndkupu mist na akci,
tak okamzity pristup ucastnika k Gplnému programu akce a informaci o misté¢ konani,
vcetné toho, co d¢lat, kam jit a co oCekavat, to je jen n€kolik prikladt sluzeb, které jsou
nyni nezbytné. Lze tvrdit, Ze budovani vztahu se zdkaznikem, ktery se uc€astni sportovni
akce, je pro organizatory prace na 365 dni v roce 24 hodin denné, jelikoz neuspokojeni
zakladnich potieb ucastnikii by mohlo ohrozit dlouhodoby tspéch akce. Je nutné tedy

identifikovat, co lidé ocekavaji a tyto ocekavani naplnit.
3.1.3 Uspéch a neiispéch sportovni akce

Dle Coopera (2001) se zvysi pravdépodobnost, Ze produkt bude uspesny, v piipade, ze
bude na zacatku stanoven projektovy tym. Mezi zakladni charakteristiky tohoto tymu
patii nasledujici:

e projektovy tym je vicefunkéni, s angazovanymi Cleny z riznych oddé€leni

marketingu, inZenyrstvi, vyzkumu, vyvoje a provozu,

e ¢lenim tymu je poskytnut ¢as na splnéni zadanych ukold,

e ma jasné definovaného vedouciho tymu,

e vyS$s$i management zaroven piendsi rozhodovaci pravomoci na tym.
Vedouci manaZer musi dat pozor na dva typy clenl realiza¢niho tymu ,,falesné*
a,,pravé®. Na schlizich pofadanych, kviili organizaci akce se objevuji znamky takzvanych
faleSnych ¢lent, kteti nejsou ve skute¢nosti pln€ oddani tymu, jsou spiSe funkénimi

zastupci své pozice na jednani. Jedna se o €leny, ktefi nedostanou volno ve své stalé praci
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a tymova aktivita je jen navrSena na jejich jiz tak hekticky rozvrh. V tomto ptipadé¢ se
stava velice Casto, ze ¢lenové v tymu slibuji, ze do pfistiho setkani stihnou véci udélat,
ale jde jen o oddaleni ukolu, ktery nejsou z ¢asového hlediska schopni stihnout. Autorky
Kotikova a Schwartzhoffova (2008) tvrdi, Ze neziskova organizace musi pocitat
s Casovou narocnosti ptiprav. K tomu jsou zapotiebi ,,pravi“ ¢lenové tymu, ktefi jiz maji
jisté know-how nebo jesté Iépe se akce jiz diive sami Ucastnili a maji diky tomu lepsi
pfedstavu o jejim konani. Sindler (2003) definuje nésledujici kritéria, véetné

organiza¢niho tymu, ktera se musi pied samotnou akci stanovit:

e velikost organizace,

technické zazemi,
e organizacni tym,
e subdodavatelé,

e kvalita produktu,

e kreativita napadu.

Kotikova a Schwartzhoffova (2008) jest¢ podminky piipravy produktu rozsituji

o nasledujici kroky:

e informovanost v§ech dodavateld,

e informovanost U¢astnikt a realiza¢niho tymu,

e rozdéleni pracovnich skupin,

e predstava o findlni podobé& produktu,

e marketingova propagace produktu,

e support pii realizaci,

e urceni vedoucich pracovnikl a odpovédnych osob,

e sestaveni rozpoctu a zajiSténi financovani produktu.

Casova naro¢nost jednotlivych bodi se odviji od predstavy finalniho produktu a sloZitosti
jeho realizace. Kazdy produkt je jistym finan¢nim zavazkem pro organizaci a s tim
spojené naklady se zajiSténim jeho realizace. Finan¢ni zdroje pro zajisténi realizace, se
li$i v zavislosti na typu akce. Organizace miiZze Cerpat z vlastnich zdrojii nebo penéz
vybranych od budoucich tcastniki akce. Piipadné je mozné si zazadat o dotaci o finan¢ni
podporu naptiklad od kraje, kde se bude akce konat. Neni ojedin€lé, ze organizace
oslovuje firmy s poptavkou o sponzoring produktu. VétSina produktli je financovana

kombinaci vySe zminénych moznosti. Zejména pfi realizaci stiednich a vétSich akci, kdy
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napiiklad pro organizaci neni realné, aby produkt zajistila pouze ze svych zdroji. Dle
Morrisona a Browna (2004) je z toho diivodu dtilezité, aby byla pted uvedenim produktu
na trh provedena tzv. studie efektivnosti projektu, ktera by méla byt nedilnou soucasti
pripravné faze projektu. Stanoveni finan¢ni narocnosti pomuze organizaci stanovit, zda
se pro ni nejednd o hrozbu i v pfipadé netispéchu produktu. Piedejit se ji d4, pokud si
organizace udéld prizkum, jaké jsou soucCasné trendy na trhu, které¢ jsou uspeésné
a zaroven na jakou skupinu bude cilit. To pfinese zvySeni pravdépodobnosti finan¢ni

navratnosti akce.

Pted samotnym zavedenim produktu na trh by mél projit tzv. zkuSebni realizaci. Ta by
méla byt pouze pro pozvané Gcastniky, naptiklad rodinné ptisluSniky nebo zaméstnance,
ktefi poskytnou organizatorim bezprostiedné zpétnou vazbu. Diky tomu lze doladit
detaily, které¢ mohly byt ptehlédnuty v programu produktu. Po ukonéeni a vyhodnoceni
této zkousky prechazi produkt do faze komercializace a zafazeni do nabidky na trhu
dostupné pro Sirokou veiejnost. Nelze fici, ze pokud organizator dodrzi doporuceni
zminéna vyse bude akce automaticky uspésnd. Kazdy produkt se lis§i v mnoha aspektech,
zda se jedné o akci venkovni nebo vnitini, pro kolik osob, zda bude zajisténa vlastnimi
silami organizace nebo specializovanou agenturou. Na zaklad¢ téchto podminek je
ptizplsoben program i samotna realizace sportovniho produktu. Mlize nastat situace, ze
1 pfi dodrZeni vSech pravidel miize akce skoncit neispéchem. Mezi ten nejvétsi se fadi
uplné zruseni akce, kdy se nepodatfilo dosdhnout stanovenych cilii i pfes usili

%

organizatord. Mezi aspekty, které mohou zapficinit neuspéch, je fazeno:

e S$patny management,
e nezajisténi dostate¢nych finan¢nich zdroju,
e nedostatecné informace,
e nekvalitni pofadatelské sluzby,
e selhani organizace,
e neodpovidajici misto realizace,
e nizka tcast lidi,
e zdkaznik dal pfednost konkurenci.
I v ptipadé¢ neuspéchu by mél vedouci management vyhodnotit pti¢iny, které staly za tim,

ze akce neprobéhla. Jedna se o zpétnou vazbu a moznost ndpravy naptiklad pro dalsi

18



ro¢nik kondni. V ptipad¢ uspéchu ¢i netispéchu akce je vzdy nutna faze vyhodnoceni.

Zda bylo dosazeno vSech stanovenych cilii ¢i nikoliv. Vyhodnoceni by mélo obsahovat:

e zda byl dodrzen koncept produktu,

e uspéch programu produktu,

e finan¢ni vyhodnoceni,

e spokojenost ucastnik,

e vyhodnoceni propagace a nasledna prezentace produktu, napiiklad na socidlnich

sitich.

Pii hodnoceni programu si vedouci manazer produktu musi stanovit, zda doslo
k n¢jakému odchyleni od pivodniho planu. Zda tyto zmény byly spiSe pozitivni nebo
negativni a celkové si urcit slaba a silnd mista produktu. Nasledn€¢ by mél byt produkt
zhodnocen i z finan¢niho hlediska. Zda byl ziskovy nebo doslo ke ztrate, pokud ano, urcit
si mista, kterd byla nad ramec stanoveného rozpoctu. V tomto zhodnoceni Ize pouzit

1 ekonomické ukazatelé rentabilitu a efektivitu konkrétnich polozek.

vvvvvv

Lze ji odvodit na zéklad€ poctu ucastnikli na akci, zda byl o ni zdjem ¢i nikoliv. Dalsi
variantou je na zdklad¢ pruzkumu, ten lze pojmout jako dotaznikové Setfeni nebo
pfipadné moznosti zasldni recenzi na webovych strankach, anketou na socialnich sitich
nebo osobni komunikaci. Zaroven organizator musi brat v potaz nejen spokojenost
ucastnikd, ale 1 sponzoril. Zda byl produkt dobte prezentovan i z pohledu komunikacnich
kanald, jakou jsou média, socidlni sité, reklamy a Zivé vysilani lze odvodit naptiklad

na zakladé pocta zprav, pocet ,,libi se mi* na piispévcich a poctu sdileni.

3.2 Kreativita a inovace

Ptedpokladem k rozvoji organizace, ktera chce dosdhnout tspéchu na trhu se svymi
produkty, se dle Frankové (2011) staly kreativita a inovace. Kreativita a inovace spolu
uzce souvisi, zatimco kreativita v sob&é zahrnuje nové napady, mySlenky a navrhy
na zménu, inovace je jiZ samostatnym procesem jejich realizace. Kreativita je tedy
zakladnim kamenem neboli prvnim krokem inovace, ktera je dle autorky chapana jako
konec¢ny efekt kreativni Cinnosti. Je nutné, pokud chce organizace inovovat, aby v prvé
fad¢ pochopila procesy kreativity. Pravé z toho diivodu, v poslednich 20 letech, stoupl
pocet vyzkumi zabyvajicich se kreativitou. Pomoci ni l1ze identifikovat problém a pomoci

napadii a novych mysSlenek jej vyfeSit. Inovace nasledné pomize se zavedenim
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do komerc¢niho vyuziti. Winand (2011) uvadi, ze inovaci byla vénovana velka pozornost
védcti v mnoha oborech pro rizné tirovné analyzy: sektor, priimysl, organizace a firma.
Na organizac¢ni trovni byla inovace definovana jako pfijeti nové myslenky nebo chovani
pro organizaci. Pokud je to pro organizaci tak odlisné od toho, co d¢lala pied tim, je to

povazovano za inovaci.

Frankova (2011) tvrdi, ze inovace ma svym zpusobem dv¢ faze. Prvni faze je myslenkova
a druhd faze behavioralni, které tvoii proces inovovani predstavujici ur¢itou zménu pro
organizaci, ktera je zcela zamérnd, nova a pro organizaci prospéSna. Organizace se k této
inovaci uchyluji, aby uspokojily potiteby zakaznikl a zaroven se udrzely na zebficku

vysoké kvality svych nabizenych produktd. Dle autorky existuje nékolik typtli inovace:

e inovace technologicka,

e inovace vyrobkova,

e inovace poskytovanych sluzeb,
e inovace organizacni,

e inovace manazerské.

Nez bude inovace u konce musi projit nékolika fazemi, tzv. Faze inovacniho procesu.
Prvni faze je oznacovana jako faze ,,Produkovani myslenek®, kdy je zapojen co nejveétsi
pocet osob, které maji s organizaci jakoukoliv spojitost, aby pfisli s napady na zménu
nebo vylepSeni. Nasleduje druhd faze ,,Sbér mysSlenek®, v této casti dochazi
k provétfovani a hodnoceni navrhi. Cely proces je nasledné zakoncen fazi ,,Implementaci
novych myslenek®, coZ je zhodnoceni a zavedeni vybranych napadii do praxe. Cely
proces by mél odrazet potieby a cile organizace, kter¢ si stanovila pied samotnou inovaci.
Organizace se nasledn¢ mize rozhodnout, zda si vybere tzv. ,,inovaci napodobovaci®,
ktera byla jiz aplikovéna u jiné spolecnosti nebo ,,inovaci origindlni, ktera ptichazi
se zcela novou myslenkou a u které je vyZadovana vysoka hodnota kreativity, jelikoz, jak

bylo uvedeno na zacatku kapitoly, kreativita a inovace jsou dvé neodd¢litelné slozky.

Dulezitou roli v tymu organizace je stanoveni tzv. ,,vyhledavace zdroji‘“ neboli novych
napadu, které ziskava od jinych ¢lenti nebo jako zpétnou vazbu od zdkaznikd. Dle Novaka
(2017) inovatofi uzce spolupracuji se svymi zakazniky, aby docilili jejich uspokojeni,
kdyz ptijdou se zcela novym nebo vylepSenym produktem. Chesbrough (2011) tvrdi,
ze je dulezitym aspektem, prosazovani inovaci, zména role zakaznikll v inovacnim

procesu. Namisto toho, aby se se zakazniky jednalo jako s pasivnimi spotiebiteli, mnoho
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spoleCnosti nyni zapojuje zakazniky do inovaéniho procesu. V né¢kolika ptipadech
skute¢n¢ spoluvytvareji nové produkty a sluzby. Ve svété produktl spolecnosti vytvareji

budouci produkty na zakladé informaci ziskanych od svych zékazniki.

Novak (2017) uvadi, ze jsou zadkaznici cennym zdrojem napadu a jejich zapojeni muze
probihat pomoci online specializovaného portalu. Dobrym ptikladem je svétové znama
technologicka spolec¢nost Dell, kterd na zadklad¢ online vyzkumu, kdy se ptala svych
minulych zakaznik, ale 1 zdkaznikl potencialnich, kteti u firmy jesté nezakoupili zadny
produkt, na nazor. Diky jejich zpétné vazbé doslo k vylepseni vice nez 500 produkti
a sluzeb znacky Dell. Mezi navrhy byla i vyroba tabletu, ktery se nedlouho po ukonceni
vyzkumu dostal do vyrobny a zazil velky tspéch na trhu. Na uvedeném piikladu lze vidét
dulezitost zpétné vazby na procesu inovace. Pravé zdkaznici mohou tvofit onu kreativni

sloZkou, coz je zaklad inovace.
3.2.1 Zpisoby ziskani zpétné vazby od zakaznika

Fontanella (2021) uvadi, ze neni tajemstvim, ze shromazd’ovani a analyza zpétné vazby
od zakazniki miize byt velmi cenné pro zlepSeni produktu. Ziskani zpétné vazby se vSak
pro mnoho podnikii mize Casto ukdzat jako sloZzitd vyzva. Je to proto, ze zdkaznici nejsou
odpovédni poskytovat spolecnosti zpétnou vazbu. Mnoho zédkaznikl se zdraha vypliovat
priazkumy nebo se Gcastnit recenzi kvuli nepfijemnostem, které skrz tato Setfeni na né
pusobi. Zakaznici maji nabity program a mnozi nechtéji ztracet sviij as poukazovanim
na nedostatky produktu. Jini mohou byt skepticti k otdzkam, které jsou kladeny, a neciti
se ve sveé kizi, kdyz by nékomu poskytovali upfimné informace, co si o produktu mysli.

Z toho divodu je nutné zvolit takovy zplsob dotazovani, aby bylo co nejpiijemné;si

stanovené cilové skupiné.

Vypliovani prizkumu bere zdkaznikovi drahocenny ¢as. Jednim ze zptisobu, jak zajistit
zvySeni pravdépodobnosti k vyplnéni je nabidnout odménu za jeho dokonceni. To
umoziuje jednoduchy, ale vysoce Uc¢inny piistup k ziskavani zpétné vazby. Pokud lze
tvrdit, ze se zédkaznikovi néco libi, je to Sance dostat néco zdarma. Zakaznikovi nebude
vadit vénovat chvili pro vyplnéni dotazniku, pokud neni pfili§ zdlouhavy nebo jinak
unavny vzhledem k hodnoté ptipadné ziskané ceny za vyplnéni. V tomto piipadé€ je nutné
nastavit konkrétni datum zahdjeni a ukonceni vyzkumu, aby bylo mozné analyzovat data

a rychle urcit vitéze ceny.
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Na druhou stranu, ne vSichni potfebuji motivaci zisku odmény, vérni zakaznici obecné
velmi radi poskytuji zpétnou vazbu, pokud je jich tdzano. Jsou to pravé oni, kdo nejvice
investuji do produktu nebo sluzby organizace. Na zacatku je nutné vymezit segmenty,
které organizace potiebuje vysetfit. Pro zvyseni pravdépodobnosti odpovédi je dobré
zajistit, aby loajalni zdkazniky kontaktovala skutecna osoba, protoze se tak nejen budou
citit jako VIP a stanou se mozna jest¢ loajalnéjsi, ale zvysi se Sance, Ze poskytnou cennou

zpétnou vazbu.

Nejcastéji pouzivanym zplusobem vyzadani zpétné vazby od zékazniki je e-mail. E-mail
je odeslan, jakmile byla poskytnuta sluzba nebo zakoupen produkt. Tento zplsob
vyuzivaji naptiklad hotely, aby zakaznik ohodnotil svoji zkuSenost s ubytovanim. DalSim
zpisobem dotazovani jsou socialni média, ktera se stala levnym a efektivnim zplisobem,
jak komunikovat s cilovou skupinou. Zikaznici jsou c¢leny komunit napiiklad
na Facebooku, Twitteru a Instagramu a organizaci prakticky nic nestoji, kdyz se zapoji
do jejich konverzace nebo piijde s tématem zcela novym. Pro ziskani zpétné vazby je pak
nutné odpovidat na komentate, posilat ptimé zpravy a zapojit své publikum, aby bylo
zjisténo, jak lidé skute¢né organizaci vnimaji. KdyZ organizacni tym narazi na negativni
recenzi, je nutné na ni rychle odpovédét, nez si ji vS§imnou ostatni. Aktivni uzivatelé
socialnich siti ocekavaji rychlou odezvu, takze kazdému kanalu je nutné vénovat pomérné
hodné cCasu, i ztoho divodu jsou ve spole¢nostech najimani pracovnici specidlné
zaméfeni na socialni sité a jejich spravu.

Jednim z nejlepSich zptsobt, jak ziskat a meéfit zpétnou vazbu od zékaznikd je
,,Net Promoter Score* neboli NPS. K urceni, zda by zdkaznici doporucili spolecnost svym
pratelim nebo kolegiim, pouziva stupnici 1-10. Skére od 0 do 6 jsou povazovany
za negativni odpovédi neboli ,,odpirce”. Skore mezi 7-8 je neutralni neboli ,,pasivni®.
A konecnég, skore devét a deset symbolizuje pozitivni zkuSenosti a fikd se jim
»propagatoti. Je evidentni, Ze spokojenost zakaznikt jiz neni pouze odpovédnosti tymut
zakaznickych sluzeb, ale zdkladnim prvkem vSech oddéleni, kterd komunikuji se
zakazniky. Pokud se néktera organizace nezajima o zptsoby, jak ziskat zp&tnou vazbu od
zakaznikl, je na Case to zménit, jelikoz diky tomu lze dosédhnout efektivniho

vygenerovani vice zakazniki, ktefi se v nejlepsim ptipadé stanou loajalni k organizaci.
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3.3 Inovace na ziakladé spokojenosti zakaznika

Kotikova a Schwartzhoffova (2008) potvrzuji teorii, ze nez dostaneme finalni produkt je
dilezita prvotni myslenka a zdmeér, ktery by mél byt origindlni a v nejlepsim ptipadé zcela
ojedin€ly. Nevylucuje se vSak i moznost inspirace u konkurence. Zaroven to miize byt
hnaci silou pro organizaci s motivaci se zlepSovat a prekonat konkurencni produkty

a technologie.

Produkt vyzaduje zna¢nou davku kreativity, aby G€astnika zaujal. Dle autorek plati jedno
pravidlo, ze kdo pfichazi na trh snovym produktem jako prvni, je zde velka
pravdépodobnost Uspéchu. Dle Winanda (2011) se organizace musi piizpusobit
konkuren¢nimu prosttedi, kterému Celi. Jedna z moznosti pro organizaci je se zméenit tak,
aby splnila o¢ekavani svych zdkaznikli nebo reagovala na jejich nova ptani. Coopera
(2007) toto tvrzeni dopliiuje o informaci, ze vedouci manazer musi posoudit, jak se vyviji
aktudlni potfeby zakaznikii a zaroven identifikovat potfeby neuspokojené. M¢l by se
zarovenn snazit ziskat informace o zakaznikovych nevyslovenych piéanich. Timto

zpisobem lze identifikovat mezery a ziskat tak prostor k inovaci.

Dle Szyndlare (2021) je spokojenost zakaznikli definovéana jako mira, kterd urcuje, jak
produkty nebo sluzby poskytované spolecnosti, spliuji jejich o¢ekavani. Spokojenost
spotiebiteld. To potvrzuje také Oliver (2015), ktery definuje spokojené¢ho zadkaznika
v moment¢, kdy dojde k pfijemnému uspokojeni zakaznikovy potieby. U zakaznika tak
nastava zavazek si produkt znovu koupit nebo organizaci opét podpofit i v budoucnosti,
coz vede k opakujicimu se ndkupu stejného produktu. Dle Patela (2018) je spokojenost
uzivatele mé&fitkem toho, jak se lidé citi pfi interakci s poskytovanym produktem. MiZe

byt ovlivnén mnoha faktory, jako naptiklad:

e vnimana kvalita produktu,
e vnimana hodnota produktu,
e ocekavani zdkaznika,
e vyfizovani reklamaci.
Kazda organizace, bez ohledu na to, jak je v souc¢asné dobé uspésnd, by se méla snazit

zlepsit spokojenost zakaznikd, k tomu potiebuje definovat dvé véci:

e kdo jsou jeji zakaznici,

e co je potieba k jejich uspokojeni.
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Spokojenost zakaznikli nemiZe organizace ziskat navzdy, musi ji neustile podporovat.
Je napiiklad dobré byt se zdkazniky co nejvice v kontaktu. Ptat se na jejich potieby,
nabizet jim neustalou podporu, posilat naptiklad personalizované zpravy nebo nabidky.
Je doporuceno pouzivat i specializovany nastroj k prizkumu spokojenosti zakaznikti nebo
jakoukoli jinou techniku, kterd pomtize organizaci komunikovat se svymi zakazniky
a sbirat poznatky o nich. V dne$ni dobé jsou jednim z nastrojii ziskani informaci

o zakaznicich napiiklad socialni média.
3.3.1 Vyhody vedouci od spokojeného zikaznika

Dle Patela (2018) je znalost toho, zda je zdkaznik s produktem organizace spojeny Ci

nikoliv, s sebou pfinasi hmatatelné vyhody:
e ZvySeni loajality zékaznikt

Nikdy by organizace neméla své zakazniky brat jako samoziejmost. Podle vyzkumu
Puthiyamadama a Reyese (2018) ze spolecnosti PwC by se 59 % spotiebiteld, kteti jsou
loajalni uréitému produktu nebo znacce, po nékolika Spatnych zkuSenostech s nimi od
produktu ¢i zna€ky upustilo. Vice znepokojiva informace je, ze témét kazdy 5. by to
udélal po jediné Spatné zkusenosti. Na druhou stranu, pokud organizace ud¢la vse, co je
v jejich silach, aby byli zdkaznici spokojeni, je to divod, pro¢ budou s nejveétsi

pravdépodobnosti ztistavat u produktu dlouhodobg.
e ZvySeni diveéry

Podle ¢lanku Only one third of consumers trust most of the brands they buy (2019) 81 %
spotiebitell tvrdi, Ze dlivéra v produkt je rozhodujicim faktorem pfi jejich nakupu. Pouze
34 % spotiebitelt uvedlo, ze véii produktim a znackam, které pouzivaji nebo nakupuji.
Jednim ze zplsobi, jak zvySit divéru v produkt je zlepsit spokojenost zakazniki.
Spokojenost zakaznikl logicky ptfedchazi jejich davére, tyto dveé véci zfidka existuji

izolované.
e Pozitivni Word-of-Mouth

Pozitivni recenze, kterou si zdkaznici mezi sebou sdé€li je nesmirn€ cennd. V roce 2019
se na online recenze na produkt divalo 81 % zakaznikil. Zatimco v roce 2020 si ptecetlo
online recenze na produkty jiz 87 % lidi. Zakaznici bohuZel mnohem castéji sdileji
negativni recenze nez pozitivni. Podle ¢lanku Americans Say Customer Service is Better

Than Ever (2017) lidé tikaji o Spatnych zkuSenostech v priméru 15 lidem, zatimco dobré
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zkuSenosti sdileji pouze s 11 lidmi. Ucastnici jsou pfirozené méné ochotni sdélovat
pozitivni recenze. To znamend, Ze ¢im vice spokojenych zékaznikli organizace ma, tim
je vyssi pravdépodobnost, ze budou lidé o organizaci mluvit v dobrém nebo se podéli

o své zkuSenosti s prateli a rodinou.

Dle Szyndlar (2021), kterda ve svém vyzkumu uvadi, ze ziskani nového zdkaznika je
6—7krat draz$i nez udrZeni stavajiciho. Vérni zakaznici maji v priméru hodnotu az 10krat
vys$i nez pii jejich prvnim nakupu. To lze ovéfit na piikladu, kterymi jsou banky nebo
poskytovatelé mobilnich sluzeb, ktefi si tuto skutecnost uvédomuji. Z toho divodu
nemaji problém s tim, ze udélaji néco navic pro zdkaznika, ktery neni zcela spokojen,
a ¢asto mu nabidnou néco specialniho. Nejen, Ze je drazsi, ale je také mnohem obtizné&jsi
udrzet si stadvajici a vérné klienty. Navic je udrzet pln¢ spokojené a Stastné, nez ziskat
zakazniky nové. Vedouci organizace by si mél byt tohoto pravidla védom. Dle zminéného
vyzkumu ziskani davéry klientl vyzaduje az 12 pozitivnich zkuSenosti, které mohou

nahradit jednu nevyfesenou negativni zkusenost naptiklad reklamaci.
3.3.2 Sila spokojenosti zakaznika p¥i prevodu na loajalitu

Dle Szyndlar (2021) tvrdi, ze existuje uzka vazba mezi kvalitou poskytovanych sluzeb,
spokojenosti zdkazniki a loajalitou. Na obrdzku 2 jsou zakladni faktory, které jsou
sefazeny dle dulezitosti, jak ptsobi na kvalitu poskytovaného produktu a nasledné

ovliviuji Groven spokojenosti zdkaznika, jsou jimi:

e Spolehlivost - zda se zakaznik miiZze spolehnout na to, co mu bylo slibeno.
Naptiklad: Cenova nabidka mé dorazit do 24 hodin, je nutné Casovy interval
dodrZet.

e Odpovédny pfistup - citlivy pfistup k zdkaznikovi, snaZit se vyhovét jeho
1 nadstandardnim poZadavkim.

e Jistota, divéryhodnost — znalosti a informovanost, které vyvolaji v zdkaznikovi
pocit divéry.

e Empatie — vciténi se do zdkaznikovych i tieba nevSednich pfani a pocitt.

e Hmatatelnost — zhmotnéni poskytované sluzby, kterd je soucasti produktu.
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Obrazek 2 — Vztah mezi kvalitou sluZeb, spokojenosti zikaznika a loajalitou

Spolehlivost sluzeb —

Citlivost pfistupu viéi zakaznikovi—| Situaéni
Kvalita faktory
sluzeb

Kvalifikovanost personalu —

Empatie - 3

Vliv prostfedi na zakaznika — Spokojenost || Zakaznicka

Kvalita || zakaznika vérnost
produktd
A
|| Osobni
Cena faktory

Zdroj: Rasovska, Ryglova (2017, s.138)

Dutkazy ukazuji, Ze mnoho zdkazniki, kteti uvadéji, ze jsou s poskytovatelem sluzeb
spokojeni, pfesto poukazuji na nékteré nedostatky produktu. Rotte (2007) se zamé&fuje na
identifikaci zékazniki, ktefi jsou nachylni k ,,zbéhnuti* ke konkurenci navzdory jejich
vysoké spokojenosti. Autor rozkladd spokojenost zékazniki na dva souvisejici, ale

na sob¢ nezavislé aspekty:

e Uroven spokojenosti a silu spokojenosti,

¢ role sily spokojenosti pfi prevodu spokojenosti na loajalitu.

Model zkouma roli sily spokojenosti pii utvareni vazby mezi loajalitou spokojenosti
v prostfedi mezi podniky. Studie siln¢ prokazuje, Ze sila spokojenosti hraje ustfedni roli
pii pfeméné uvedeného uspokojeni na loajalitu. Dle Martisiute a kol. (2010) existuje
n¢kolik urovni loajality. Kazda z nich ma své vlastni faktory. Tyto rizné faktory mohou

zpusobit loajalitu u riznych zakaznika.

e Kognitivni loajalita - Je prvni trovni loajality. Hlavnim faktorem jsou informace
o produktu: cena, kvalita a atd. zdlraznuji, Ze kognitivni loajalita zavisi na
zkuSenosti zdkaznikd. To znamend, Ze existuje vztah mezi pfinosem produktu

a cenou.
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e Emocionalni loajalita - Dominuje pozitivni vztah ke znacce nebo produktu, pokud
se splni zakaznikovo ptéani, zplisobi to uspokojeni a pak emocni loajalitu. Vérnost
je svym zptisobem vyrazem emoci.

e Loajalita chovani - Tato urovei loajality je siln€j$i nez emocni vérnost. Navzdory
této skutecnosti mize byt vSak tato uroven loajality vyrazn¢ ovlivnéna tim,
ze zakaznici mohou hledat jiné alternativy u konkurence, kdyz se u produktu
naptiklad objevi néco negativniho.

e Akeni loajalita - Tato uroven loajality nastava v ptipadé, pokud zakaznici hledaji
produkty, které chtéji zakoupit navzdory veskerému usili, které budou muset

vyvinout pro jeho ziskani.

Vytvoreni spokojenosti a loajality klienta je nemozné, aniz by organizace nejprve
vytvotila vynikajici hodnotu pro zdkazniky. Zéakaznici s vysokou nebo skute¢nou
loajalitou se vyznacuji silnou postojovou vazbou. Témét vzdy podpoii konkrétni

spole¢nost nebo znacku a jsou nejméné citlivi na konkurenéni nabidky.

3.4 Postup pri sestaveni inovovaného produktu

Dle Kotikové a Schwartzhoffové (2008) musi organizace ptichazet s novymi népady,
jejich naméty miize Cerpat uvnitt i vné organizace. Impulz by mél ptichazet predevsim
z produktového oddéleni marketingu, pokud je v organizaci zalozeno. Dilezité je pak jej
nasledné spravné zpracovat a komercné uchopit. Jsou to vSak samotni ucastnici,
od kterych by organizace méla Cerpat nové podnéty. Pravé oni udéavaji cenu, za kterou
jsou ochotni produkt koupit a zaroven hodnotu, kterou nasledné¢ od n¢j ocekavaji.
Na zaklad¢ téchto informaci mlze organizace vytvofit zcela novy produkt, pokud se tak
rozhodne, je dilezité si ovéfit zpétnou vazbu a reakci potencidlnich zédkazniki. Jedna
z doporuc¢enych mozZnosti je konzultace s odborniky, pfipadné investovat do vyzkumu
zpétné vazby od zakaznikl na trhu, kde organizace piisobi. Je dtlezité si uvédomit, zda
bude akce uspésna ¢i nikoliv, na to maji predevS§im vliv jeji UCastnici, ktefi tvoti jeji
atmosféru.

Dle Coopera (2001) je proces inovace zaloZzen na jednoduchém principu, ktery
se zamé&tuje na zlepSovani podnikani a procesu odstranéni soucasnych chyb. Koncept je
naprosto logicky a v podstaté¢ jednoduchy. VSe zacind urcitym napadem a vyvrcholi
uspésSnym uvedenim produktu na trh. V procesu inovace produktu vSak existuji mezery

v kvalité provedeni a vynechani urcitych kroki pro zavedeni nového nebo inovovaného
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produktu. Vazné mezery jsou spiSe pravidlem nez vyjimkou a jsou silné vazany
na nasledné selhani produktu. Krize kvality provedeni v postupu inovace produktt vede

vvvvvv

organizace koncipuji, vyvijeji a zavad¢ji inovované nebo zcela nové produkty.
3.4.1 Stanoveni cili a cilové skupiny

Dle Coopera a Scotta (2009) pfi navrhovani a implementaci cili je u€inéno mnoho
rozhodnuti a jasné cile jsou zédkladem inovacni strategie. Cile produktu by mély byt

stanoveny s pouzitim metody SMART:

e Specific — konkrétni,

e Measurable — méfitelné,
e Achievable — dosazitelné,
e Realistic — realistické,

e Time-bound — ohraniceny v Case.

Pro ilustraci je tato metoda aplikovana na piikladu - nez ¢lovék vyrazi na cestu, musi
veédét, kam chce jet, mit stanoveny cil. Dle metody SMART by jeho cesta méla byt
konkrétni, métitelnd a mél by zvazit faktor, zda je realistickd a je mozné ji v uréitém case

stihnout.

Cile jsou zékladem pro planovani a rozvoj strategie, jelikoZ celym smyslem inovace je
dosaZeni cile. Dle Goldwatera a Supovitze (2014) mezi ty nejcastéjsi se fadi osloveni
novych ucastnikli a zvySeni loajality téch stavajicich, to by mélo zapti€init zvySeni poctu
zajemcu o produkt a zaroven rast image znacky. Dle Nemaniho (2013) je dobré dodrzet

pét krokti pro stanoveni inovacnich cila:

e Prvni krok - pochopit potieby zakaznika.

e Druhy krok - zmapovat zdkaznickou zkuSenost s produktem, naptiklad pomoci
strukturovanych prizkum?.

e Treti krok — jakmile budou analyzovany potieby a zkuSenosti zdkaznika lze
vyhodnotit mezery, které jsou u produktu pocitovany. Tyto mezery predstavuji
piileZitost k vyuZiti inova¢niho usili.

e Ctvrty krok — po zji§téni mezer jsou organizatoii v pokuseni je viechny inovovat
a uspokojit tak potieby vSech zdkaznikl. Je vSak nutné postupovat logicky

a zam¢éfit se pouze na mezery, které jsou dle metody SMART dosazitelné a redlné,
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aby organizace dokdzala vyplnit. Navic pokud na n¢ realiza¢ni tym zaméfi celou
svou pozornost ptinasi to vétsi efektivitu v ptipadné inovace.

e Paty krok — v tomto kroku je nutné si stanovit postup inovace a zaroven vyhledat
metriky, které budou vyuzity pro bliz§i specifikaci dosavadni zdkaznické

zkuSenosti.

Téchto 5 krokii zajisti, ze se inovace bude ubirat spravnym smérem a dokaze zmeénit
budouci zakaznickou zkuSenost jiz s inovovanymi faktory. Jak bylo uvedeno v prvnim
kroku, je nutné si stanovit potfeby zakaznikl. Organizace si musi polozit otdzku, kdo jsou
jeji zédkaznici a jak je lze urcit, aby byly nasledné zjiStény jejich potieby. Patel (2021)
uvadi jednoduchou definici cilové skupiny, jedna se o cilové publikum, na které piisobi
marketingové usili se snahou je oslovit aktivitami organizace, jinak feCeno organizace
chee cilit na lidi, ktefi si koupi jeji produkty. Kotikova a Schwartzhoffova (2008)
potvrzuji, Ze nez se za¢ne inovovat samotny produkt je potieba si definovat cilovou
skupinu a na zaklad¢ ni pak zvolit vhodnou strategii, aby zaroven korespondovala s image
znacky. Dle Coopera a Scotta (2009) je zaroven dulezité ziskat demografické a dalsi
relevantni informace o Uc¢astnicich akce a vytvofit si tak ptesnou definici cilového trhu.
Doporucené informace jsou — ve€k, bydliste, vzdélani, rodinny stav nebo zaméstnani
ucastnika. Autorky Kotikova a Schwartzhoffova (2008) dle vékového kritéria rozdéluji
ucastniky na:

o déti,

e studenti stfednich Skol,

e studenti vysokych Skol,

e pracujici osoby,

e osoby diichodového veku.

Pokud bude zvolena cilova skupina lidi napiiklad kolem 20 let bude se marketing
organizace zamétfovat na propagaci jinym zpusobem, nez pokud by byla skupina lidi
40 let a vice. Zvolené strategie a jeji nastroje by mély byt uzivatelsky blizké, diky tomu
1ze zjistit, jak produkt zapada do Zivotniho stylu u€astnika. Definovat cilovou skupinu je
nckdy obtizné, jakmile je v§ak urcena, jsou mnohem efektivnéjsi vysledky pti aplikovani

napiiklad marketingové kampang, ktera bude jiz cilit na vybrany okruh lidi.

Porta (2021) jest¢ navic, pro ucelenou piedstavu, doporucuje vytvofit graficky

zpracovany obrazek cilového zdkaznika, jedna se o nejlepSi zplisob, jak ho spravné
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pochopit a zaroven identifikovat, kdo produkt potiebuje, ale také, kdo si ho s nejvétsi

pravdépodobnosti koupi.

Patel (2021) uvadi, ze dalsim ze zpiisobu, jak to zjistit, je mapovat, kdo sleduje, kdo dava
,,1ibi se mi“, sdili a komentuje piispévky organizace napiiklad na socialnich sitich, jako
je Facebook a Instagram. Pokud je nékdo ochoten se zapojit, je pravdépodobné, ze bude
zaroven patfit do cilové skupiny organizace. Pocetnéj$im sdilenim na socialnich sitich

roste 1 rust povédomi o produktu. Mezi dalsi typy Sifeni se fadi:

e zpravy v médiich,
e pozitivni word-of-mouth,
e pozitivni recenze od minulych Gcastnika,

e vzbuzenim z4jmu ostatnich potencidlnich ucastniku.

Minuli ucastnici, kteti prozatim zakoupili produkt pouze jednou, musi byt povazovani za
soucast cilové skupiny, protoze jej mohou koupit znovu. Nema smysl vynakladat velké
usili na prodej, pokud neni vyvinuto podobné usili k udrZeni zdkaznikl, které
si organizace jiz ziskala. Zakaznici se radi citi vyjimecné, a proto je poprodejni proces

tak dilezity. Z toho plyne, ze vztah se zdkaznikem musi zlstat i po dokonceni nadkupu.

Co si organizace mysli, Ze je zajimavé a dobré, nemusi vyvolat stejny pocit u zdkaznika.
Z toho diivodu neni dobré inovovat na zaklad€ pocitl organizace, ale je Zaddouci mit toto
tvrzeni podlozeno daty, pfedchozimi zkuSenostmi a analyzou zakaznikl potencidlnich.
Je nutné zjistit, co zdkaznici chtéji, ale zaroven brat v potaz, co nevyZzaduji a tomu se

rad¢€ji vyvarovat. S t€émito informacemi se zvysuje Sance potencialni zdkazniky zaujmout.
3.4.2 Obsah sportovniho produktu

V nékterych piipadech se organizace rozhodne pouze pro upravu stavajiciho produktu,
a to kurCitému rozsifeni napiiklad o doprovodny program nebo naopak zizeni
produktové tady a vytvoreni tak limitované edice. Z toho diivodu musi byt na zacatku
inovace zvoleny kritéria, co bude sportovni produkt obsahovat. Prvnim kritériem je dle
Kotikové a Schwartzhoffové (2008), zda se jedna o venkovni nebo vnitini sportovni
produkt neboli sportovni akce. Vybér jedné z varianty hraje dilezitou roli a zavisi na ni
1 celkovy uspeéch. NejvétSim rizikem u venkovnich akci je pfedevSim Spatné pocasi
a dést, diky kterému muze dojit 1 k jejimu Gplnému zruseni. ZkuSeny manazer by mél mit

nahradni plan pro ptipad nutnosti pfesunu z venkovnich prostor do vnitinich, naptiklad
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zajisténi velkych stand, kam by se vesli vSichni Gc¢astnici. DalSim dileZitym kritériem je,

[ 24

vicedenni program.

Dle Rasovské a Ryglové (2017) jako dalsi kritérium je fazen vybér destinace, kde
se sportovni produkt bude konat. Destinaci povazuji za celek tvofeny sluzbami,
pfirodnimi zdroji, doprovodnym programem a informacemi. Soubor zminénych bodt
se snazi zaujmout potencidlniho ucastnika, aby se rozhodl do této zem¢ nebo ptipadné
mésta vyrazit. Potencidlni tcastnik hodnoti, zda destinace dokaze uspokojit jeho
subjektivni potfeby, jinymi slovy, zda produkty a sluzby dokézou uspokojit jeho
o¢ekavani. Uspéch organizace, aby se uéastnik rozhodl pro destinaci, ve které ptisobi,
je zavisly na managementu a kvalité poskytovanych sluzeb. Destinace je tvofena 6 prvky,

které jsou zohlednény pii jejim vybéeru ze strany potencidlniho ucastnika.

e Atraktivita — atraktivita mista tzn. pfirodni nebo kulturni pamatky.

e Dopliikkové sluzby — infrastruktura, pomoci kterych dopravnich prostedki se 1ze
do destinace dostat.

e Vybavenost — neboli sekundarni nabidka. Ubytovani a sportovni vyZiti.

e Doplitkovy program

Dle Shanka (2008) musi manaZzer, ktery pfichazi s nabidkou produktu, pochopit, pro¢ se
spotiebitel rozhodl uspokojit svoji touhu nebo potfebu ndkupem daného sportovniho
produktu. Je dilezité si uvédomit, ze je €astnikovi potfeba nabidnout nejenom samotny
produkt, ale 1 jeho pfipadnad rozSifeni napiiklad o doplikovy program. RozSifeni
sportovnich produktii miize mit za nésledek alespon adekvétni zdkaznikovu spokojenost,
1 kdyZ vysledek nebo kvalita hlavniho produktu byla niZsi neZ zakaznikovo ocekavani.
Z toho diivodu marketing klade diiraz nejenom na hlavni produkt, kam je fazen naptiklad
sportovni zapas. Vedouci manazer nemtiZze ovlivnit, jak dobfe bude tym hrat nebo jaky
vliv bude mit pocasi. Ve sportu je tak kladen diraz i na rozsifeni produktd, diky kterému

1ze dosédhnout alespon jista konzistence produktu.

Dobfe sestaveny harmonogram produktu, tj. pfipravované akce, je klicovou
podminkou jeho uspéchu. Jednotlivé body harmonogramu vSak musi byt zvoleny tak,
aby bylo mozné je Casové zvladnout. Je zbyte¢né stanovovat Sibeni¢ni terminy a ohrozit
tak produkt jesté pred jeho zacatkem. Vychozim datem je vzdy termin, kdy bude produkt

realizovan. Nasledn¢ se od né&j odviji terminy jednotlivych dil¢ich krokt, které je nutné
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zajistit. Diiraz by mél byt kladen pfedev§im na vcasnost dodani nasmlouvanych
komponentli od subdodavatelii. Faze ptipravy se odviji od velikosti akce, miize trvat
nekolik tydnt, ale u vétSich udalosti 1 nékolik let. V neposledni fadé musi byt stanoveno,

jaka bude hlavni motivace, aby si ucastnici produkt zakoupili.

3.5 Sportovni produkt - Czech Surfers Camp

Nize bude v kratkosti rozepsan pribéh surfového kempu, aby byl ziskéan vhled do jeho
realizace a programu. V soucasné¢ dobé Czech Surfers porada surfové kempy ve Francii
blizko mésta Hossegor, ktery je také prezdivan jako evropskd Mekka surfingu. Pravé na
tomto kempu je surfing ptevazujici slozkou v programu. Dalsi destinaci, ktera byla do
nabidky pfidéna v roce 2021, jsou Azorské ostrovy. Pilotni kempy probéhly v ¢ervnu a
pro velky zajem byly nasledné vypsany terminy i v fijnu. Azorské surfové kempy jsou

zaméfeny na surfovani spojené s cestovanim a poznavanim ostrova.

Na 7dennim kempu probiha 6 surfovych lekci a na 10dennim probiha 8 surfovych leket,
které jsou vzdy vedeny ceskymi certifikovanymi instruktory. Pravé lekce v ¢eském jazyce
pfindsi klubu vyhodu oproti ostatnim ceskym provozovatelim podobnych akci, ktefi
si najimaji lokalni instruktory. Lekce maji vzdy délku 1,5-2hod. a jsou pod vedenim
¢eskych akreditovanych instruktort. Czech Surfers Camp nabizi i tzv. videocoaching,
kdy jsou ucastnici pfi své surfové jizdé natoceni a nasledné je jejich jizda po technické
strance rozebrana. Do programu byly zatazeny i1 prednasky, kde se rozebiraji témata
tykajici se surfovani. Prvni pfednaska je vénovana surfovému vybaveni a postoji na surfu.
Diky tomu jde castnik na prvni surfovou lekci teoreticky pfipraven a vi, co ma d¢lat.
Toto je velkou vyhodou oproti pijceni si surfu na dovolené, kdy vam v plijcovné bez
zaplaceni instruktora dalSi informace navic neposkytnou. Nasledujici prednasSky
se zamé&fuji naptiklad na bezpe¢nost ve vod¢ nebo v neposledni fadé na predpoveéd

surfovych vin.

Doprovodny program se liSi v zavislosti na destinaci, kde se Czech Surfers Camp kona.
Ve Francii je celd akce zaméfena vice na surfing a jako aktivity navic jsou zafazeny
naptiklad skateboardové lekce, které slouzi jako sucha ptiprava k surfingu, dalsi jsou
jogove lekce, které pomahaji k protazeni namoZenych partii po fyzicky ndrocnych
surfovych lekcich, oheil na plazi, vylet do mésta a na zmrzlinu a dalsi, které budou
uvedeny v dotazniku v sekci - doprovodny program. Czech Surfers Camp na Azorskych

ostrovech je koncipovan 50% surfovani a 50% cestovani po ostrové. Klub zaroven
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organizuje drobng&j§i komunitni akce v Ceské republice. Jedna se napfiklad o vedirky
a promitani surfovych videi, suché ¢i padlovaci tréninky. Tato aktivita vede k udrzeni

kontaktu se ¢leny klubu i v mimo sezénnim obdobi.

Skutecnost, ze na surfové kempy vyrdzeji spiSe nezkuSeni surfafi, ktefi nemaji
se surfovanim osobni zkuSenost, vedla realiza¢ni tym Czech Surfers cestou organizace,

ktera bude srozumitelna a vhodna pro mimo komunitni €astniky.

3.6 Metodologie

Nasledujici kapitola ptiblizuje vybér vyzkumnych metod a metrik. Pro dosazeni vysoké
relevantnosti dat budou vybrany metody dotazovani, jejichz vypliovani nebude
pro respondenty rutinnim zaklikdvanim odpovédi, bez projeveni vétsiho zajmu.
Dle Deboise (2019) je zajimavost dotazniku pro respondenta vysokym, casto
S rostoucim nezdjmem o vyplnéni dotazniku klesd pozornost a kvalita odpovédi
respondenta. Soucasné bude dotaznik sestaven tak, aby pfinesl respondentim pocit

moznosti néco ovlivnit a podilet se na budoucim chodu sportovni akce.
3.6.1 Metoda online dotazovani

Dle Suché (2010) je online dotazovani velmi oblibenou metodou sbéru dat predevsim
v marketingovém vyzkumu. Jeho hlavni ptfednosti je rychlost, efektivnost a Casto
1 zajimavost, ktera je dle Lewise (2010) jednim z hlavnich aspektl ispé$Sného dotazniku.
Je-1i k online dotazovani vyuZito spravného nastroje, poskytuje tato forma dotazovani

fadu vyhod, pfedevsim:

e vyrazn¢ snizuje ¢asovy interval sbéru dat,

e climinuje chyby pfi sbéru dat (filtrovani otazek a implementace logickych
posloupnosti se odehrava bez toho, aby o tom respondent védél),

e poskytuje moznost okamzité a prubézné kontroly vysledkd a jejich zakladni
analyzy,

e obsahuje moznost zapojeni multimédii (videa, obrazu, zvuku...),

e climinuje finan¢ni ndklady na tisk dotazniki a tazatele atd.,

e umoznuje i vyplnéni pomérné¢ dlouhého dotazniku (napt. delSiho nez pfi
telefonickém dotazovani), aniz by respondent formulat opustil,

e ziskana data lze snadno exportovat do riiznych formatt (.csv, .xls, .sav atd.),
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e distribuce dotazniku muze probihat soucasné nckolika kandly (zaslanim html.

odkazu, zvefejnénim na strankach atd.).

Denscombe (2010) dokonce tvrdi, Ze online dotazniky poskytuji relevantnéjsi data nez
dotazniky papirové. Maji vsak i fadu slabych stranek, pro jejich kontrolu je dobré sledovat

nasleduji aspekty:

e identita respondenta,
e udrZet jednoduchost otazek,

e design.
Perzynska (2021) uvadi mezi hlavni formy online dotazovéani nasledujici moznosti:

e online formulare,
e aplikace pro webové a mobilni rozhrani,
o tlac¢itko spokojenosti na webovych strankéch,

e chat na webovych strankach.

Dulezit¢ je vybrat vhodnou formu dotazovani, které lze souCasné kombinovat,
pro jednotlivé typy vyzkumi. Naptiklad tladitko spokojenosti spole¢né s online

formularem nebo aplikaci.
A. Online platformy a aplikace pro tvorbu dotazniku

Jak uvadi Ravenscraft (2021) interaktivni, moderni, a ptfedev§im jednoduchy vzhled
dotaznikové aplikace dodéa respondentim chut’ otazky peclivé vyplnit. Souasné mensi
rozSifenost tohoto typu dotazovani vede k touze vyzkouSet néco nového. Vnitiné
motivovany respondent pfinasi mnohem relevantnéj$i odpovedi neZ respondent, ktery se
citi byt pfinucen formular vyplnit. Také kritérium casové naro¢nosti dotazniku ovliviiuje
jeho navratnost. Dle autora by dva ze tfi dotdzanych ocenili a rad¢ji vyplnili dotaznik pies
mobilni verzi aplikace ve svém chytrém telefonu. Jako diivod ¢asto uvadéli pohodlnost
a jednoduchost vyplnéni, kterd s sebou pfinasi napiiklad vyuziti volného ¢asu v MHD.
Mazochova (2020) uvadi mezi nejpouzivangj$i platformy pro tvorbu dotazniku
nasledujici formuléfe a aplikace, které podporuji jak webové, tak mobilni rozhrani,

popt. maji k dispozici také mobilni aplikaci:

e Google forms,
e TypeForm,
e SurveyMonkey,
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e Survio.

Ravenscraft (2021) mezi nejpouzivané;jsi aplikace pro online vyzkum a tvorbu dotaznikt

v roce 2020 navic oproti Mazochové (2020) tadi:

e SurveyPlanet,

e LimeSurvey,

e Survey Anyplace,
e SmartSurvey,

e SurveyGizmo.

Nize v tabulce 1 jsou popsany jednotlivé platformy s hodnocenim poskytovani webového

a mobilniho prostfedi a souc¢asné s dostupnosti aplikace pro iOS a Android.

Tabulka 1 — Hodnoceni online platforem

Aplikace
Platforma Web Mobilni rozhrani Aplikace iOS Android
Google forms X X
TypeForm X X
SurveyMonkey X X X X
Survio X
SurveyPlanet X
LimeSurvey X X
Survey Anyplace X X
SmartSurvey X X X X
SurveyGizmo X X

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ravenscrafta (2021) a Mazochové (2020)

Vzhledem k dirazu na jednoduchost, rychlost, intuitivnost nebo moznost kvalitniho
mobilniho prostiedi ¢i aplikace, se zazil vybér platformy pro tvorbu dotazniku na Google
Forms, TypeForm, SurveyMonkey, LimeSurvey, Survey Anyplace, SmartSurvey
a SurveyGizmo. Vzhledem k Castému pouzivani Google forms a sdileni formuléait
na socialnich sitich s prosbou o jejich vyplnéni, mize na respondenty plsobit jejich
vypliovani rutinné. Pfislo by se tedy o motiv vyplnit dotaznik ze zvédavosti a vyzkousSet

néco nového. Google Forms budou tedy vyfazeny. Stejné tak dalsi platformy s mobilnim
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prostiedim, které jsou sice méné obvyklé, ale nenabizeji mobilni aplikaci, ktera mize

pomoci zrychlit cely proces vypliovani ¢i tprav dotazniku.

Pro vybér platformy pro tvorbu dotazniku budou vzhledem k dostupnosti mobilni

aplikace déale hodnoceny SurveyMonkey a SmartSurvey.
SurveyMonkey
o  Weboveé rozhrani

Tato platforma nabizi plynuly proces navrhovani a distribuce prizkumu a silné vestavéné
nastroje pro analyzu dat. Pozornost na podrobnosti, jako je automatickd kategorizace
otazek, randomizace odpovédi a flexibilni formatovani, pomaha této platforme vyniknout
jesté¢ vice. Dle ¢lanku Recenze SurveyMonkey (2020) je vyhodou také to,
ze SurveyMonkey poskytuje extrémné rychlou podporu zédkaznikiim s prémiovym uctem.

Tviirce dotazniku se miize do aplikace ptihlasit pomoci svého Google uctu.
o  Mobilni rozhrani
Je velmi ptehledné a intuitivni.
e Mobilni aplikace
K dispozici pro iOS i Android je velmi jednoducha aplikace, kterd umozZiuje autorovi
dotazniku jej rychle upravovat.
SmartSurvey
o Webové rozhrani

Skrz aplikaci SmartSurvey je mozné respondentim poslat pozvanku k vyplnéni
prostfednictvim hromadného emailu, ale 1 SMS zpravy. V aplikaci je moZzné vidét, kolik
respondentll tuto zpravu otevielo. Vyhodou je, Ze vysledna data je mozné propojit

s Google Analytics, coz vyrazné€ zjednoduSuje jejich zpracovani.
e Mobilni rozhrani

Portal nabizi i1 rozhrani pro telefon. Neni vSak tak graficky propracované jako aplikace

SurveyMonkey.
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o Mobilni aplikace

Je dostupna 1 mobilni aplikace, jeji popisek je vSak cely v danstin€, coz miize na prvni
pohled nékteré uzivatele odradit si ji stdhnout. Az v textu nize je uvedeno, Ze je dostupna

1 v anglickém jazyce.

Tvorba dotazniku pro vzorek minulych a budoucich ucCastnikii bude realizovana
prostiednictvim webové aplikace SurveyMonkey z diivodu intuitivnéjSiho a graficky
propracovanéjSiho mobilniho rozhrani. Platforma nabizi 13 rGznych typl otazek, které
zahrnuji téméf vSe, co autor k tvorb¢ dotazniku pottebuje. Autor mé také uplnou kontrolu
nad formatovanim jednotlivych odpovédi, coz vétSina platforem také nenabizi.
SurveyMonkey navic podporuje logické funkce, které umoznuji zobrazit nebo skryt
otazky na zaklad¢ predchozich odpovédi respondenta. Zaroven nabizi i verzi v mobilni
aplikaci, kterou autor muze piripadné pouzit pii rychlé upravé otazek dotazniku. Tato

aplikace nabizi také nejrozsitenéj$i moznost prace a zpracovani vysledkd.

Tvorba samotné formy dotazniku bude ¢erpat od tradi¢nich autort jako jsou Kozel a kol.
(2011), kteti pti sestavovani doporucuji, aby vysledny dotaznik vyhovoval tfem hlavnim

pozadavklim:

e Ucelove technickym,
e psychologickym,

e srozumitelnosti.

Foret (2012) vysvétluje, Ze ucelove technicke pozadavky odpovidaji spravnému sestaveni
a formulovani otazek tak, aby mohl respondent co nejpiesnéji odpovidat na to, na co je
tdzan. Tyto pozadavky budou doplnény modernimi kroky, které blize specifikuje
Denscombe (2010), jako prvni musi dotaznik upoutat svou grafickou upravou, kterad
vyrazné ovliviiuje to, jak celkovy dotaznik na respondenta plsobi. Jde o celkovy vjem,
jako je format dotazniku, Gprava prvni strany, barva nebo kvalita zpracovani. Ve musi
respondenta lakat k tomu, aby dotaznik chtél vyplnit, chtél vénovat sviij ¢as, namahu

a mél chut’ se zabyvat jeho vyplnénim.

Kozel a kol. (2011) dopliiuji, pokud je to mozZné, urcité vyuzit ndzorné moderni pomicky

v dotazniku, kterymi mohou byt:

e zvukové klipy,

e videa nebo 3D modely.
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B. Ankety na socialnich sitich

Pijanowski (2020) uvadi, ze 75 % aktivné straveného Casu na chytrém telefonu vénuje
uzivatel prohlizenim socialnich siti. Autor zaroven doporucuje zapojeni socidlnich siti,
budoucim vyzkumnikiim spokojenosti zakazniki, do sbéru dat. Dotazovani

na Instagramu a dalSich socidlnich sitich pfinasi pfedevsim nasledujici vyhody:

e Dosah — Pfimy pfistup k velkému mnozstvi lidi, kteti jiz projevili zijem
o konkrétni znacku.

e Zabavnost — Moznost vytvoteni kreativnich anket.

e Rychlost — Par sekund pro vyplnéni.

e Nizky zévazek — Zékaznici se nemusi obdvat sbéru soukromych dat.

e Je zdarma — Nevyzaduje Zadné poplatky.

e Ptizplsobivost — Moznost snadného sestaveni nejvhodnéjSiho zptsobu ankety.

Autor vSak upozoriiuje na nizsi relevantnost dat. UZivatelé totiZ ¢asto ve zrychleném
prohliZzeni sdileného obsahu zakliknou odpovéd’, aniz by si dikladné piecetli otazku.
Tomuto problému se vSak da predejit zvySenym dirazem na jednoduchost otazek,
a predevsim kreativitu pii tvorbé piispévku s anketou. Pokud ptispevek respondenta
zaujme, je velkd pravdépodobnost relevantni odpovédi. Z vyse zminénych ditvoda bude

pro dotazovani vzorku potencialnich tcastnikii zvolena tato volba dotazovani.
3.6.2 Metriky méieni spokojenosti ucastniku

Dle autora Goswami a kol. (2019) je metrik, jak méfit zakaznickou zkuSenost vice, a to
1 na socidlnich sitich. Kazda z metrik sleduje rozdilné oblasti zpétné zkuSenosti

zakaznika. Divody vybéru zvolenych metrik jsou nasledné blize specifikovany.
A. NPS - Net Promoter Score

Dle Dixona a kol. (2010) jde o metriku, ktera zjistuje, zda by firmu nebo jeji konkrétni
sluZzbu nebo produkt zdkaznik doporucil svym pratelim ¢i koleglim. Jinymi slovy jde
o zakaznickou loajalitu a chut’ sluzbé nebo produktu délat dobré jméno. Dle Kozla a kol.
(2011) vybere zékaznik z 10 bodové §kaly od 0 po 10 pravdépodobnost doporuéeni. Skéla
byva nékdy doplnéna volnym textovym polem, kde mlze zdkaznik uvést diivod svého
hodnoceni. Rozvoj celé¢ metody trval nékolik let, nez vznikla ucelena metodologie
prizkumu spokojenosti zalozend na zasadni otazce: ,, Do jaké miry byste doporucil/a

produkt svym blizkym, koleguim nebo znamym? “
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Obrazek 3 — Otazka NPS a jeji hodnoceni

On a scale from 0-10, how likely are you to recommend
us/COMPANY to a friend or colleague?

Not at all likely Neutral Extremely likely

Promoter

Zdroj: Medelyan (2008)

Tato relativné jednoduchd otazka, kterd je vSak polozena vzdy ve stejném znéni, ma
v respondentovi zvysit miru zodpovédnosti za svou odpovéd’. Bézné¢ pouzivana otdzka
jako: ,,Jste spokojeni s vyrobkem nebo sluzbou XZ?“ nemd dostateCnou vypovidajici
hodnotu, nebot’ miize byt ovlivnéna subjektivnim ndzorem respondenta a piinasi vétSinou
jen odpovédi typu ano/ne. V odpovédi na NPS otazku musi respondent vzit v ivahu, které
faktory v danou chvili hodnoti a zamyslet se nad jejich komplexnosti a vlivu
na celkovém hodnoceni. Mira doporuceni pak odrézi celkovou klientovu spokojenost,
na niz je nepfimo ptano a organizacim umoziuje ziskat informace o spokojenosti svych
klientd a jejich pohledu na organizaci jako celek. Priizkumy NPS Ize provadét riznymi
kanaly telefonicky, chatem nebo e-mailem. Vysledky lze rychle a jednoduse

shromazd’ovat.

Metrika NPS bude pouZita pro minulé G¢astniky z divodu zaméteni se na loajalnost clenti
a jejich doporuceni Czech Surfers Campu svym ptatelim. Zakazniky organizace tato

metrika rozd¢li do tti skupin:

e Odpiirci (Detractors) — kritici jsou respondenti, ktefi davaji skore 0 az 6. Nejsou
spokojeni se spolecnosti s jejimi produkty nebo sluzbami. S nejvéEtsi
pravdépodobnosti jiz od spolecnosti nenakoupi. Je také vysoce pravdépodobné,
ze by o své negativni zkuSenosti fekli ostatnim. V disledku toho by to mohlo
potencialné poSkodit povést spole¢nosti.

e Pasivni zakaznici (Passives) — pasivni jsou respondenti, kteti davaji skore 7 nebo
8. Jsou pon€kud spokojeni s produkty nebo sluzbami spolec¢nosti. Klidn¢ by vSak
mohli prejit ke konkurenci, kterd ma lepsi nabidku. Pravdépodobné nebudou §ifit
nic negativniho o spole¢nosti a jejich nabidkach, ale také nejsou dostatecné

nadSeni pro propagaci produktli nebo sluzeb spolec¢nosti.
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e Piiznivei (Promoters) — jsou respondenti, ktefi davaji skore 9 nebo 10. Miluji
produkty nebo sluzby, které spole¢nost nabizi. Jsou typickymi opakovanymi

kupujicimi, kteti doporucuji produkty nebo sluzby spole¢nosti ostatnim.
Obrazek 4 — Metrika NPS (odpiirci, pasivni zdkaznici a pFiznivci)

Detractors Passives Promoters

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

treeeee

Zdroj: Medelyan (2008)

Vysledek méteni spokojenosti metodou NPS se spocita jako:

P -D = NPS, kde:
P je podil tzv. ,,Promoters* — ptiznivci
D je podil tzv. ,,Destractors* — odptrct

Dle Lee (2021) je NPS vysledek méteni, ktery se uvadi v celych ¢islech. NPS muze
teoreticky nabyvat hodnoty od -100 (kazdy je odptrce) do +100 (kazdy je pfiznivec).
NPS neni procentni vyjadfeni, ale absolutni Cislo vzniklé odectenim procentniho
vyjadieni pfiznivel od odptrcil.

Jakkoliv se mohou vysledné hodnoty lisit s ohledem na jednotlivd odvétvi, ¢i dle

kulturniho pozadi, je mozné obecné stanovit:

e vysledek NPS > 0 je chapan jako dobry,
e vysledek NPS > 50 je chapan jako vyborny.

Silna NPS odréazi, ze firma dela vSe spravné od pocatku rezervace az po poskytnuti
produktu/sluzby, marketing a zékaznickou podporu. Kazdy c¢lanek v fetézu funguje
dobfte. Nizké skére miize rovné€z naznacovat, Ze existuje né€kolik problémd, které je tteba
vyftesit, proto je dulezité klast doplnujici otazky a kombinovat NPS s dalsi metrikou, jako
napiiklad CSAT. Vyzkum také wukazuje, Ze vynikajici zakaznicky servis

je pravdépodobnéjsi, kdyz jsou zaméstnanci angazovani a zapaleni pro svou praci. Proto
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z pohledu lidskych zdroji poskytuje silnd NPS také urcity pohled na spokojenost

zameéstnancu.
B. CSAT - Customer Satisfaction Score

Clark a Bryan (2013) ve své studii o zakaznickém usili poznamenali, Ze pouZzivat pouze
jednu z metrik NPS, CSAT nebo CES neni vhodné, nebot’ kazdd méfi néco jiného.
Idedlnim zpisobem je minimaln¢ pouzit kombinaci dvou z nich. Kozel a kol. (2011) také
potvrzuje, ze k méfeni kumulované zakaznické zkuSenosti se vedle loajality zédkazniki
vyuziva naptiiklad méfeni zakaznické spokojenosti. Jednim z nastroji pouzivanych
k jejimu méfeni je Customer Satisfaction Score (dale CSAT). Z toho divodu bude pro

meéfeni spokojenosti Gcastnikll vyuzita tato metrika.

Z metriky NPS bude zndma loajalnost minulych ¢lend, metrika CSAT se zaméfi na jejich
celkovou ne/spokojenost jiz s konkrétnimi vécmi na kempu, bude tedy aplikovéna
u minulych ucastnikti. Tato metoda miize mit rizné podoby, avSak nejbéznéjsi je otazka:
. Jak spokojeni jste byli se svym zazitkem?* Metrika CSAT zjistuje, do jaké miry byl
zakaznik spokojeny s poskytnutymi sluzbami, které Ize méfit naptic v§emi ,,touch pointy*
napiiklad emailovd komunikace. Birkett (2017) uvadi, ze podobné jako u NPS je
odpovéd’ vyjadiena na ¢iselné Skale. Nicméné neexistuje univerzalné uznavana stupnice,
a tak se Skaly mohou liSit od 1-3, 1-5, 1-10 neboli ,,velmi nespokojen* a ,,velmi spokojen*.

Prizkumy CSAT nejsou omezeny na jednu otazku, 1ze pouZit ve vice slovnich variantach.

Obrazek 5 — Ukazka otazky pri pouziti metriky CSAT

How satisfied were you with the service you received?

Very dissatisfied Very satisfied

Zdroj: CSAT Survey (2021)
Pro vypocet vysledné hodnoty CSAT se dle Novotné (2021) pouZziva vzorec:
Pocet spokojenych zakazniki

CSAT = x 100
Pocet vSech odpovedi

Skore CSAT je priimér zaloZeny na vysledcich prizkumu. Obecné je vysledek vyjadieny
v procentech v rozmezi od 0 % do 100 %. Naptiklad pokud na prizkum odpovi 25 lidi
a 15 z nich je ,,spokojenych®, znamena to, ze skore CSAT je 60 %. Dixon a kol. (2010)
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tvrdi, ze ackoliv bylo prokazano, Ze spokojenost zadkaznikli je pro podnik podstatna,
hlavnim argumentem proti méfeni CSAT je fakt, ze zdkaznicka spokojenost se nerovna
zakaznické loajalité. Vyhodou ziistava, ze tato metoda umoziuje méiit zdkaznickou
spokojenost béhem celého zivotniho cyklu zdkaznika. Tak je mozné snadno odhalit

problematicka mista a zlep$it zdkaznicky zazitek.
C. Textové hodnoceni

K porozuméni motivace ucastnikii je doporuceno, doplnit metriky o dalSi oteviené
otazky, zamétené na diivod jejich hodnoceni. Dle Kozla a kol. (2011) je vhodné umoznit
zakaznikovi vyjadiit své pocity i1 slovni formou v podobé textu. Pravé tyto texty jsou
klicem k pfesnému urceni problematickych oblasti a zaroven identifikuji, v ¢em je
organizace opravdu dobra. Volnou otdzku 1ze polozit zdkaznikovi kdykoliv a zeptat se ho

na cokoliv — produkt, sluzbu anebo konkrétniho zaméstnance.

Tato metrika bude aplikovana u minulych, budoucich i potencialnich zadkaznikl. Ziskéani
dalsich detailt miize pomoci organizaci pfipravit takové zmény vedouci k budoucimu

zvySeni pfiznivcl a snizeni optimalné jak odpurct, tak pasivnich zdkaznik.
D. Customer Journey Mapping

Dle ¢lanku What is Customer Journey Mapping & Why is it Important? (2020) se navenek

cesty zakaznikli mohou zdat jednoduché - je nabidnut produkt a oni si ho koupi. Tato

vvvvvv
24
vvvvvv

vvvvvv

zkuSenost s firmou za stejné dileZitou jako jeji produkty. Z toho diivodu je nutné stanovit
»touch pointy®, tedy okamziky, ve kterych dochazi ke styku zdkaznika s podnikem. Miize
se jednat napiiklad o osobni kontakt, online platformy organizace, interakci na socialnich
sitich, online rezervacni systém apod. Je dilezité zdiraznit tzv. ,,moments of truth* neboli
momenty, které jsou obzvlast’ dilezité a maji nejveétsi vliv na zakaznicky prvni dojem
o organizaci. Dle Franze (2011) cilem metody Customer Journey Mapping (mapovani
zakaznické cesty) je pochopeni zdkaznického zazitku ve vSech okamzicich kontaktu

zakaznika s podnikem.

Zaroven doporucuje pro lepsi prehlednost pievést Customer journey map do grafické

formy. Vysledkem je ,,mapa®, kterd pomuze pochopit kdy, kde, s ¢im a kym ptichaze;ji
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zakaznici do kontaktu a jak jsou spokojeni. Usnadnuje také stanoveni problémovych
oblasti a ptilezitosti pro inovace. Z toho diivodu bude tato metoda aplikovana u minulych,

budoucich i potencialnich ucastnik.
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola se blize zabyva volbou zékladniho a vybérového souboru a naslednym
sbérem dat, ktery bude probihat skrz dotazniky na platform¢ SurveyMonkey a anket

na socialnich sitich.

4.1 Vyzkumny soubor

Dle Goswamiho a kol. (2019) pro analyzu zakaznickych preferenci je vyuZito nejen
skutecnych zékazniki, tj. osob, které nakup u spolecnosti provedli a produkt nebo sluzbu
obdrzeli, ale také osob, které za produkt nebo sluzbu zaplatili a plnéni teprve probéhne
a soucasn¢ osob, které projevuji o produkty nebo sluzby zdjem napt. na socidlnich sitich

a prozatim s nakupem vahaji.
4.1.1 Zakladni soubor

Pro vymezeni zékladniho souboru bude vyuZito dat ziskanych ze statistik klubu Czech

Surfers. Mezi tyto statistiky se fadi nasledujict:

e seznamy piihlaSenych ucastnikd na probéhlé ro¢niky akce,

e seznam piihlasenych ucastnikli na budouci ro¢nik akce 2022,
e seznam sledujicich na Instagramu,

e seznam pravidelné reagujicich na Instagramu,

e seznam uZzivatelll Instagramu oznacujicich Czech Surfers.
4.1.2 Vybérovy soubor

Pro analyzu spottebitelskych preferenci byl tedy zvolen zékladni vyzkumny soubor
zahrnujici vSechny osoby evidentné projevujici zajem o Gcast na akcich Czech Surfers

Camp. Tento zékladni soubor je dale rozdélen na tfi skupiny:

e Minuli uéastnici - zahrnuje vSechny osoby, které¢ se zucastnily Czech Surfers
Campu a to od prvniho ro¢niku, ktery probéhl vroce 2017
do aktualné posledniho uskute¢néného v roce 2021.

e Budouci Gcastnici — osoby, které jiz zakoupily voucher na Czech Surfers Camp

na rok 2022.
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¢ Potencialni ucastnici — sledujici instagramového profilu Czech Surfers a zaroven

osoby projevujici zajem o Czech Surfers Camp na socialnich sitich, a to konkrétné

na Instagramu a Facebooku.

4.2 Sbér dat

V nasledujici podkapitole bude blize popsana tvorba a sbér jednotlivych dotaznikii
a anket, které budou pfedlozeny vyzkumnému souboru zahrnujicim minulé, budouci

a potencialni Gcastniky.

Pro lepsi piehlednost nasledujici tabulka 2 zobrazuje shrnuti piifazeni jednotlivych

vzorkll, metod dotazovéani a jim pfifazenych metrik spokojenosti zakaznikd. Divody

jejich vybéru byly blize specifikovany v kapitole 3.6.

Tabulka 2 — Prirazeni vyzkumnych metod a metrik k vybérovym vzorkim

Vzorek

Minuli ucastnici

Budouci ucéastnici

Potencialni

Typ dotazovani

SurveyMonkey

SurveyMonkey

Ankety na socidlnich

sitich
Metrika NPS X
Metrika CSAT X X
Cust. J. Mapping X X X
Textové hodnoceni X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Platforma SurveyMonkey, ktera bude vyuzita pro tvorbu dvou dotaznikti mize byt
pro nékteré vyzkumniky zcela nova a nemaji s ni dosavadni osobni zkuSenost. Z toho
ditvodu bude v praci v kratkosti pfedstavena, aby se potvrdila vhodnost jejiho vybéru k

splnéni pozadavkl na vyzkum. Soucasn¢ budou popsany nékteré typy otazek doplnény

0 nazory ostatnich autori odiivodnujici jejich klady, které do vyzkumu mohou pfinést.

4.2.1 Dotazniky na platformé SurveyMonkey

Jak bylo zminéno na platformé SurveyMonkey budou vytvoteny dva dotazniky:

e dotaznik pro minulé ucastniky Czech Surfers Campu ro¢niky 2017-2021,

e dotaznik pro budouci Czech Surfers Campu ro¢niky 2022.
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Dotaznik pro minulé ucastniky se v prvni ¢asti bude vénovat identifikaci G€astnika a jeho
interakci s Czech Surfers a naslednou tcasti na Czech Surfers Campu. Po dokonceni této
¢asti dotazniku bude respondent uveden do druhé Casti. Ta bude zamétena na celkovou
spokojenost minulych Ucastniki jiz s konkrétnimi prvky Czech Surfers Campu, kterymi

jsou - destinace, surfové lekce, videocoaching, pfednasky a doprovodny program.

Dotaznik pro budouci ucastniky bude zahrnovat respondenty, kteti si zakoupili voucher
na Czech Surfers Camp 2022. Podobn¢ jako v ptipad¢ dotazniku pro minulé tcastniky
Czech Surfers Campu bude dotaznik rozdélen na dvé ¢asti. Prvni ¢ast bude zamétena
na seznameni se s budoucim ucastnikem a ziskani informaci o jeho prvni interakci
s Czech Surfers. Druhd ¢ast bude vénovana programu akce a ocekavani od budouciho
ucastnika.

Oba dotazniky budou tvofeny na platformé SurveyMonkey. Platforma nabizi
tzv. ,,Bussines Plans* pro firmy a tymy a ,,Personal Plans* pro jednotlivce.

Obrazek 6 — Predplatné programy SurveyMonkey

Choose a plan that works for you

Business Plans Personal Plans Buy Targeted Responses

Premier Annual Advantage Anmk Standard Monthly

2,499 KE‘ f month 959 KE 1,099 Ké ' manth

SELECT

YOUR PLAN

unlimited number of surve

Wultilingual surveys

g, block

Zdroj: Choose a plan that works for you (2021)
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Na zaklad¢ analyzy nastroji jednotlivych plant, bylo vyhodnoceno, Ze pro vytvoteni
obou dotaznikli je dostateCny ,,Standard Monthly* plan, ktery nabizi funkce
neomezeného poctu dotaznikli a otazek, dale moznost az 1000 respondentt kazdy mésic,
otazky sméfované na zakaznikovu zpétnou vazbu, vkladani firemniho loga a barevného
nastaveni. Po ukonceni dotazniku je mozné z platformy stdhnout veskeré odpovédi, jako
sumarizaci ve formatu pdf, Excel. a dalsi. Pro lepsi pfedstavu bude nasledné blize popsana
tvorba dotaznikli a ukazky vyuzitych forem otazek. Na obrazku 7 jsou cervené
zakrouzkovany nastroje, které budou v dotazniku. Nize jsou blize specifikovany tmysIné

davody vybéru nékterych z nich.

Obrazek 7 — Nastroje v sekci ,,Design Survey*

DESIGN SURVEY

l‘.ﬂ BUILD
Build

Multiple Choice Q comment Box

Style .
ICheckboxes Single Textbox

g”_ @Star Rating Slider
Logic

Dropdown B3 Payment (Stripe) UPGRADE
[y
Options
atrix / Rating Scale v i
vv Matrix of Dropdown Menus
& File Upload
pload UPGRADE .
Farmat = Multiple Texthoxes
= Ranking (5 Date/ Time
et Promoter® Score & Contact Information
22| Image Choice m’ Text
B click Map UPGRADE B image

Zdroj: SurveyMonkey: My Survey (2021)

Jak bylo avizovéano v pfedchozich kapitolach, v dotazniku bude pouzita metrika NPS.
Otéazka, kterd se k této metrice vztahuje: ,,Jak bys doporucil/a produkt svému priteli?
je dokonce na platformé SurveyMonkey pieddefinovéna a tvofena, jako Sablona, do které
se doplni nazev produktu. Dle Staffaroni (2021) mtze metrika NPS poskytnout cenné
informace o loajalité zdkaznikd, kterou je docela obtizné vypocitat jinym zpiisobem. NPS
je obzvlaste vykonny v kombinaci s dal§imi prizkumy zpétné vazby od zdkaznikt. Mezi

vybérem otazek je i tzv. ,,Star Rating* neboli hodnoceni hvézdi¢kami umoziujici animaci

47



a interaktivitu pii odpovédich, coz je jeden z cili pii stanoveni dotaznikil, aby byly
pro respondenty natolik zabavné, aby méli chut dojit az do konce vyzkumu.
K zodpovézeni otdzky musi respondenti kliknout na n-tou hvézdicku, kterou chtéji
ohodnotit. Pokud chce naptiklad respondent ud¢lit hodnoceni 4 z 5 hvézdicek, musi

kliknout na 4.
Obrazek 8 — ,,Star Rating* — ukazka otazky

* S jakou pravd&podobnosti bys vyrazil/a znovu na Czech Surfers

Camp? @ 0
uréité nepojedu spf$e nepojedu ur¢ité pojedu

znovu znovu nevim spiSe pojedu znovu znovu
Star
Smiley

l Heart

r

Thumb

Thumb v . lt

Zdroj: Vlastni tvorba na SurveyMonkey: My Survey (2021)

Tato otdzka nabizi moZnost vybéru rliznych tvarii a zaroven barev odpovédni Skaly.
UmyslIné bude zvolen ,,Like*, neboli modry palec nahoru, ktery je ikonou Facebooku a i
v aplikaci Messenger ho v zakladnim nastaveni je mozné nalézt. Dle Baumeistera a
Bushamna (2016) denné¢ toto tlacitko pouzije 2,7 miliard lidi. Védci také pozorovali, Ze
pii kontaktu s ikonami asociujici néco, co uzivatel dobte zna, dochazi k aktivaci vizualni

pozornosti, ktera by mohla zvysit zdjem o vyplnéni dotazniku.

DalSim typem otazky je tzv. ,,Dropdown®, kdy budou respondenti vybirat z moZnosti

odpovédi viz. ¢erné poli€ko na obrazku 9, které se jim zobrazi po kliknuti na otazku.
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Obrazek 9 — ,,Dropdown* — ukazka otazky

* Kraj ve kterém bydlis:

I -

Hotovo

Jihomoravsky kraj

Zdroj: Vlastni tvorba na SurveyMonkey: My Survey (2021)

Tato forma otazek bude pouzita predevsim v piipad¢€, aby respondent nemusel odpoveéd
vypisovat, ale pouze jednoduse vybral z jiz pfedpfipraveného seznamu odpoveédi. Tim
se zkrati délka prizkumu a jeho ¢asova narocnost. Dle Chudoby (2021) maji respondenti
prazkumu rizné motivace odpovidat, z toho diivodu se jejich tolerance k délce prizkumu
bude lisit. Data vSak ukazuji, ze ¢im delsi je priizkum, tim méné ¢asu respondenti stravi

odpovédi na jednotlivé otazky.

Dotaznik bude obsahovat otazky tvotené formou ,slider, coz je graficky typ otazek,
které budou zaméfeny na ucastnikovu spokojenost s jednotlivymi prvky Czech Surfers
Campu. Otazky s posuvnikem umoziuji respondentim hodnotit moznost odpovédi
na ciselné stupnici pfetazenim posuvniku. Respondenti pietazenim posuvné listy
zaznamenaji své odpovédi. Nejvétsi vyhodou této formy otdzky je, Ze respondenti nemusi

zadavat zadny text ani Cislo, aby mohli odpovédét na otazku.
Obrazek 10 — ,,Slider* - ukazka otazky
Jak jsi by spokojeny se surfovymi lekcemi? © o

0 10

> [ ]

Zdroj: Vlastni tvorba na SurveyMonkey: My Survey (2021)

Posuvné otazky jsou zvlasté uzitecné, kdyz respondenti chtéji zadat odpoved, ktera je
mezi dvéma Cislicemi. Lze pfedpokladat naptiklad, Ze dostupné moznosti jsou pét, deset,
patnact a dvacet, ale co kdyz respondenti chtéji odpovédét tiinact. V takovém ptipadé

vyberou volbu, kterd se nepodobd jejich skutecné odpovédi. Mohlo by to vést
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k nepfesnym vysledkiim, a tim k nepfesnym poznatklim. Otidzky s posuvnou Skalou
odstranuji toto omezeni otazek s moznosti vybéru z vice odpoveédi a umoziuji
respondentim vybrat libovolnou moznost od nuly do deseti. Cely vyzkum bude i z tohoto
divodu dopliovan otazkami s textovym hodnocenim tzv. ,,Single textbox* a zaroven
zminované moznosti volné odpovédi tzv. ,JJiny divod. Tak bude oSetfeno, aby nedoslo
k situaci, ze respondentovi nebude umoznéno vyjadrit sviij nazor, ale bude pouze nucen

k vybrani jedné odpovédi z piedem vypsanych moznosti.
Obrazek 11 — ,,Single textbox“ - ukazka otazky

* Sport/y, kterému/ym se intezivné vénujes: © o

Zdroj: Vlastni tvorba na SurveyMonkey: My Survey (2021)

Umoznuje sbirat kratké oteviené odpovédi od respondentl. Lze tak vytvofit otazku, na
kterou je vyzadovana odpovéd’ v urcité délce nebo formatu — ¢islo, datum nebo text.
Po vybéru typu otazky jsou na obrazku 12 viditelné nastroje, které lze vyuzit jiz pfi jeji

konkrétni tvorbé.
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Obrazek 12 — Tvorba otazky a popis nastroji

If answer is ... Then skip to ... &

MuZ -- Choose Page - -

Zena -- Choose Page - -
.
I
I
| Move this question to
|
| 1. 1dentificacs Eastnika | amer ~
|
I
1 Do jaké vékové skupiny patfis 7 -
! /
I /

: e . /
R Require an Answer to This Question /
Display this error message when this question is not answered. J',
Odpovéd na tuto otdzku je povinna. : EDIT OPTIONS LOGIC MOVE CoPY
. ] ,' Copy this question and put it on ...
\ 1 /
\ 1 / F
\ I / 1 Identifikace éastnika v afer
\ | /
\ 1 /
\‘ I I, Pohlavt: -
I
\ i / -,
”
\ / ’
v 4 i a”
EDIT OPTIONS LoGIC MOVE COPY

E’J Responses collected: Changes to this question will be limited.

Q2 Pohlavi: Multiple Choice

MuZ

® BULK ANSWERS

Score this question (enable quiz mode)

Add an "Other” Answer Option or Comment Field

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SurveyMonkey: My Survey (2021)
Naéstroje jsou:

e Edit (uprava) — slovni formulace otazky a definovani odpovédi.

e Options (moznosti) — zda se bude jednat o povinnou nebo nepovinnou otazku
bez nutnosti odpovedi.

e Logic (logika) — nadefinovani, na jakou budouci otizku budou respondenti
pfesmérovani na zaklad¢ jejich zvolené odpovédi. Zcela zésadni je moZnost

automatického odkazovani na dalsi otazku na zaklad€ respondentovych odpovédi,
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které budou pro dotazniky klicové. Naptiklad minuli ucastnici Czech Surfers Camp
budou déleni na zaklad¢ sezén a poctu Gcasti na:

e 1x (sezona 2021)

e 1x (sezony 2020 a starsi)

e 2x-3x

e 4xavice
Otéazka zjist'ujici pocet ucasti bude zatrazena jako 7. hned po ¢asti dotazniku vénujici
se identifikaci ucastnika. Z toho diivodu bude nutné ¢asto vyuzivat funkci ,,logic*.

Funkce umoziiuje nadefinovani mista - otazky, kam ma byt respondent odkazan.

e Move (pfesunuti) — moznost ptesunout otdzku na jinou pozici v prizkumu.

e Copy (kopie) — kopirovani a zaroven urcit pozici v pruizkumu, kam bude kopie
v prizkumu umisténa.

Po vytvoreni vSech otdzek je moZnost prejit do druhého oddilu portalu SurveyMonkey

s nazvem ,,Preview&Score®, kde je viditelny ndhled navrhu prizkumu, jak na webovém,

tak mobilnim rozhrani.

Obrazek 13 — Webové rozhrani dotazniku

UKONCIT [

P

* Do jaké vékové skupiny patfis ?

O 18-201et O 28-351let
O 2n-23let (O 36-40let
O 24-97let O 41avice

Device View ;l Q Q

Zdroj: Vlastni tvorba na SurveyMonkey: My Survey (2021)

Bude zamérné pouzita fotografie s napisem ,,Aloha®, tento pozdrav je pouzZivan
v emailové konverzaci 1 na Czech Surfers Campech. Cilem je ucastnikovi timto
pozdravem asociovat zazitky, které z kempu mél, bude zaroven cileno na tcastnikovu

sounalezitost s klubem.
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Dle ¢lanku Mobile optimization for surveys (2021) logo organizace miize u prizkumu
zabirat veétsi ¢ast obrazovky, pokud je ofekavano, ze lidé budou vyplnovat odpovedi
na svych chytrych telefonech, je nutné dodrzet podminku, aby logo v mobilnim rozhrani
nezastinilo to, co je opravdu diilezité. Vzhledem k tomu, Ze se celosvétovy trh s chytrymi
telefony neustdle rozSifuje, stile vétSi pocet respondentid odpovidaji na prizkumy
na svych mobilnich zafizenich. Zhruba 3 z 10 odpovédi na prizkumy SurveyMonkey v
USA jsou vyplnény na chytrém telefonu nebo tabletu. Toto Cislo je jesté vyssi mimo USA
a v nékterych zemich dosahuje 50 %. Pocet respondentli SurveyMonkey, ktefi si pro
vyplnéni priizkumu vybiraji mobilni zafizeni, by mohl brzy ptedbéhnout ty, kteti voli

na mobilni respondenty.

Obrazek 14 — Mobilni rozhrani dotazniku

& surveymonkey.com Hotovo

UKONEIT

P

CZECH SURFERS

* Do jaké vékové skupiny patfis ?
O 18-201et
O 21-23let
(O 24-97let
(O 28-25et
() 36-40let

O Mavice

Zdroj: Vlastni tvorba na SurveyMonkey: My Survey (2021)

Platforma SurveyMonkey nabizi 1 mobilni aplikaci, ktera bude vyuzita pti piehledu

o odpovédich a kontrole dosavadnich vysledkl prizkumu odkudkoliv.

Dotazniky budou sdileny pomoci odkazli, které po kliknuti respondenta piesméruji
na stranku, kde je mozné odpovidat na otazky. Zarovenn bude pouZzita metoda sdileni

prostfednictvim odkazu QR kodu.
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Obriazek 15 — QR kod pro sdileni dotaznikii

Zdroj: SurveyMonkey: My Survey (2021)

Dle ¢lanku QR Code Statistics 2021 (2021) kazdym dnem roste pocet lidi s tzv. chytrym
telefonem. Zaroven se zvySuji naroky na vysokorychlostni mobilni internet ze 48,8 %
pramyslova odvétvi je pouzivala spiSe ziidka, dokud nepropukla pandemie COVID-19.
Diky tomu se zvySily pozadavky na bezkontaktni a bezpecnéjs$i procesy a poptavka

po QR koédech tak ze dne na den rapidné vzrostla.

Pted zaslanim dotaznikl v§em respondentiim bude provedena pilotaz, kdy bude vybran
vzorek 8 lidi, aby byla otestovana spravna formulace a srozumitelnost otazek. Zaroven je
nutné overit, zda funguje logistické presmérovani na otazky na zakladé odpovédi. Z toho
ditvodu budou z osmi oslovenych lidi ¢tyfi tvofit minuli G¢astnici s riznymi pocty ucasti

a to:

1x (sezéna 2021)

Ix (sezony 2020 a starsi)
2x - 3x

e 4x avice

Dalsi dvé osoby jsou vybrany bez osobni zkuSenosti s Czech Surfers Campem a budou
reprezentovat vzorek potencialnich ucastnikl, ktefi se rozhoduji na kemp vyrazit.
Posledni dva jsou budouci ucastnici, ktefi si zakoupili voucher pro rok 2022. Pokud
od nékterého z oslovenych lidi nedorazi i po prosbé o vyplnéni odpovéd’, bude osloven

jiny ucastnik, ktery odpovida charakteristice a pfipadnym poctem tcasti ¢i neti¢asti.
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4.2.2 Ankety na socialnich sitich

Ankety budou pfedloZeny tzv. potencidlnim ucastnikiim na Czech Surfers Campu.
Autorka Carbone (2019) doporucuje vytvorit spiSe 1- 6 anket na Instagramu s maximalné
5 otazkami nez pouze jednu anketu obsahlou. Zvysi se tak pravdépodobnost, ze uzivatelé
budou mit chut’ odpovidat a jejich zajem neupadne tak rychle. Ankety budou postupné
vlozeny na instagramovy profil Czech Surfers, ktery ma okolo 7000 sledujicich. Zaroven
budou presdileny i na facebookovém profilu, kde se stranka Czech Surfers libi cca 2000
lidem. Dle zminéného doporuceni bude vytvofeno dohromady 6 anket, s Casovym

rozestupem 3 dny, aby uzivatel neztratil chut’ si profilové ptibéhy poustét.

Jednotlivé ankety budou vzdy zamétfeny na urcité téma. Ankety 1 a 2 se budou tykat
povédomi o Czech Surfers Campu. Ankety 3-6 budou dale zaméteny na konkrétni véci,

které se mohou tykat pribéhu akce.

e Anketa 1 — Povédomi o Czech Surfers Campu a komunikace s ti€astniky,

e Anketa 2 - Identifikace ¢lovéka, ktery ma zajem o cast na Czech Surfers Campu,
e Anketa 3 — Destinace,

e Anketa 4 - Délka Czech Surfers Campu,

e Anketa 5 - Surfové lekce a videocoaching,

e Anketa 6 - Doprovodny program.

Dle ¢lanku 5 Reasons Why Your Brand Should Use Instagram Polling (2021) by mély
byt ankety relevantni, zdbavné a interaktivni. Vtipné, odlehéené otazky budou u publika
nejlépe rezonovat. Instagram umoziuje vyuziti tzv. ,,gifa“, samolepek a obrazki, které
budou pii tvorb¢é anket pouZity, jak je zobrazeno na obrazku 16. Zaroven by mél byt
vytvofen tvodni piib&h na Instagramu, ktery bude sledujici upozornovat na nadchazejici
anketu, aby se s vétsi pravdépodobnosti naladili na ptibeh organizace. Navrh uvodniho
ptibéhu Ize vidét na obrazku 16. Dle Fontanelly (2021) dosahnuti toho, aby ankety ziskaly
na oblibé€ u sledujicich organizace, je dobré je podpofit naptiklad soutéZi o vécné ceny,
coz udrzi a zaroven pfildkd vice respondenti, ktefi by jinak se zapojenim do vyzkumu
vahali. Z toho divodu budou na konci vSech 6 anket vylosovani 2 nejaktivnéjsi
odpovidajici, ktefi ziskaji od sponzort, ktefi podporuji Czech Surfers Camp, jeden
z vyherct Dakine ledvinku a druhy vyherce Rip Curl osusku. Ob¢ vyhry jsou viditelné
na obrazku 16. Dalsi obrazky zobrazuji zvolené typy otdzek, které se v anketach budou

objevovat a jejich grafické zpracovani.
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Obrazek 16 — Predstaveni anket
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Zdroj: Vlastni tvorba na Instagramovém profilu Czech Surfers (2021)
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Lidé se radi vyjadiuji, zejména na socidlnich sitich, pokud budou zastaveni ndhodni
jednotlivci na ulici a budou pozadéani o zapojeni do prizkumu, mira zapojeni muze byt
velmi nizkd. Pokud bude umistén stejny prizkum na instagramovy kanal, je
pravdépodobné, Ze mira zapojeni bude né¢kolikanasobné vyssi. Prizkumy na Instagramu
jsou také skvélou prilezitosti, jak porozumét tomu, co zakaznici chtéji. PoloZzenim otadzek
na Sirokou skélu témat muize zaujmout sledujici, ktefi by se jinak o organizaci vibec
nezajimali. Zakaznici chtéji, aby méli pocit, ze jejich hlas bude slySet, pokud vidi, ze jim
bude naslouchano, Ize vybudovat osobni vztah mezi znackou a zadkazniky jesté pied tim,

nez vubec dojde napiiklad k prvnimu osobnimu setkéni.

4.3 Zpracovani dat

Po ziskani informovaného souhlasu a schvéleni projektu etickou komisi UK FTVS byla
provedena pilotaz, na zakladé které¢ doslo k upraveé 3 otdzek pro minulé ucastniky, kde
byla chybné nastavena funkce ,,logic* a Spatn¢ odkazovaly na nésledujici otazky dle

odpovédi. Od ostatnich pilotnich respondentii nebyly zjistény dalsi chyby.

Naésledujici kapitola pfiblizuje zpisoby, jakymi budou dotazniky pro minulé a budouci

ucastniky a ankety na socialnich sitich vyhodnoceny a nasledn¢ zaznamenany vysledky.

V prvé tadé bude z obou dotaznikli, zahrnujici minulé a budouci Gcastniky tak anket
uréené pro ucastniky potencialni, identifikovéna cilova skupina. Bude charakterizovana
na zéklad¢ véku, pohlavi a bydlisté, kdy graf bude znazoriiovat z jakych kraji vyrazi
nejvice Ucastnikl a z kterych naopak byla doposud nulova ucast. Pro ucelenou predstavu
o Ucastnicich bude vyhodnocena dopliujici informace, zda se intenzivné vénuji néjakému
sportu nebo se jedna o Uplné nesportovce, kteti pokud vyrazili nebo planuji na Czech
Surfers Camp jet, brali nebo budou brat sportovné nebo spiSe jako rekreani dovolenou
a je potfeba uzpusobit program spiSe timto smérem. Na zaklad¢ zjisténych informaci
budou dle doporuceni autorky Porta (2021) vysledky graficky zpracovany a bude

vytvoien model tzv. typického uc€astnika Czech Surfers Camp.

Pro naslednou identifikaci cilové skupiny bude pouzita metrika Customer journey map,
ktera bude cCerpat z vysledkii z anket na socialnich sitich a zaroveit bude doplnéna
o vysledky od minulych a budoucich ucastnikli. Zpracovana ,,mapa‘“ bude tvofena

predevsim z kolacovych grafii, které budou vyhodnocovat nasledujici informace:

e prvni interakce ucastnika s Czech Surfers,
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e nejcastéji navStévovana online prezentace Czech Surfers,
e celkovou Cetnost navstév online prezentaci,

e vliv online prezentaci na potencialni ucast,

e srozumitelnost programu kempu z online prezentace,

e spokojenost s online rezervaci.

Dle Ginggise (2021) je vhodné doplnit mapu o tzv. ,emotikony®, aby byly ukazany

skutecné hodnoceni ucastnikli i po emoc¢ni strance.

V druhé casti bude na zacatku uveden vycet nejvyznamnéjsich pozitivnich a negativnich
faktort, které piisobi nebo plsobily na minulé Gcastniky a maji nebo piipadné mély vliv
na jejich opakovanou ne/tcast. Pro vyhodnoceni faktorti budou vytvoreny dvé tabulky.
V tabulce s pozitivnimi faktory bude odpovédim od osob s opakovanou ucasti (2x-3x
a ucast 4x a vice) pridélena dvojnasobna hodnota, jelikoz je nutné zjistit, co nejvice
na jejich opakovanou ti€ast mélo vliv. V tabulce s negativnimi faktory bude dvojnésobna
vaha naopak ptidélena lidem s jednou ucasti tzn.1x (sezéna 2020 a starsi), jelikoz ti uz
na kempy k soucasné dob¢ nevyrazili znovu, 1 kdyz méli ptilezitost. Naopak ucastnici
leto$ni sezoény 2021 tuto moZznost jeste¢ neméli, proto jim byla prozatim ptidé€lena zakladni

hodnota u odpovédi.

Druhé ¢ast dotazniku je zamétena na konkrétni aktivity programu Czech Surfres Campu
- destinace, délka kempu, surfové lekce, videocoaching, prednaSky, doprovodny program.
Z velké casti bude vyuzita metrika CSAT, textové hodnoceni a nasledné grafické
zpracovani odpovédi. Pokud to bude u otdzky mozZné, bude do vysledki zahrnuto

i o¢ekavani budoucich a potencidlnich t¢astnikd.

Cel¢ vyhodnoceni vyzkumu bude zakonceno grafem s vysledky metriky NPS
znédzornujici loajalitu byvalych t€astnikli a vySe pravdépodobnosti s jakou by doporucili
Czech Surfers Camp svému pfiteli nebo kolegovi. Divody hodnoceni bude doplnéno
textem s recenzemi Ucastniki. Jejich loajalita bude potvrzena ¢i vyvracena grafem, ktery

bude znazornovat pravdépodobnost s jakou by vyrazili na kemp znovu.
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5 ANALYTICKA CAST

Vysledky lze povazovat za velmi relevantni, jelikoz k 5. sezén¢ Czech Surfers Camp
se dle statistiky vypsalo kolem 230 mist. Dle rozeslanych emaild, pomoci kterych byly
osloveni minuli ucastnici s zddosti o vyplnéni, se doposud zucastnilo kempti 112 lidi.
Cislo je nizsi, jelikoz néktefi ucastnici vyrazili na kemp opakovang. Ze 112 realnych
ucastnikli bylo ziskano 68 odpoveédi od minulych tcéastnikli. Od budoucich ucastnikd,
ktefi zakoupili voucher pro rok 2022, bylo z9 ptihlaSenych ziskano 7 odpovédi.
Potencialni ucastnici tvofili po¢etnou skupinu, kdy byl pocet odpovédi na kazdou ze
6 anket odlisSny. Primérné se aktivita pohybovala okolo 50 uzivateld, kteti dokoncili

celou anketu, zahrnujici 5 po sob¢ jdoucich piib&éhtl s otdzkami.

Na zaklad¢ odpovédi bude v prvé fad¢ identifikovana cilova skupina a vytvoiena
Customer journey map. Nasledna inovace bude vychazet zanalyzy spokojenosti
zakazniki s jednotlivymi ¢astmi kempu. V neposledni fadé bude vyhodnocena loajalita
minulych ucastnikd. Pro vyjadreni vysledkll vyzkumu bylo zvoleno predevsim grafické

vyjadieni, kdy je na prvni pohled jasny vysledek odpovédi na danou otazku.

5.1 Identifikace cilové skupiny

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikii a anket byla urcena cilova skupina, kterou by mélo

brat v potaz vedeni Czech Surfers pro jejich dalsi aktivity a plany do budoucna.

Graf 1 — Identifikace cilové skupiny - pohlavi a vék
Pohlavi Vék
m Muii (minuli G€astnici)
m Mufii (potencialni tcastnici) 18- 20 let
MuZi (budouci G€astnici)
Zeny (minulé G€astnice) 21- 23 let 1

Zeny (potencidlni Gastnice)

Zeny (budouci téastnice)

24-27 let |
28- 35 let =
36-40let
41 avice |
0 20 40 60
Pocet odpovédi
]
Minuli Geastnici Potencialni Géast. Budouci Géast.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dle vysledkti 59 % jezdi nebo maji v planu jet na kempy spise Zeny, ale vysledek neni
zcela prevazujici, jak u minulych uc¢astnikit v poméru 28:17, tak u potencialnich, kdy je
pomér zen a muzi 29:21, 1ze tedy tvrdit, ze by se m¢lo cilit na ob¢ pohlavi. Z vékového
rozlozeni, pokud se spoji dvé nejvice prevazujici skupiny 24-27 let a 28-35 let maji

o kemp zajem lidé ve véku 24-35 let.

Pro celkovou ptedstavu o cilové skupin€ byla zafazena otazka, z jakého kraje minuli,
budouci a potencialni ucastnici se zajmem o kemp pochazi. Pfevazujicim vysledkem byla
jednoznacné Praha. S nejvétsi pravdépodobnosti je to diky vysoké Cetnosti studenth
vysokych skol, jejichz vékova skupina ma o kempy predevsim zajem a bydli v Praze, kde

je Eetnost univerzit nejvyssi z celé Ceské republiky.

Graf 2 — Identifikace cilové skupiny — bydli§té a provozovany sport

Bydlisté Provozovany sport
Béh
Hlavni mésto Praha 1 ——
Plavani e
Jihomoravsky kraj [—
Snowboarding  e————
s ¢ Y i —
Stfedotesky kraj [ ] Volejbal
I
Jihotesky kraj 1 Tanec o
I
Karlovarsky kraj 1 Skateboarding  ——
I
Moravskoslezsky kraj Nesportuji
——
Basketbal
Olomoucky kraj 1 -
Florbal e
Plzefisky kraj -
VideoGames m
Ustecky kraj ™
stecky kraj Hokej =
v, -
Vysotina ] Badminton m
n
Kralovehradecky kraj Wakesurfing =
]
Liberecky kraj Sportovni... :
. Poledance =
Pardubicky kraj b
Kickbox =
Zlinsky kraj ]
Jezdectvi =
0 20 40 60 »
Polet odpovédi Golf
| ]
[ | B&hna lyzich
0 10 20 30

Minuli Gcastnici

Zdroj: Vlastni zpracovani

Potencialni ucast. Budoudi tcast.

Pocet odpovédi

Jako doplitkové informace byla zatazena otazka vztahujici k provozovanym sportovnim
aktivitdm, diky tomu byla jesté bliZe pfiblizena charakteristika Gc¢astnika, zda se jedna

o sportovce nebo spiSe nesportovce. Zaroven bude tato informace zvazena, zda by Slo
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nékterou ze sportovnich aktivit zafadit do programu kempu. Z vysledku vychazi, ze

nejvice lidi rado beha, coz je dostupna aktivita, kterou 1ze na kempu provozovat.

Na nasledujicim obrazku byly slou¢eny vSechny informace poskytnuté z obou dotaznikti
a anket a vytvofeno schéma, které charakterizuje, jak vypada ,,typicky* ucastnik Czech
Surfers Campu, ktery je onou cilovou skupinou.

Obrazek 17 — ,,Typicky tucéastnik Czech Surfers Camp*

Zena

o

Praha

ve véku
28-35 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za typického ucastnika miizeme povazovat zenu ve véku 25-35 let, kterd bydli v Praze.

Je sportovkyni, ktera rada beha.

5.2 Customer journey map

Customer journey map znazoriiuje prvni interakci ucastnikii s Czech Surfers, tou
nejcastéjsi je tzv. pozitivni ,,word-of-mouth* od byvalého tc€astnika kempu, coz je pro
Czech Surfers potvrzeni, Ze se ucastnikiim na kempu libi a $ifi tuto informaci dal mezi

sv¢ pratele.
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Obrazek 18 — Customer journey map

Prvniinterakce Nejéastéji navsté ép Celkova €etnost navstev online
prezentaci
m Webové strdnky .
Facebookowy profil l i FacehiaakiCrech Surfl m1-3x m4-10x ®11x avice
Czech Surfers acenoe e suriers
0Od clovéka, ktery
se kempu 1
nez(&astnil
Webové stranky I
Instagramovy 0 6 5 0/
profil I o O
@czechsurfers .
Instagram 11x a vice
Jinde
0d byvalého I
ugastnika
0 20 40 60
Pocet odpovédi
Minuli Géast. Potencidlni G&ast. Budoucf (&ast.
Vliv online prezentace Srozumitelnost programu kempu Spokojenost s online rezervaci
na potencidlni ucast z online prezentace
m Rozhodné bych se chtél kempu zucastnit mZcela nejasné m Spide nejasné m Velice nespokojeny/a m SpiSe nespokojeny/a
0O ucasti pfemyslim m Nevim Spie jasné m Neutrélni Spise spokojeny/a
m Z obsahu nerozumim priibéhu akce m Zcela jasné m Velice spokojeny/a

m Nemam zajem o Czech Surfers Camp

£
92%
Pozitivni
vliv

80%

Spokojenost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici grafy identifikuji nejnavstévovanéjsi online prezentace, kterou je
jednoznaéné s 87% Instagram Cetnost jeho zobrazeni za tyden se nejvice pohybuje mezi
11x a vice. Vliv online prezentaci je s 92% zcela evidentni na potencialni ti¢ast na kempu.
Jako mezera pro zlepSeni je se zaméfit na srozumitelnost programu, ktery je lidem
z online prezentaci jasny z 88%. V zavéru je vyhodnocena spokojenost s online rezervaci

kempu, ktera je 80%, takze i zde jsou mista pro zlepSeni a zjednodus$seni procesu.
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5.3 Pozitivni a negativni faktory piisobici na ne/ticast

Naésledujici kapitola je zaméfena na pozitivni a negativni faktory plisobici na ucast nebo

pfipadnou netcast na Czech Surfers Campu.

Graf 3 — Pozitivni faktory piisobici na ne/ii¢ast na Czech Surfers Campu

DESTINACE CZECH SURFERS CAMPU

DOPROVODNE AKTIVITY (SKATEBOARDING, OHEN NA
PLAZI, SKOK Z MOSTU ...)

PROGRAM CZECH SURFERS CAMPU

REALIZAINI TYM A OSTATNI UZASTNICI

SURFOVAN( A MOTIVACE SE V NEM ZLEP3OVAT

Zcela

1% 8%

9% 3% 9%

4% 6%

5%

3% B% 4%

5% 3%4%

13%

Pozitivni faktory

35%

24%

23%

W

Spise

ny

Neutrdlni

51%

66%

Spfe wyznamny

Zcela vyznamny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi pozitivni faktor, ktery ma nejvétsi vliv na ucast je jednoznacné surfing a motivace

r

se v ném zlepSovat. Jako nejméné vyznamny faktor ovliviiyjici ucast z vyzkumu vysly

doprovodné aktivity.

Graf 4 — Negativni faktory ptisobici na ne/icast na Czech Surfers Campu

Negativni faktory
NEDOSTATEK FINANCI 22% 15% 25% 6%
NENALEZENI PARTAKA 42% 23% 23% 5%
NEVHODNOST CERVNOVYCH A ZARIJOVYCH TERMINU 38% 18% 17% 8
NEZAJEM O DALSI SURFOVAN{ 63% 17% 8% 3
OBAVY ZE 5(RENI PANDEMIE COVID-19 46% 26% 11% 3%
PROGRAM CZECH SURFERS CAMPU 58% 14% 14% 6%
SURFOVANI ,NA VLASTN[ PEST” 46% 8% 20% 14%
] [
Zcela nevyznamny Spise newyznamny Neutrdlni Spise vyznamny  Zcela vyznamny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stejné porovnani bylo aplikovano i pro negativni faktory. Tim zcela vyznamnym byl
nedostatek financi, kvili kterym se ucastnici na Czech Surfers Camp znovu nevypravili.
Druhym vyznamnym faktorem, kdy se ucastnik rozhodl, Ze na kemp jiz nepojede, je
surfovani na vlastni pést, kdy mnoho minulych ucastnikl, kteti diky kempu ziska;ji
zaklady surfingu a nasledné chtéji vyrazit a zlepSovat se sami. I pravé kvili této skupiné
lidi byla iniciovana potieba inovace stavajiciho produktu, aby se zvysila jejich motivace

vyrazit opét ,,organizovan¢* surfovat na Czech Surfers Camp.

5.4 Analyza spokojenosti ucastnikii

Kompletni analyza spokojenosti ucastniki s jednotlivymi ¢astmi kempu je doplnéna
o grafické vysledky, které byly ziskdny z dotaznikii a anket, které v mnoha piipadech
spojuji odpovédi minulych, budoucich a potencidlnich Gc€astnikli Czech Surfers Camp.
Grafy budou v nekterych pifipadech doplnény o konkrétni navrhy na zlepSeni, které

od ucastnikl vzesly.
5.4.1 Destinace kempu

Prvni graf znazoriiuje dosavadni Gcast ¢leni na destinacich, které ma Czech Surfers
sezonu, pfidany také kempy na Azorskych ostrovech. Jelikoz jsou Azory ,,novinkou*
ucast ve Francii je ztoho divodu prevazujici. Néktefi clenové maji vSak zkuSenost
s kempem v obou destinacich a zadrovent moZnost porovnani, zda preferuji spise program

zaméfeny na 100% surfing nebo uzpisobeny v poméru 50% surfing a 50% cestovani.
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Graf 5 — Prehled tucasti v jednotlivych destinacich

Ve Francii i na Azorskych
ostrovech

Na Azorskych ostrovech

Ve Francii, Hossegor

Ve Francii, Hossegor 73.33% 44
Na Azorskych ostrovech 8.33% 5
Ve Francii i na Azorskych ostrovech 18.33% n

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ugastnikiim byla poloZena zasadni otazka, zda je pro né souasny vybér destinaci
dostate¢ny, 74 % dotazanych odpovédélo, Ze jsou spokojeni s nabidkou a nevyzaduji
ptidavat dalsi destinaci. Ti, co odpovédéli, ze by dalsi destinaci uvitali, byli dotdzani na
konkrétni navrhy, mezi kterymi se nejcastéji vyskytovalo Portugalsko. Azorské ostrovy
jsou autonomni oblasti Portugalska, takze v tomto pfipadé bylo spiSe mysleno
Portugalsko pevninské, kde se nachazi mnoho znamych surfovych spoti, jako napiiklad
v Portu, Lisabonu nebo Peniche. Druhou destinaci je surfafské Bali. Budou vSak zvazeny
vSechny navrhy a probrana nejvhodnéj$i varianta pro rozsifeni nabidky destinaci pro

Czech Surfers Camp.
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Graf 6 — Dostatecnost vybéru destinaci a navrhy na jejich rozsireni

Vybér destinaci

m Ne, roziifil/a bych vybér
m Ano, soucasny whbér je dostatecny

74%

Dostatecny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedna z otdzek v dotazniku pro minulé ucastniky a v anketé na socialnich sitich byla
sméfovana na to, jakou destinaci by si potencialni i€astnici spiSe vybrali zda Francii nebo
Azorské ostrovy. Témér 65% dotazanych by vyrazilo spiSe na Azory, takze otdzka

na vedeni Czech Surfers vyvstava, zda na sezonu 2022 vypsat vice terminti Czech Surfers

Camp na Azorskych ostrovech.
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Graf 7 — Kam by vyrazili potencialni ucastnici

Potencidlni G€astnici - vybér destinaci

m Francie m Azorské ostrovy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni destinaci bylo rozdéleno do dvou sloupcti, kde je hodnocena Francie a zv1ast’
Azorské ostrovy. Z hodnoceni pravdépodobnosti navratu si o néco Iépe vedou Azorské
ostrovy. Opét musi byt zohlednéno, ze v této destinaci neprob&hlo jesté tolik kempt.
KaZdopadné je to dobrym ukazatelem, Ze se lidem v této destinaci libi a byla dobrou

volbou pro zarazeni do nabidky kempti.

Obrazek 19 — Pravdépodobnost navratu do jednotlivych destinaci

do Francie: na Azorské ostrovy:
4 4 4 9.5
average rating average rating

URCITE - SPISE - NEVIM~ sSPISE + VURCITE - URCITE . SPISE . NEViM~ sPSE + URGITE
NEVRATIL/A NEVRATIL/A VRATIL/A VRATIL/A NEVRATIL/A NEVRATIL/A VRATIL/A VRATIL/A
0.00% 577% 9.62% 26.92% 57.69% 0.00% 0.00% 0.00% 12.50% 87.50%
0 3 5 14 30 o 0 0 2 14

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici tabulky zobrazuji, co se ucastnikim nelibilo a libilo v jednotlivych

destinacich.

Graf 8 — Co se ucastnikiim nelibilo v jednotlivych destinacich

Co se nelibilo ve Francii Co se nelibilo na Azorech
N, e YO Y R ) S —
i 50?‘:"“, , pofadku
zdélenost ubytovani
od plaze  —— pocasi
Pocasi Neochutnani mistni I
zmrzliny
Zima na ubytovani
v o Nekoupani v oceanu |1l
Odpadky na plazi
padky na p | 0 2 4 6
Obchody dale od = Pocet odpovédi
ubytovani
Malé pokoje [l
Daleko od mésta [l
Daleko barti a
restauraci -
0 5 10

Pocet odpovédi
Zdroj: Vlastni zpracovani

V nejvice ptipadech u obou destinaci ti€astnici uvedli, Ze maji pocit, Ze bylo vse

v potadku. Ve Francii berou za negativni faktor vzdalenost plaze od ubytovani, ktera je
cca 800 metrti a béhem tydne jdou tuto vzdalenost nékolikrat denné. Z toho dtivodu
vSak je pro ucastniky kempu nachystano testovaci centrum skateboardii, na kterych

si mohou ¢4st cesty na plaz pomoci nich zkratit. U obou destinaci uc€astnici také uvadi,
ze se jim nelibilo pocasi, které v§ak neni v moci organizatori néjakym zplisobem

ovlivnit.
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Graf 9 — Co se ucastnikiim libilo v jednotlivych destinacich

Co se libilo ve Francii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Krasa plaZe ve Francii a krasa ptirody na Azorech jsou jednoznacnymi faktory, které

lakaji ucastniky do téchto destinaci. Mezi nejpozitivnéjsi je vnimano i ubytovani, hezké

prostiedi, termalni prameny a surfova atmosféra.

5.4.2 Délka Czech Surfers Campu

Nasledujici graf 10 znazoriiuje ucast lidi na jednotlivych destinacich kempu a jejich

ruznych délek trvani. Pievazujici je v tomto pfipadé 7denni kemp ve Francii, ale velkou
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oblibu si u ucastniki, ktefi se jiz francouzského kempu ztcastnili, hned v pocatku ziskal

1 10denni kemp na Azorskych ostrovech.
Graf 10 — Procentualni ucast na riznych délkach termini Czech Surfers Campu

7 dni na Azorskych ostrovech

7 dni ve Francii + 10

dni na Azorskych ostrovech 10 dni na Azorskych ostrovech

7 dni ve Francii + 7
dni na Azorskych ostrovech

\

7 dni ve Francii

ANSWER CHOICES ~ RESPONSES N
w 7dnina Azorskych ostrovech 5.08% 3
w 10 dni na Azorskych ostrovech 1.69% 1
~ 7dnive Francii 72.88% 43
« 7dnive Francii + 7 dni na Azorskych ostrovech 6.78% 4
« 7dnive Francii + 10 dni na Azorskych ostrovech 13.56% 8
TOTAL 59

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pravé délka kempu bude feSenym tématem v inovaci, jelikoz ,, pouze™ 67 % lidi si mysli,

ze soucasna délka kempu, kterou je prevazujicich 7 dni, je nedostatecna.

Graf 11 — Dostatecnost délky trvani kempu
Délka trvani kempu
® Ano, délka kempu byla dostate¢na

® Ne, upravil/a bych délku trvani
kempu

67%

DOSTATECNA
DELKA

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro porovnani a potvrzeni nutnosti prodlouzeni délky kempu byly vytvotfeny dva grafy,
které zobrazuji odpoveédi minulych ucastnikti, kteti jiz maji s kempem zkuSenost
a odpovéedi ucastnikt potencidlnich, ktefi se jeSt¢ kempu nezicastnili. Obé skupiny
nezavisle na sobé navrhuji za idedlni a Zadouci délku kempu 10 dni. Pfekvapivé bylo,
7e 1 potencialni ucastnici vyzaduji dokonce 14 dni a vice.
Graf 12 — Navrhy na délku trvani od minulych a potencialnich tcastniki

Navrhy na délku trvanikempu

(Minuli ucastnici)
m1l4dni m10-14dni m10-12dni 10dni

Navrhy na délku trvanikempu
(Potencialni uéastnici)

Méné nei 7dni  m 7 dni 10dni m14dnia vice

59%

10 DN

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4.3 Surfové lekce

Zakladnim pilifem Czech Surfers Campu jsou surfové lekce, z toho ditvodu dilezitost,
aby lid¢ byli s lekcemi spokojeni je velmi vyznamna. Z bodové hodnoceni, které minuli
ucastnici k lekcim pftifazovali, byl nejniz§i pocet udélenych boda 6, ptevazovalo

10 bodové a 9 bodové hodnoceni.

Graf 13 — Spokojenost ucastnikii se surfovymi lekcemi

SPOKOJENOST SE SURFOVYMI LEKCEMI
9 BODU 18%
8 BODU

7 BODU

6 BODU
5 BODU
4 BODY
3 BODY
2 BODY

1 BOD

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ugastnici byli zarove vyzvani k uvedeni konkrétnich diivodtl, co se jim na lekci libilo
nebo nelibilo.Pfevazovali pozitivni zpravy, mezi které pattila zpétnd vazba od trenérd,
videocoaching, ktery bude blize rozebran v kapitole 5.4.4 Videocoaching. Casto

zminovany negativni faktor byla pfedev§im velka fyzicka naro¢nost surfingu, ktery je

24

72



Graf 14 — Co se ucastnikiim libilo a nelibilo na surfovych lekcich

Co se libilo nasurfovych lekcich? Co se nelibilo na surfovych lekcich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Surfové lekce jsou doposud hodnoceny pozitivné. Dalsi problém vsak vyvstava, jaky
pocet lekci je na kempu idedlni zvolit. Z dotdzanych minulych Gc€astnikti bylo cca 83 %
spokojeno s poctem lekei, ktery se v souc¢asné dobé pohybuje na 6 lekci na 7dennim
kempu, jak ve Francii, tak na Azorskych ostrovech a 8 lekci na 10dennim terminu na

Azorskych ostrovech.
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Graf 15 — ,,Je soucasny pocet lekci dostateny?*

Ano
ANSWER CHOICES ~  RESPONSES -
- Ano 82.46% 47
~ Ne 17.54% 10
TOTAL 57

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkil nédvrhti, kolik surfovych lekei by ucastnici ocenili na 7dennim a 10dennim
kempu, vzesla zajimava informace, ze ¢im krats$i kemp, tim ucastnici pozaduji vice
surfovych lekei. Na 7dennim kempu 60 % lidi pozaduje 7 a vice lekei, coz by muselo byt
rozdéleno na dopoledni a odpoledni surfové bloky, ale na 10dennim se 55 % spokoji

s 6-8 lekcemi, coz vychazi na jednu surfovou lekci denné.
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Graf 16 — Navrhy na pocet surfovych lekci pro 7 a 10denni kemp

Navrhy na pocet surfovych lekci 7 denni Navrhy na poéet surfovych lekci 10 denni
kemp kemp
mdlaken m4-5lekdi

4-6 lekei jedna denné
- elct (max.jedna denné) M 6 - 8 lekci (max.jedna denné)
m 7 avice lekci ( dopo. a odpo.

bloky) m 9 a vice lekci ( dopo. a odpo.

bloky)

60% 559

7 a vice lekci
6-8 lekci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyzkumu je patrné, Ze bude nutné individualné uzplsobit pocet lekci, tak aby byl
spokojen ucastnik, ktery by rad chodil surfovat, jak dopoledne tak odpoledne, ale

i ucastnik, kterému jedna surfova lekce denné staci.

Moznym feSenim, je mit jednu surfovou lekci denng, ale prodlouzit délku jejiho trvani.
Z dotazanych 45% lidi by chtélo mit lekci 1,5 - 2 hodiny, ale jen 0 6% méné¢ by jim stacila
lekce 1-1,5 hodiny.

Graf 17 — Casova délka surfové lekce

Casova délka surfové lekce

m Jind délka m 45-60 minut
®1,5-2hhodiny = 1-1,5hodiny

45%

1,5 - 2 hodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4.4 Videocoaching

Na zac¢atku kempu, nasledné v ptlce a na konci kempu probiha tzv. videocoaching, coz
je technické rozebrani natoGenych surfovych jizd. Ugastnik tak vidi, co d&la dobie nebo
naopak kde chybuje, 1 kdyZz piinasi vétsi a rychlejsi zlepseni jeho hodnoceni bylo

pramérné a objevila se i bodova znamka 3.
Graf 18 — Hodnoceni videocoachingu
Hodnoceni videocoachingu
10 BODU 61%
9 BODU 2%
8 BODU | 16%
7 BODU 2%
6 BODU 6%
5 BODU |12%
4 BODY 0%
3 BODY 2%
2 BODY 0%

1 BOD 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi ditvody, pro¢ videocoaching ziskal v nékterych ptipadech malé bodové hodnoceni
je fakt, Ze je nékterym Ucastnikiim nepiijemné se na sebe koukat. Zaroven uvadi, Ze je
videocoaching zdlouhavy, nez se projdou jizdy vSech ucastnikii. Tato oblast ma tak

v

nejvyssi potencidl pro inovaci.

Jak je na druhou stranu uvedeno ve faktorech, které videocoaching hodnoti pozitivné, je
Ze ocenuji zpétnou vazbu trenéri a ze dochazi k technické korekci, rozebrani chyb a

sebereflexi.
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Graf 19 — Co se na videocoachingu ucastnikiim libilo a nelibilo

Co se libilo navideocoachingu? Co se nelibilo na videocoachingu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
5.4.5 Prednasky

Cely kemp je doplnén odbornymi piednaSky na riznd surfovd témata. Zacina
se pfednaskou o zékladech surfingu, nasleduje pfednaSka o bezpecnosti a v neposledni
fad¢ je rozebrana dulezitost bezpecnosti a pravidlech chovani ve vod¢. Prednasky jsou

1 Gcastniky hodnoceny spise kladn€ a z 5 bodové skaly ziskalo hodnoceni 4,5.
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Obrazek 20 — Jak moc ucastniky zaujaly prednasky

4.51&

average rating

VUBEC - SPISE « NEVIM~ spiSE » VELICE + TOTAL~™ WEIGHTED _
NEZAUJALY NEZAUJALY ZAUJALY ZAUJALY AVERAGE
0.00% 1.85% 1.85% 44.44% 51.85%
0 1 1 24 28 54 446

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotazniku minuli G¢astnici pfisli se zajimavymi ndvrhy na témata, kterd by ucastnici
uvitali zatadit do pfednasek, mezi ty nejCastéjsi pattila historie surfingu, surfova mista a

vyroba surfového prkna.

Graf 20 — Navrhy témat na prednasky
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Historie surfingu
Surfové spoty

Vyroba surfového prkna

Seznameni se s lokalitaou, kde
kem py probihaji

Jak "¢ist" ocedn

Zavislost tvaru, délky a poétu fin
surfu na jeho jizdnich vlastnostech

Typy plazi

Typy dna ocednu

Surfové pojmy

Surfové aplikace a predpovédi vin
Surfova prkna

Proudy a jejich whody pro surfafe

Nejlepsi surfafi a viny svéta

Na co si dat pozor, kdyzZ chci jet na
vlastni pést

(=]
[y
[S]
w

4 5
Pocet odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4.6 Doprovodny program

Kempy v obou destinacich jsou doplnény doprovodnym programem. Na grafu 21 je
vypsan vycet téch nejvyznamnéjsich aktivit, které¢ byly hodnoceny tc¢astniky minulymi,
které si jiz n&které z aktivit vyzkousSeli, tak budoucimi a potencialnimi, které aktivity je
lakaji nejvice. Mezi dominujici zabavnou aktivitou ve Francii vySel ohenl na plazi, na
kterém se zaroven griluje, jako nejméné zabavny je povazovan skok z mostu zcca
6metrové vysky do zalivu. Na Azorskych ostrovech v hodnoceni nejlépe dopadlo koupani
ve vodopadu, ale piekvapivé ucastniky neldkd navstéva mistni restaurace, kterd se

specializuje na motské plody.

Graf 21 — Hodnoceni doprovodnych aktivit ve Francii a na Azorskych ostrovech

Francie Azorské ostrovy

Hodnoceni doprovodnych aktivit Hodnoceni doprovodnych aktivit
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~skok zmosTu DO | 1% " 2o .
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MORSKYMI PLODY
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VYPLAVENYCH PLASTU L N 29% KOUPANI VE VODOPADU 6% 82% 12%
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VYLET DO MESTA + ﬁ 5% ¥ ANANASOVA A EajovA [T 1% 24%
ZMRZLINA PLANTAZ
Nudné Neurazi Nevim Dobré Skvélé Nudné Neurazi Nevim Dobré Skvélé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Inovace bude zahrnovat navrhy aktivit, které 1ze do programu zatadit a ozvlastnit jej tak
pro Ucastniky, ktefi na kemp pojedou po nékolikaté. S navrhy aktivit pfisli 1 samotni

ucastnici, které jsou blize specifikovany na grafu 22.
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Graf 22 — Navrhy novych doprovodnych aktivit od vSech skupin ucastnikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5 Vyhodnoceni loajality ucastnikii metrikou NPS

Jako wvedlejsim cilem je stanoveni loajality ucastnikii Czech Surfers Camp.
Na nésledujicim grafu 23 je zobrazeno kolikrat se minuli ¢lenové zucastnili kempu.
Doposud pievazujici odpovédi je jedna ticast. Tuto statistiku by rddo vedeni klubu inovaci

produktu zménilo. Doposud necelych 43 % lidi se zG¢astnilo kempu opakované.
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Graf 23 — U¢ast na Czech Surfers Campu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkum byl mimo jiné orientovan na osoby s jednou ucasti, které byly ve vyzkumu dle
logického €lenéni dotazniku presmérovani na otazku, zda se v budoucnu planuji kempu

opét zucastnit. Jejich odpovédi jsou vyobrazeny na grafu 24.
Graf 24 — Pravdépodobnost opakované ucasti
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Tato informace je velmi orientacni, jelikoz svoji ucast jesté tito lidé nepotvrdili, ale
prevazuje odpoveéd’, Ze v budoucnu by radi na kemp opét vyrazili. Lze tvrdit, Ze sezona
2021 byla velice uspesna, jelikoz vétSina Gi€astnikl by rado vyrazilo znovu a nikdo z nich,

ktefi dotaznik vyplnili, neuvedlo negativni odpovéd'.

V samotném zavéru byla vyhodnocena loajalita minulych ucastniki dle metriky NPS
pouzita v dotazniku, byla stanovena ¢islem 84, coz je velice uspokojivé hodnoceni. Jako
inovacéni krok bude vedeni klubu doporuceno provést mensi vyzkum na konci sezony

a zjistit, zda se tato hodnota v ¢ase méni, ¢i nikoliv.

Graf 25 — Vyhodnoceni NPS

DETRACTORS (0-6) PASSIVES (7-8) PROMOTERS (2-10) NET PROMOTER® SCORE
2% 13% 86% 84
1 8 54

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni loajality je jeSteé podtrzeno textovym hodnocenim, které bylo zobecnéno
a zaneseno do tabulky, jeji vysledky jsou zobrazeny na grafu 26. Mezi nejvyznamng;jsi
davod, pro¢ se Ucastnici vraci, je skvély kolektiv, coz potvrzuje i teoreticka cast prace,
kdy uspéch produktu je zavisly predev§im na lidech, jak ucastnicich, tak realizaénim

tymu.
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Graf 26 — Diivody doporuceni Czech Surfers Campu od minulych uéastniki
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 INOVACE CZECH SURFERS CAMPU

Navrhy na inovaci budou odrazet vysledky vyzkumu a budou se délit do jednotlivych

oddilt, které jsou identické s rozdélenim dotaznikti a anket.

6.1 Modernizace a zjednoduSeni procesu online rezervace

Prvni interakce je dle Swann (2021) zcela zasadni, pfirovnanim je prvni dojem, ktery
si Clovek pii sezndmeni se s nékym novym udéla. Zda bude tato prvni interakce pozitivni
nebo negativni ma zcela zasadni vliv na rozhodnuti zdkaznika, zda si produkt zakoupi
¢1 nikoliv. Srozumitelnost programu z online prezentace, kam fadime naptiklad webové
stranky a socidlni sit€ je jasnost programu 88 % lidem a s naslednym postupem rezervace

bylo spokojeno 80 % lidi. Ob¢ ¢asti tak maji prostor pro zlepSeni.
e Srozumitelny program z online prezentace

Pro dosazeni tohoto cile je nutné aktualizace webové stranky, kde je silné¢ doporuceno
doplnit podrobnégjsi informace o jednotlivych ¢astech produktu Czech Surfers Camp,
zaroven budou prokladany fotografiemi, tak aby si uplny novacek dokazal predstavit
aktivitu uvedenou v programu. Z vyzkumu vyslo, ze 87 % lidi navstévuje Instagram
Czech Surfers, z toho diivodu budou fotografie produktu zaroven sdileny s popiskem
na socialnich sitich a do obsahu budou zatazeny tzv. Ziva vysilani, kde se mohou ucastnici
pfimo ptat organizatorti na konkrétni véci, které je o kempu zajimaji nebo jim nejsou
jasne.

Dalsim zptGsobem inovace stranek bude zafazeni sekce tzv. nejcastéjSi dotazy casto
oznacované, jako FAQ (zkratka anglického vyrazu Frequently Asked Questions). Dle
Millse (2020) je pro uzivatele vyhodou, Ze neztraci ¢as prochdzenim obsahu na strankéch,
kde museji hledat to, co potfebuji védét. Lidé maji tyto otdzky radi, protoze jsou kratké,
snadno se ¢tou a jdou k véci. Na socidlnich sitich bude tato sekce aplikovana pomoci
anket v ptibézich, kde mohou uzivatelé napsat svoji otazku. Nej€astéjsi otdzky pak budou
vyznaceny v tzv. vybéru, ktery na profilu Czech Surfers zlistava neustale viditelny, jak je

vyznaceno na obrazku 21.
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Obrazek 21 — Navrh FAQ na instagramovém profilu Czech Surfers

349 7003 2192
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+
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ANKETY & Az 2 Campvol.3 Cam

iid ® > @
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Instagramovy profil Czech Surfers, 2021)

e Zrychleni a mobilni vzhled procesu online rezervace

Dle autorky KerSic (2021) u online rezervace plati pravidlo ,,éas jsou penize“, z toho
davodu je dulezité, aby online rezervace byla natolik jednoduchd a srozumitelna, aby
zakaznikovi zabralo, co nejméné ¢asu. Pouzivani online rezerva¢niho systému znamena,
ze jste svym zakaznikim otevieni 24/7, je to proto, ze systém funguje autonomné.
Statistiky ukazuji, ze stale vice rezervaci se provadi béhem vecera, kdy je cilovy zakaznik
doma. Spole¢né s rezervaci budou ziskany vSechny potfebné informace od zdkaznika, aby

nebylo nutné ho znovu kontaktovat s Zadostmi o doplnéni dalSich podrobnosti.

Jako nejvyraznéj$i zménou bude navrhnuta moZnost online platby, na kterou budou
po dokonceni vyplnéni formuldfe automaticky presmérovani. Doposud byla mozZnost
platby pouze pfevodem pod charakteristickym variabilnim symbolem. Diky zavedeni
online platby by byla jesté vice sniZena manualni zatéZ pro organizaci a pro Ucastniky je
to snadny a bezpecny zplsob rezervace. Po dokonceni online rezervace bude ucastnikovi
zaroven poslan automaticky vygenerovany e-mail, diky kterému okamZité¢ dostane

zaruku, Ze mlZe s rezervaci pocitat.

Pted vypuknutim pandemie po celém svéte pribyvalo online rezervaci cest do zahranici.
V roce 2019 provedli lidé online kazdy rok ptiblizn¢€ 148,3 milionu cestovnich rezervaci.
Ocekava se, ze toto Cislo se v nasledujicich letech opét obnovi. Pouzivani mobilnich
zafizeni s Casem roste, v USA si 48 % uzivatelll chytrych telefonl naplanuje, prozkouma

a zarezervuje cestu do nové destinace pouze pomoci svého mobilniho telefonu. Z toho
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divodu bude jako dal$i mozna inovace zaméfit se na online rezervace z mobilnich
zafizeni a prizplisobeni vizualizace stranek a online platby pro jejich jednoduché nacteni

na telefonu.

6.2 Rozsireni nabidky destinaci

Ve vyzkumu se objevily navrhy na nové destinace, kde by se Czech Surfers Camp mohl
uskutecnit. Mezi tfi nejCastéji zminéné se fadi Portugalsko, Bali a Havaj. V roce 2021
Czech Surfers zatadilo do své nabidky Azorské ostrovy, které jsou autonomni oblasti

Portugalska, takze dal$i rozsiteni v této zemi neni v planu.
e Destinace s moZnosti vypsani terminii v zimni sezéné

Ze dvou dalSich navrht Bali a Havaj vypliva, ze Gc€astnici touzi po novych exotickych
destinacich, kde jsou vysoké teploty béhem celého roku. Z toho divodu se zrodila
myslenka, zda do nabidky nezatadit zemi, kde by bylo mozné vypsat terminy i béhem

zimnich mésicil a rozsifit tak moznost se zucastnit kempu skoro v prubéhu celého roku.

Tento navrh bude predlozen vedeni klubu a nasledné bude proveden obsahly vyzkum,

ktera zemé by byla vhodna pro uskute¢néni Czech Surfers Campu.

6.3 Prodlouzeni délky trvani kempu

Pozadavek na 10denni terminy kempt byl iniciovan, jak od minulych ucastnikd, tak od

potencidlnich, kteti s Czech Surfers Campem nemaji jesté osobni zkuSenost.
e Vice termini na 10 dni

Jako vhodna varianta se zd4 vytvofit nabidku kempt, které by zahrnovaly v§echny mozné

kombinace délky trvani.

e 7 dni kemp ve Francii
e 10 dni kemp ve Francii
e 7 dni kemp na Azorskych ostrovech

e 10 dni kemp na Azorskych ostrovech

Tak bude dosaZeno pokryti poptavky a moznost vybrani si individualni idealni délky
trvani kempu. U kempu na 10 dni na Azorskych ostrovech na zékladé¢ zajmu
od potencidlnich ucastnikdl, ktery byl 65 % je doporuceno, aby byly vypsdny minimalné

dva terminy.
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6.4 Personalizované surfové lekce

Potieba individualnéjsiho piistupu na surfovych lekcich roste. Na Czech Surfers Camp
vyrazi lidé, ktefi jsou pokrocilejsi surfafi, ale i Uplni zacatecnici. Bohuzel vypsani
»specialniho" terminu pouze pro pokrocilé surfare se minul cilem, jelikoz ucastnici, kteti
jiz na kempu byli dalsi rok chtéli vzit kamarada/ku tzn. zacatecnika, takze ve vysledku
piijela opét skupina s riznou trovni surfovych dovednosti. Z toho divodu jako inovace

a feSeni této situace se zda vytvoreni tzv. personalizovaného surfového planu.
e Personalizovany surfovy tréninkovy plan

Pti online rezervaci kempu bude v ivodu nékolik otdzek vénovano dosavadnim surfovym
dovednostem a zaroven surfovych cilii, kterych bych chtéli na kempu, na ktery
se momentalné hlasi, dosdhnout. Cile musi byt redlné a budou na zafatku kempu

s UCastnikem konzultovany. Na zaklad¢ nich budou rozdé€leni do jednotlivych kategorii

4

dle surfovych dovednosti. Navrh ¢lenéni t€astnikti je navrhnut na obrazku 22.
Obrazek 22 — Clenéni u¢astniki dle surfovych dovednosti

ljpln)? zacate¢nik Mirné pokrocily

"Nikdy jsem piedtim nezkousel/a surfovat.” — »Surfovat jsem uz zkousel/a.
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* Surfové vybaveni o _ B ) .
- ¢ ZlepSeni techniky take offu a paidlovdni
¢ Bezpecnost . .
¢ Postoj na surfu

e Pravidla surfovani e Chytdnf vin

. “OVV StO1
Surfovy postoj ¢ Ziklady zpomalovani a zrychlovani

Stiedné pokroéily Vysoce pokrodily
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* Vybér spravného vybaveni pro konkrétni podminky

* Zlep3eni schopnosti ¢ist viny o Zaklady zaticek

e Zlepseni postoje
e Jizda do stran

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kazdému bude vytvoten tzv. osobni profil surfare, ojedin€ly ucet, ktery bude online
na kempu sdilen mezi Uc€astnika a surfového trenéra. Budou v ném tipy na osobni
techniku, doporucené Clanky a rady na co se v budoucnu zaméftit. V priabehu kempu se
budou ptidavat nahrand videa z videocoachingu a fotografie na surfu. Od chvile, kdy
ucastnik dorazi na kemp, tak bude pracovano na splnéni jeho stanoveného cile, jejichz

dosdhnuti mize mit vysokou motivaci se zlepSovat.
e ProdlouZzeni ¢asové délky a Cetnosti surfovych lekci dle zajmu

Ve svém osobnim profilu Gcastnik zaroven vyplni, zda se vénuje né¢jakému sportu, aby
byla alesponi odhadnuta celkova fyzicka zdatnost cca 10¢lenné skupiny, kterd na kemp
dorazi. Po prvni lekci, kdy uz mé tcastnik predstavu o fyzické naroCnosti lekce bude
vyzvan, aby se svém profilu vyplnil, kolik surfovych lekci by chtél na kempu absolvovat
a jaka by méla byt jejich Cetnost. Pfedpokladana pozadovana délka, ktera méla nejvyssi

¢etnost odpovedi ve vyzkumu se pohybovala kolem 1,5 — 2 hodiny.

Pocet a délka lekci bude pfizplsobena aktudlnim pozadavkiim skupiny, které budou
vyhodnoceny z jejich online profild, tak aby z kempu odjizdé€l spokojeny, jak nadSeny
sportovec, ktery chce ve vod¢ stravit co nejdelsi moznou dobu, tak ¢lovek, ktery neni
napftiklad tak fyzicky zdatny a nevyzaduje vysoky pocet lekei. Z dotaznikii vSak vyplyva,

ze ¢im krat$i termin kempu, tim vyS$si pocet surfovych lekci je od lidi vyzadovan.
e ZvySeni atraktivnosti surfovych lekei

Stale Castéji se na kemp vraci Gcastnici, ktefi se chtéji v surfovani zlepSovat. Pro jejich
vetsi zapal a motivaci bude dle jejich zdymu do lekci zatazena jedna surfova lekce
s profesionalnim surfafem. Organizace Czech Surfers uzce spolupracuje s evropskou
centralou australské firmy Rip Curl, ktera podporuje sviij pocetny surfovy tym, ve kterém
jsou kromé jiného i nejlepsi surfafi svéta. Setkani se s n€kterym znich by byl nejen
zazitek pro Uplné zacateCniky, ale i nezapomenutelna surfova zkusenost pro pokrocilejsi

jezdce.

6.5 Profesionalnéjsi analyza u videocoachingu

Videocoaching je dalsi aktivitou, kterd je zafazena do programu akce, tak aby byl
dosaZen, co nejvetsi mozny pokrok vSech tcastniki, ktery je na prvnim misté. To, co si
¢loveék mysli, Ze déla na surfovém prkné, a to, co ve skute¢nosti déla, jsou velmi Casto

dvé razné véci.
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e Elektronicka tuzka

Nejlepsi zplsob, jak rozpoznat technické chyby, je vidét je na vlastni oCi a nechat si
zkusenym trenérem jasn¢é vysvétlit, jak je napravit. NatoCené jizdy se budou nové
rozebirat do detaili elektronickou tuzkou, kdy bude z tabletu promitano piimo na TV
obrazovku, aby se z chyb druhych poucili 1 ostatni. VSechna videa ze surfovani budou

zatazena do osobni sloZky ¢lena, takze se na né¢ bude moci kdykoli podivat

Obrazek 23 — Ukazka videocoachingu s elektronickou tuzkou

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Nabidka individualniho videocoachingu

Z vyzkumu se Casto jako negativni faktor videocoachingu objevovalo, ze se na sebe lidé
neradi koukaji, z toho diivodu nebyli z této aktivity nadSeni. V osobni online karté ¢lena
bude moZznost volby, zda budou chtit byt v pribéhu kempu nataceni, ¢i nikoliv. Piipadné
jim bude navrZzena moznost individudlni konzultace s trenérem, pokud by n€komu bylo

z n¢jakého dlivodu nepiijemné, videa poustét pred ostatnimi G€astniky.

6.6 Rozsifeny obsah prednasek

V programu kempu jsou zatfazeny ,,povinné* prednasky, které je nezbytné absolvovat,
aby byli Ucastnici piipraveni na bezpecnou surfovou lekci. Témata prednasek jsou:
zaklady surfovani, surfové vybaveni, bezpecnost, pravidla chovani ve vod¢ a v zadvéru

seznameni se s aplikacemi na predpoveéd’ vin.

Ugastnici skrz vyzkum projevili zdjem o dal§i pfednasky s konkrétnimi navrhy témat, ten

nejcastéjsi je historie surfingu, surfova mista a jak ¢ist ocean. Z toho divodu bude
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pfipraveno nékolik novych prezentaci. Opét bude vyuzit online profil Ucastnika se
zalozkou, kde bude vyplnovat o jaké z pfedem navrzenych témat prednasek by mél/a

zajem.
6.7 Novinky v doprovodném programu

Nasledn¢ budou predstaveny nckteré novinky, které lze zatadit do doprovodného

programu, jak na kempu ve Francii, tak na Azorskych ostrovech.
e Ranni vybéhy

Jako ,,Typicky ucastnik Czech Surfers Campu‘ vysel ¢lovek, ktery rad béhd, z toho

diivodu se nabizi zaradit do programu moznost dobrovolnych rannich vyb&ht po plazi.

e Promitani na plazi
Jako jeden ze zajimavych népadl, ktery od ucastnikii vzeSel a bylo by v silach
organiza¢niho tymu zprostfedkovat, je promitani filmu na plazi. Jako platno by $lo vyuzit
napftiklad bilé prostéradlo a jako projektor by mohl byt zakoupen cestovni projektor, ktery

nevyZzaduje zapojeni do elektfiny.
e Navstéva tovarny na vyrobu surfovych prken

Mnoho névrht, které se opakovaly, jak u témat piednasek, tak u doprovodnych aktivit,
bylo se dozvédét néco o vyrobe surfového prkna. Ve Francii nedaleko od ubytovani sidli
lokalni vyrobce surfii, s kterym by se pfipadné dala domluvit mensi exkurze, na které by
mohl v kratkosti ptedstavit typy surfovych prken, techniky vyroby a samotny postup
tvorby.

6.8 Podpora loajality

Soucasna loajalita tiCastnikil se pohybuje kolem ¢isla 85, nasledujici navrzené kroky by
mohly vést k jeji podpote a zvySeni.

o Zjistit o¢ekavani ucastniki a jeho naplnéni
Na zacatku kempu by bylo pomoci kratkého dotazniku, ktery by byl sdilen jednoduchym
vyfocenim QR kodu, ktery jak bylo jiz zminéno, je na vzestupu. Zaroven by byl dotaznik

pfipraven 1 v ti§t€né podobé pro ucastniky, ktefi nejsou vlastnici chytrého telefonu, aby

byla zaji§téna jeho dostupnost a moznost vyplnéni viem. Ucastnici by uvedli, s jakym

vvvvv
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Na konci kempu, by jim byl rozdan dal§i dotaznik, z kterého by méli byt ziskany
informace, zda bylo jejich o¢ekavani naplnéno ¢i nikoliv a pfipadné navrhy na zlepSeni
nebo na druhou stranu, zda by nékterou aktivitu radi vyzdvihli. Dle Shelley (2020) by
méla byt zpétnd vazba ziskavéna ihned po ukonceni sluzby nebo dokonceni nakupu
produktu. Z toho diivodu bude dotaznik zdmérn€ sdilen bezprostfedné na konci kempu
aucastnici budou pozadani o jeho vyplnéni do 48 hodin, dokud maji vSechny zazitky jesté

dobie v paméti.
e Dotaznik po ukonéeni sezony

Dle Bohacka a kol. (2021) by se méla metrika NPS provadét opakované v urcitych
Casovych intervalech, aby bylo zjisténo, zda se vysledné c¢islo pravdépodobnosti
doporuceni zvysuje, klesa nebo zistava stejné. Na zékladé této informace bude na konci
sezony 2022 zaslan kratky dotaznik vSem minulym ucastnikiim, nasledné¢ budou
porovnany data ziskana ze soucasného vyzkumu, do kterého byli zapojeni vSichni

ucastnici od roku 2017, kdy probéhl prvni Czech Surfers Camp az do sezony 2021.
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7 DISKUSE

V této kapitole budou diskutovany faktory, které mohly mit vliv na prib¢h a tvorbu
vyzkumu. Jak ukéazalo zpracovani teoretickych vychodisek, bylo pomérné obtizné
vymezit pojem sportovni produkt. V literatufe byl totiz Casto dohledatelny pouze
samostatny pojem ,,produkt,” ktery byl ve vétSin¢ ptipadid bran jako hmotny statek.
Nasledné byl tedy popsan rozdil mezi produktem a nehmotnou sluzbou. Tyto dva pojmy
je zapotiebi chapat oddélené, avSak po dukladngjsi resersi bylo zjist€éno, Ze sportovni
produkt je povazovan za vystup sportu, zatimco sportovni sluzba je soucasti tohoto
sportovniho produktu. Dohromady tedy tvoii jeden celek. Tento fakt je jednim
z klicovych poznatkii prace. Bez spravného pochopeni slozek sportovniho produktu
a jejich moznych variant by prace nemusela pfinést relevantni vysledky. Podrobna
definice sportovniho produktu a za¢lenéni Czech Surfers Campu do sportovnich akei tuto

situaci vyloucilo.

DalSim faktorem vyplyvajicim z literarni reserSe bylo zjisténi, ze spravnd inovace ma
Cerpat ze zpétné vazby zdkaznika. Z toho diivodu se prace nasledné ubirala smérem
k ziskani informaci o spokojenosti ucastnikti Czech Surfers Campu. Vybér respondentti
a definovani vyzkumného souboru vyustilo z myslenky zahrnout do vyzkumu nejen ty,
kdo se kempu jiz zGc¢astnili, ale také ty, ktefi by o n¢j mohli mit zdjem. V tomto ohledu
bylo rozdéleni souboru déle vedeno potiebou rozlisit skute¢né budouci ucastniky, ktefi si
jiz zakoupili voucher na rok 2022 a potencidlni ucastniky, kteti své rozhodnuti zatim
neprovedli. Vyvstala tak otazka, jakym zplisobem oslovit potencialni ti¢astniky. Jednou
z moznosti bylo kontaktovani adresatu, kteti se ptihlasili k odbéru novinek na webovych
strankach a sou€asné zatim nespliiuji podminku osobni zkuSenosti s akci. V tomto ptipadé
by pravdépodobné hrozila nizkd navratnost odpovédi zplsobena slabou motivaci
dotaznik vyplnit. Tito lidé totiZ k Czech Surfers pravdépodobné prozatim neciti vyssi
miru loajality. Z toho diivodu byla vybrana varianta osloveni skupiny potencidlnich
ucastnikll na instagramovém profilu Czech Surfers, kde je dosah sledujicich dle statistiky
Czech Surfers nejvétsi. Sledujici uz totiz mohli vzit v potaz svou vlastni zkuSenost,

zapojeni a dojmy ze sdileného obsahu Czech Surfers.

Jako negativni faktor se v prib¢hu sbéru dat na socidlnich sitich jevila skutecnost, Ze
na nékteré ankety odpovidali 1 u€astnici minuli. Tomu neslo zabranit, protoze ankety byly

vefejné a bylo tak na kazdém sledujicim, zda odpovi nebo ne. Ackoli by teoreticky bylo
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z Casti realné tyto odpovedi vyselektovat, nebylo tak provedeno piedev§im z divodu
zachovani anonymity odpovédi. Z vysledki vyzkumu a dat ziskanych od minulych
ucastniku lze totiz tvrdit, ze i minuli Gc¢astnici se z vyznamné ¢asti rozhodli poprvé vyrazit
na Czech Surfers Camp na zdklad¢ online prezentace na socidlnich sitich. Vsechny
ziskané odpovédi z anket na socialnich sitich byly tedy povazovany za zpétnou vazbu od
potencidlnich ucastnikli. Celkovou snahou uspéSného analyzovani potencidlnich
ucastnikli s dostatecnym mnozstvim odpovédi, bylo podpofeno atraktivnim vzhledem
otazek a také odménou uréenou nejaktivnéjsim respondentiim, kterd je relevantni, je-li
umérna vynalozenému usili. Tento druh motivace se ukézal byt velmi efektivni, protoze
zvysil zapojeni respondenti 0 30 % v porovnani s testovaci anketou, ktera byla vytvofena

mimo vyzkum.

Pro zvySeni pravdépodobnosti navratnosti dotaznikidi minulych a budoucich Uc¢astnikli
byla vyuzita moderni platforma SurveyMonkey. Ta umoziiuje tvorbu a vyplnéni
dotazniku jak ve webovém, tak v intuitivnim mobilnim rozhrani. Sdileni dotazniki bylo
mozné také pomoci QR kodu. Otazkou vSak zlistava, zda byl QR kod skute¢né vyuzivan,
protoze aplikace nenabizi mozny vhled do statistik cesty respondenta. Na prvni pohled
by se také mohlo zdat, ze nizsi pocet respondenti v kategorii budoucich ucastnikti by
mohl vysledek vyzkumu ovlivnit ve prospéch odpovédi od ucastnikii minulych. Tuto
obavu ale vyvraci fakt, Ze pro kazdou skupinu respondentl byl vytvofeny jiny dotaznik
a v procesu vyhodnoceni pomoci grafického zndzornéni byly zvlast vyobrazeny pocty

skutecnych odpovédi jednotlivych skupin. Grafy tedy jasné rozdélily pomér odpoveédi.

Stanovena kritéria vybéru metrik pro analyzu ziskanych odpovédi vyrazné ovlivnila cely
charakter prace. Byly vybrany ctyii metriky - CSAT, Customer Journey Map, NPS
a textové hodnoceni. K potfebé zhodnoceni spokojenosti ticastnikli se nejlépe diky své
variabilité jevila metrika CSAT, kterou Ize aplikovat na rlizné otazky a zaroven pomoci ni
snadno vyhodnotit spokojenost ucastnika s danym faktorem. Z opa¢ného dtivodu, byla
pro svou neménnost hodnoceni loajality vybrana metrika NPS, ktera vyuziva vzdy stejnou
formulaci otazky. Ta vysledné definuje celé Cislo udavajici miru loajality. Diky vyuZiti
NPS a platformou pfedem stanovené otazky nemohlo pii hodnoceni zakaznické loajality

dojit k subjektivnimu poloZeni otazky.

Préace zahrnuje také faktory, které vyplynuly az z vyhodnocovani vyzkumu a nebyly tedy
pfedem znamy. Prvni ¢ast dotaznikd a anket si dévala za ukol identifikovat cilovou

skupinu a charakterizovat typického ucastnika Czech Surfers Campu tak, jak bylo
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doporuceno i1 v teoretické casti. Zcela jednoznatnym vysledkem bylo, Ze nejvice
ucastniki, kteti se doposud kempt zacastnili, bydli v Praze. Je tedy bodem k diskusi, zda
by se klub Czech Surfers nem¢l vice soustfedit na Sifeni povédomi o kempech a jinych
akcich 1 mimo hlavni mésto. Soucasné by tak doslo k osloveni Sirsiho publika. Vyzkum
v$ak nehodnoti to, jak je toto ptisobeni rozlozené napii¢ Ceskou republikou a neni tedy
mozné jednoznacné urcit, zda je vice soustfedéné na cilovou skupinu Zzijici v Praze.
Soucasné se ukazalo, ze nejcastéjsi vékovy interval tcastniki je 28-35 let. Tento interval
vSak nemusi byt zcela totozny se skuteCnou nejpocetnéjsi vékovou skupinou vsech

ucastniki. Pro prukaznost vysledku by mél byt tento interval porovnan se skute¢nym

anejpocetnéj$im vékovym intervalem ziskanym ze statistik v§ech minulych pfihlasenych.

Piekvapivym vysledkem byl také ucastniky nejvice provozovany sport. Odhady byly, Ze
mezi prvnimi bude snowboarding a skateboarding, jelikoz se jedna také o prknové sporty
velice blizké surfingu. Snowboarding se objevil na 3. misté, ale skateboarding az na misté
6. Velkym piekvapenim bylo, ze na kemp vyrazi lidé, ktefi se zajimaji pfedevSim
o volejbal a tanec a jsou tedy Uplné mimo surfovou komunitu. Tento faktor 1ze hodnotit
jako mozny divod toho, Zze pro prvni seznameni se surfingem vyuziji organizovaného
kurzu nebo tréninkového kempu radéji osoby, které s zddnym z prknovych sportti nemaji
zkuSenost. Lid¢, ktefi se v komunité jiz pohybuji se pravdépodobné zvoli jinou variantu.
Z toho divodu byly také navrhnuty aktualizace v oblasti surfového tréninku a pokroku.
Vyssi individudlnost lekcei a videocoachingu by mohly motivovat i tyto zacinajici surfare

k pfipojeni do komunity Czech Surfers a k jejich ndsledné ucasti na konanych akcich.

Nékteré odpovédi a navrhy na inovace od respondentii bylo také zapotiebi brat s rezervou.
Castou odpovédi bylo, Ze uéastnici chtéji na sedmidennim kempu minimalné sedm a vice
surfovych lekei, jejichz délka trvani bude alespoit 1,5 — 2 hodiny. Jak bylo v praci
uvedeno, surfing je velmi naro¢nym sportem, jak po technické strance, tak po strance
fyzické. V ptipadé zavedeni zvySené¢ho poctu lekei (tj. vice lekci denn€) by nebylo
pravdépodobné mozné udrzet pozadovanou casovou délku lekce, predevsim z divodu
bezpecnosti. Tento typ odpovédi byl ziskan pfedev§im od potencialnich a budoucich
ucastniki, kterym chybi osobni zkuSenost se surfovanim a lze tedy hodnotit, Ze odpovédi
minulych tcastnika byly vice pfiméiené.

Stejny problém byl pozorovan i u stanovené délky trvani Czech Surfers Campu, kdy
pfichazely navrhy na jeho prodlouzeni minimalné na 10 dni a nejlépe jesté na delsi dobu.

Vyvstava vSak otazka, zda by se takového kempu mohli respondenti skute¢né zi¢astnit.
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Nejen nutné navySeni ceny takovych termind, ale také moznost na tak dlouhou dobu
vycestovat, upozoriuji na nutné zvazeni skutecného prodlouzeni. Obava je zde zcela
na mist¢ 1 z toho divodu, ze jednim z nejvyznamnéjSich faktort otazky: ,,Ohodnot
negativni faktory putsobici na neucast na Czech Surfers Campu,“ byla odpoved
»Nedostatek financi“. Na druhou stranu, zddost o prodlouzeni vzesla také v hojném poctu
zlepSovani v surfovani je vysoka. Vytvofeni vhodného kompromisu by tedy mohlo

pozadované potieby uspokojit.

Dalsi otdzkou je, zda nabizet alternativu vynechani nckterych osob z nataceni pro
nasledny videocoaching. N¢kteti z respondentti uvedli, ze se na sebe neradi divaji.
Vylouceni téchto osob z nataceni vSak zpomali jejich surfovy pokrok. Je tedy otazkou,
zda se na sebe skutecné neradi divaji nebo se spiSe stydi pted ostatnimi ucastniky. Z toho
divodu bylo navrhnuto zafazeni individualnich konzultaci natocenych jizd. Jednim
z prekvapivych vysledkt vyzkumu byl také opakujici se navrh ptidat jako téma prednasky
historii surfingu. Ta dosud nebyla zahrnuta do programu z obavy, Ze se jedna spiSe
o ménég zazivné téma. Bude tedy vyzvou zpracovat prednasku tak, aby nebyla jen vyctem

letopoctu.

V zavéru diskuse je dobré pripomenout, Zze snaha zavdécit se vSsem by nakonec mohla
vést spiSe k zhorSeni kvality kempu a nabourani pfedem promyslen¢ho programu. Vzit
v uvahu pfani Gcastnikll je vSak zadouci a pro vSeobecné uspokojeni bude muset dojit
vytvofeni kompromisi tak, aby zadny z Gi¢astniki nemél negativni zazitek a soucasné

doslo k naplnéni co nejvice oCekavani.
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8 ZAVER

Tato prace se snazila navrhnout inovovany program Czech Surfers Campu tak, aby se
jeho minuli uc€astnici i nadéale vraceli. V teoretické ¢asti prace byl v prvé fad¢ definovan
sportovni produkt, ktery mize byt tvoien zbozim, sluzbou nebo jejich kombinaci s cilem
uspokojit zakaznika, Na sportovni a télovychovné sluzby je potom nutné nahlizet jakozto
na, jako dalsi prvek sportovniho produktu. Pro jeste blizsi predstavu o produktu byly také
popsany jeho urovné a vlastnosti. Po vymezeni zdkladnich pojmii byla pienesena
pozornost ke kvalité produktu a tomu, jak je vnimédna zakazniky. Kvalita je totiz izce
spojena s potencidlem naplnéni spotiebitelského ocekavani. Prace se dale soustiedila na
problematiku sportovnich akei, jakozto zakladnich sportovnich produkti a stanoveni

faktori, na kterych zavisi jejich spéch ¢i netispéch.

Hlavnim zdmérem této prace byl névrh inovovaného sportovniho produktu. Proto byly
blize specifikovany pojmy kreativita a inovace, nebot’ jsou Uizce spojeny se spokojenosti
zakaznikil. Kreativita zahrnuje nové napady a myslenky. Inovace je procesem jejich
zamérného zavadéni do praxe, ktera by méla byt pro organizaci prospé$na. Soucasti
kreativni sloZky mohou byt i zékaznici, kteti jsou cennym zdrojem népadii. Z toho diivodu
se prace zaméfila také na zplsoby, jak od zdkaznikl zpétnou vazbu ziskat. Tyto poznatky
byly nésledn¢ wvyuzity v postupu sestaveni inovovaného produktu na zakladé

pokud je spokojeny, a kdyZz jeho spokojenost prechazi v loajalitu.

Pro analyzu spokojenosti tcastnikli Czech Surfers Campu byly nejprve specifikovany
davody vybéru vyzkumného souboru, do kterého byli zafazeni minuli ucastnici (s tiasti
v sezonach 2017-2021), budouci ucastnici (se zakoupenym voucherem na rok 2022)
a potencialni ucastnici (sledujici instagramového profilu Czech Surfers). Po reSersi
platforem a aplikaci pro tvorbu dotaznikil byl vybran néstroj SurveyMonkey, kde byly
vytvofeny dva dotazniky urcené pro minulé a budouci ucastniky. Nekteti uzivatelé nemaji
s platformou SurveyMonkey osobni zkuSenost. Z toho diivodu byla v praci kratce
pfedstavena spolecné s uvedenim nékolika ptikladi nastrojli a typl otdzek, které nabizi.
Potencialni ucastnici byli osloveni skrz ankety sdilené v pfibézich na instagramovém
profilu Czech Surfers. Dle doporuceni bylo vytvofeno dohromady Sest anket s ¢asovym
rozestupem tfi dny, aby uZivatel neztratil chut’ si profilové pfib&hy poustét. Dotazniky na

platformé SurveyMonkey byly rozdéleny na dvé ¢asti. Prvni €ast obou dotaznikii se
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zamgéfila na identifikaci ucastnika a jeho interakci s Czech Surfers. Po dokonceni této
¢asti dotazniku byli respondenti uvedeni do ¢asti druhé, ktera byla pro minulé a budouci
ucastniky odli$na. Ta byla zaméiena na celkovou spokojenost s konkrétnimi prvky Czech
Surfers Campu, mezi které patfila — destinace, surfové lekce, videocoaching, prednasky
a doprovodny program. Minuli ucastnici je zpétné hodnotili, zatimco budouci ucastnici
uvadéli sva ocekavani. K vyzkumnému vzorku a metoddm byly nasledné pfifazeny
vyzkumné metriky, kterymi byly Customer Journey Map, metrika CSAT (Customer

Satisfaction Score), textové hodnoceni a metrika NPS (Net Promoter Score).

Pomoci metriky Customer Journey Map byla vytvofena ,,mapa“ zobrazujici prvni
interakci ti¢astnikl s klubem Czech Surfers a vyhodnocen typicky ti¢astnik Czech Surfers
Campu. Metrikou CSAT byla v dotaznicich hodnocena spokojenost byvalych ucastnikt
s jednotlivymi sloZkami kempu. U budoucich tcastnikii byla touto metrikou métena
spokojenost s online rezervaci a ocekavani od jednotlivych slozek programu. Metrika
textového hodnoceni byla vyuzita v obou dotaznicich i anketdch tam, kde odpoveéd
pfedstavovala vlastni hodnoceni nebo v piipad¢, ze ucastnici nevybrali z pfedem
definovanych moznosti odpovédi. V neposledni fad¢ byla metrikou NPS c¢iselné

definovéna loajalita minulych tc¢astniku.

Vsechny vysledky byly pro vétsi piehlednost graficky zpracovany a tim byl ziskan
obecny pohled na danou problematiku. Vyhodnoceni spokojenosti tc€astniki Czech
Surfers Campu na zéklad¢ analyzované zpétné vazby ukéazalo, Ze proces inovace
programu akce nemuze byt plné podfizen ¢asto neredlnym pozadavkiim respondentd.
Vypracovany navrh programu odrdzi vybér faktort, které vyznamné ovliviuji
opakovanou ¢i budouci ucast. Tento navrh zahrnuje modernizaci a zjednoduseni procesu
online rezervace, rozSifeni nabidky destinaci, prodlouZeni délky trvani kempu,
personalizované surfové lekce, profesionalnéjsi analyza videocoachingu, rozsifeny obsah
prednések a novinky v doprovodném programu. VSechny navrhy soucasné cili na budouci
posileni loajality a zvySeni atraktivity aktualizovaného programu, ktera by méla vést

k dal$i motivaci minulych ucastnikl se znovu Czech Surfers Campu zucastnit.
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Piiloha 1 — Zadost o vyjadieni Etické komise UK FTVS

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Zadost o vyjadieni Etické komise UK FTVS
k projektu vyzkumné, kvalifika&ni ¢i seminérni prace zahmujici lidské i¢astniky
Nézev projektu: Inovace sportovniho produktu — Czech Surfers Camp
Forma projektu: vyzkumné préce - diplomova prace

Vyzkum bude realizovan v souladu s platnymi epidemiologickymi opatfenimi Ministerstva zdravotnictvi CR.

Obdobi realizace: listopad 2021 - prosinec 2021

Pfedkladatel: Jana Hordkova, Bc., UK FTVS Katedra managementu sportu
Hlavni FeSitel: Jana Horakova, Be., UK FTVS Katedra managementu sportu
Misto vyzkumu (pracovistd): online dotaznik - Instagram a Facebook.

Vedouei prace (v pFipadé studentské prace): PhDr. Josef Voragek, Ph.D.

Popis projektu: Cilem vjzkumu je na zaklad® analyzy primémich dat ziskanych dotazovanim vytvofeni inovovaného
produktu Czech Surfers Camp. Respondenti budou rozdéleni do jednotlivych skupin, dle osobni zkuSenosti s GZasti na
Czech Surfers Campu (minuli, budouci a potencidlni &astnici). Dle vyhodnocenych vysledki preferenci a spokojenosti
Uastnikli bude navrZen aktualizovany model programu akce, ktery bude odraZet poZadavky jednotlivych skupin
Ucastnikd.

Metoda online dotazovani vyuZije zpiisobil tvorby dotazniku, jimiZ jsou webové aplikace optimalizované také pro
mobilni prostfedi a ankety na sociélnich sitich. Tvorba dotazniku pro vzorek minulych a budoucich G¢astnikii bude
realizovdna prostfednictvim webové aplikace SurveyMonkey. Osloveni potencialnich ugastniki bude probihat pomoci
anket na socidlnich sitich — Instagram a Facebook.

Otazky budou zjistovat pouze nasledujici osobni data bez uvedeni jména a pfijmeni respondenta: vék, mésto bydlists.
Otazky nebudou zjit'ovat zadna dalsi citliva data.

Charakteristika G&astniki vyzkumu:

Predpoklddany pocet respondentii je od 150 do 200 a jejich pFiblizny v&k se bude pohybovat v rozmezi 18-50 let.
Respondenti budou rozdéleni do jednotlivych skupin, dle osobni zkuenosti a projeveného zajmu o Czech Surfers
Camp. Vybeér respondentli bude omezen na osoby stari 18 let. Tato hranice je soudasn& podminkou tiéasti akci.

Zajisténi bezpetnosti: Rizika provadéného vyzkumu nebudou vy3si neZ béin¢ otekévana rizika v rdmei tohoto typu
vyzkumu.

Etické aspekty vyzkumu: Utastnici nebudou z vulnerabilnich skupin.

Potencidlni stfet zajmii: Ke stfetu zajmii a ovlivnéni vysledkil vyziumu, by mohlo dojit v pFipadg, Ze by vedeni klubu
Czech Surfers mélo v priib&hu sbéru a hodnoceni dat moZnost zasahnout nebo data vid&t &i upravit. Vysledky vyzkumu
budou vedeni klubu predloZeny aZ po jeho ukonteni, vyhodnoceni a zpracovani. Ke stfetu zajmil tedy nedojde. Sama
ptedkladatelka nemé Zadny osobni zajem na vysledku vyzkumu.

My3lenku a népad pro tvorbu tohoto typu vyzkumu ziskala autorka od vedeni klubu Czech Surfers. Tento vyzkum a
jeho tvorba v3ak nepfind3i jeho autorce Zadny osobni, finanéni ani jiny prosp&ch. Lze tedy Fici, Ze se jedna o &ist&
védeckou praci, ktera nema zadného zadavatele.

Dle ziskanych odpovédi dojde k vzdjemnému porovnavani vysledki dotazovani a pitvodniho programu akce. Celkové
se jednd o zkvalitnéni programu akce. V¥sledky vyzkumu budou prezentovany vytvofenim inovovaného produktu -
Czech Surfers Camp.

Ochrana osobnich dat:: Data budou shromaZd'ovéna a zpracovavana v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim
Evropské Unie ¢. 2016/679 a zdkonem ¢&. 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich udaji. Budou ziskévany nasledujici
osobni udaje: v&k a mésto bydlisté, odpovédi na otizky v dotazniku - které budou bezpe&né uchovany na heslem
zajisténém pocita&i v uzam&eném prostoru, piistup k nim bude mit hlavni fesitel.

Uvedomuji si, Ze text je anonymizovan, neobsahuje-li jakékoli informace, které jednotlivé & ve svém souhrnu mohou
vést k identifikaci konkrétni osoby - budu dbét na to, aby jednotlivé osoby nebyly rozpoznatelné v textu prace. Osobni
data, ktera by vedla k identifikaci G€astnikil vyzkumu, budou bezprostfedng do 1 dne po testovani diplomové praci,
pfipadné vodbornych Easopisech, monografiich a prezentovéna na konferencich, pfipadné budou vyuZita pFi dalsi
vyzkumné praci na UK FTVS.

Pofizovani fotografii/videi/audio nahravek ucastnikti:

Béhem vyzkumu nebudou pofizovany zadné fotografie, audionahravky ani videozédznam.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.

Text informovaného souhlasu (IS): zjednoduSeny IS ve formé ivodu k dotazniku prilozen

Povinnosti viech i€astniki vyzkumu na strané Fesitele je chrinit Zivot, zdravi, distojnost, integritu, pravo na sebeurteni, soukromi
2 osobni data zkoumanych subjektu, a podniknout k tomu vedkerd preventivni opatfeni,




Ptiloha 2 — Informovany souhlas

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Odpovédnost za ochranu zkoumanych subjektd lezi vidy na uéastnicich vyzkumu na strané Fesitele, nikdy na zkoumanych, byt dali
svij souhlas k (asti na vyzkumu. Vichni Ggastnici vyzkumu na strané FeSitele musi bréat v potaz etické, pravni a regulatni normy a
standardy vyzkumu na lidskych subjektech, které plati v Ceské republice, stejné jako ty, jeZ plati mezinarodné.

Potvrzuji, Ze tento popis projektu odpovidé navrhu realizace projektu a Ze pfi jakékoli zmén& projektu, zejména pouZitych metod,
2a8lu Etické komisi UK FTVS revidovanou #idost,

P
p ;
V Praze dne: 15.11.2021 Podpis predkladatele: 777> <7 /?,,,-,/

Vyjadreni Etické komise UK FTVS

SloZeni komise: Pfedsedkyné: doc. PhDr. Irena Parry Martinkové, Ph.D.

Clenové: prof. MUDr. Jan Heller, CSc. Mgr. Eva ProkeSova, Ph.D.
prof. PhDr. Pavel Slepitka, DrSc. Mgr. Toma§ Ruda, Ph.D.
PhDr. Pavel Hrasky, Ph.D. MUDr. Simona Majorova
511707
Projekt prace byl schvalen Etickou komisi UK FTVS pod jednacim &islem: ...... 9/ v //M’(/ .........

Etickd komise UK FTVS zhodnotila pfedloZeny projekt a neshledala rozpory s platnymi zdsadami, pfedpisy a
mezindrodni sm&rnicemi pro provadéni vyzkumu zahrujiciho lidské téastniky.

Regitel projektu splnil podminky nutné k ziskani souhlasu Etické komise UK FTVS.

RZITA KARLOVA 9
n& vychavy a sportu y W‘/
¥8 162 52, Praha 6 podpis predsedkyné EK UK FTVS
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Piiloha 5 — Zpracovani vysledki dotazniki

Pohlavi Utastnici Celkem
25

Sportovni gymnastika

Squash

Wakesurfing

Windsurfing

Badminton

Curling

Hokej

Lakros

VideoGames

Turistika

Florbal

Fotbal

Raclkethal

LyZzovani

Nesportuji

Tenis

Skaicboarding

Surfing

Tanec

Horolezectvi

Volejbal

N R A N N N T P E N A TSR TN LR SN 0 o e e el el el e e e e e e e

Cyklistika

Snowboarding

Muzi (minuli Géastnici)
Muzi Muzi (pc ialni Gcastnici) 31
MuZi (budouci castnici) 4
Zeny (minulé uéastnice) 41
Zeny Zeny (potencidlni 43

Zeny (budouci Géastnice) 3
Celkem 147
41 a vice 8 3 1 12
36 — 40 let 2 2 0 4
28 — 35 let 18 28 4 50
24 -27let 22 24 1 47
21-23 let 13 15 1 29
18 — 20 let 3 14 0 17
Celkem 66 86 7 159
Bydli§té Minuli aéastnici Potencidlni ti¢astnici Budouci ti¢astnici Celkem
Zlinsky kraj 0 0 0 0
Pardubicky kraj 0 2 0 2
Liberecky kraj 0 1 0 1
Kralovehradecky kraj 0 2 0 2
Vyso€ina 1 1 1 3
Ustecky kraj 1 0 0 1
Plzefisky kraj 2 1 0 3
Olomoucky kraj 2 1 1 4
Moravskoslezsky kraj 2 0 0 2
Karlovarsky kraj 3 7 1 11
Jihotesky kraj 3 6 1 10
Stiedocesky kraj 7 6 2 15
Jihomoravsky kraj 11 10 0 21
Hlavni mésto Praha 34 17 1 52
Celkem 66 54 7 127
Sport Potet
Béh na lyzich
Brusleni
Golf
Gymnastika
Jezdectvi
Kanoistika
Kickbox
Ledni hokej
Pole dance
Rugby




Celkova fetnost névitéy online prezentace Celkem

1-3x 21

4-10x 29

11x a vice 93

Celkem 143

NejCastéj¥i naviteva online prezentace Minuli déastnici Budouci udastnici Potenciilni aastnici Celkem

‘Webové stranky 8 2 2 12
Facebook Czech Surfers 4 1 0 5
Instagram hsurfers 117 117 117 117
Celkem 129 120 119 134

Prvni interakce Minuli d&astnici Potencidlni ifastnici Budouci i¢astnici Celkem

0d byvalého ugasmik 27 16 2 45

Jinde 15 6 0 21

Instagramovy profil @ fers 8 2 1 11

‘Webové stranky 6 11 1 18

0Od ¢lovéka, ktery se kempu nezi il 6 1 2 9

Facebookovy profil Czech Surfers 4 1 1 6

Celkem 66 37 7 110

Srozumitelnost Minuli tiastnici Budouci ifastnici  Potencidlni i¥astnici Total

Zcela nejasné 5 0 0 5

SpiSe nejasné 1 0 2 3

Nevim 5 1 4 10

SpiSe jasné 19 4 23 46

Zcela jasné 28 2 51 81

Celkem 58 7 80 145

Rozhodné bych se chtél kempu ziéastnit 37

O udasti pfemyslim 13

Z obsahu nerozumim pritbéhu akce 2

Nemim zijem o Czech Surfers Camp 2

Jiné: 3

Celkem 57

Spokojenost s online rezervaci Minuli ifastnici Budouci Gtastnici Celkem

Velice kojeny/a 6 0 6

SpiSe nespokojeny/a 0 0 0

Neutralni 5 2 7

Spi$e spokojeny/a 19 4 23

Velice spokojeny/a 28 1 29

Celkem 58 7 65

Negativni faktory (SOUCET) Zcela nevyznamny  Spife nevyznamny  Neutrdlni Spife vyznamny Zcela viznamny
Volba konkurenéniho surfového kempu 50 9 5 0 1
Surfovéni ,,na vlastni pést™ 30 5 8 13 9
Program Czech Surfers Campu 38 9 5 9 4
Obavy ze §ifeni pandemie COVID-19 30 17 9 7 2
Nezdjem o dalsi surfovani 41 11 6 5 2
Nevhodnost &ervnovych a zéfijovych termint 25 12 12 11 5
Nenal partaka 27 15 5 15 3
Nedostatek financi 14 10 21 16 4




NEGATIVNI FAKTORY Zcela nevyznamny ~ SpBe nevyzmamny  Neutrilni Spie vyznamny Zcela vimnamny
Ned k financi 0 2 5 3 0
- Nenal i part'aka 4 3 1 2 0
g
e Nevhodnost ervnovych a zafijovych terminii 2 0 5 2 1
§ Nezéjem o dalii surfovéani 5 3 2 0 0
@ Obavy ze §ifeni pandemie COVID-19 4 2 4 0 0
® Program Czech Surfers Campu 1 1 2 5 1
Surfovani ,,na vlastni pést* 2 1 3 4 0
Volba konkurenéniho surfového kempu 5 2 2 0 1
. Nedostatek financi 5 4 8 6 1
;g Nenalezeni part'ska 10 5 2 6 1
?
8 Nevhodnost &ervnovych a zafijovych terminii 9 6 3 4 2
% Nezéjem o dalsi surfovani 15 4 2 2 1
E Obavy ze Sifeni pandemie COVID-19 12 7 2 2 1
% [Program Czech Surfers Campu 17 3 1 2 1
= Surfovani ,na vlastni pést* 12 2 2 4 4
'Volba konkurenéniho surfového kempu 20 3 1 0 0
_ _E‘ Ned k financi 5 4 8 6 1
g % Nenalezeni parfaka 10 5 2 6 1
§ E' Nevhodnost gervnovych a zafijovych termini 9 6 3 4 2
S & |Nezdjem o dalii surfovéni 15 4 2 2 1
§ 2 Obavy ze §ifeni pandemie COVID-19 12 7 2 2 1
=2, Program Czech Surfers Campu 17 3 1 2 1
f >§ Surfovani ,,na vlastni pést* 12 2 2 4 4
> | Volba konkurengniho surfového kempu 20 3 1 0 0
Ned k financi 4 0 0 0 2
Nenal i partdka 3 2 0 1 0
E Nevhodnost ervnovych a zafijovych terminii 5 0 1 0 0
- Nezdjem o dalsi surfovani 6 0 0 0 0
N Obavy ze Sifeni pandemie COVID-19 2 1 1 2 (1]
Program Czech Surfers Campu 3 2 1 0 0
Surfovani ,,na vlastni pést* 4 0 1 0 1
Volba konkurenéniho surfového kempu 5 0 1 0 0
Nedostatek financi 0 0 0 1 0
Nenal i part'aka 0 0 0 0 1
g Nevhodnost Eervnovych a zafijovych terminii 0 0 0 1 0
© Nezéjem o dalsi surfovani 0 0 0 1 0
& Obavy ze Sifeni pandemie COVID-19 0 0 0 1 0
Program Czech Surfers Campu 0 0 0 0 1
Surfovéni ,na vlastni pést* 0 0 0 1 0
Volba konkurenéniho surfového kempu 0 1 0 0 0
Celkem 255 88 71 76 30
Pozitivni faktory (SOUCET) Zcela nevyznamny  SpRe nevyznamny  Neutrdlni SpBe vyznamny Zcela vimamny
Videocoaching a pfednaiky 5 1 7 30 36
Surfovani a motivace se v ném zlepSovat 4 2 3 18 52
Realiza¢ni tym a ostatni (iastnici 2 6 3 19 49
Program Czech Surfers Campu 1 6 4 28 40
Doprovodné aktivity (skateboarding, ohef na
147, skok z mostu ...) 3 5 10 23 38
Destinace Czech Surfers Campu 7 2 7 31 32
Grand Total 22 22 34 149 247
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1x (Sezona 2021)

Vid hing a pfednasky

Surfovani a motivace se v ném zlepSovat

Realizatni tym a ostatni icastnici

Program Czech Surfers Campu
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w s ||

Doprovodné aktivity (skateboarding, ohefi na
plazi, skok z mostu ...)

Destinace Czech Surfers Campu

1 x (2020-stari)

Videocoaching a pfednaSky

Surfovani a motivace se v ném zlepSovat

Realizatni tym a ostatni i¢astnici

Program Czech Surfers Campu
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Doprovodné aktivity (skateboarding, ohefi na

plazi, skok z mostu ...)

Destinace Czech Surfers Campu

2x-3x (vloZeno

dvakrét pro zvySeni

vahy)

Videocoaching a pfednaSky

Surfovani a motivace se v ném zlepSovat

Realizatni tym a ostatni 0¢

Program Czech Surfers Campu

o|o M ===

wnole|e|~

—|olo|—|w|—

o v |n oo e

Doprovodné aktivity (skateboarding, ohefi na
plazi, skok z mostu ...)

Destinace Czech Surfers Campu

2x-3x (vloZeno

dvakrat pro zvy¥eni

vihy)

Videocoaching a pfedna§ky

Surfovani a motivace se v ném zlepSovat

Realizatni tym a ostatni iéastnici

Program Czech Surfers Campu
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Doprovodné aktivity (skateboarding, ohefi na
plazi, skok z mostu ...)

Destinace Czech Surfers Campu

4x a vice (vloZeno
dvakrét pro zvy$eni

vahy)

Videocoaching a pfednasky

Surfovani a motivace se v ném zlepSovat

Reali tym a ostatni (i¢astnici

Program Czech Surfers Campu
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Doprovodné aktivity (skateboarding, ohefi na
plazi, skok z mostu ...)

Destinace Czech Surfers Campu

4x avice (vloZzeno

dvakrdt pro zvy$eni

vihy)

Videocoaching a pfednaSky

Surfovani a motivace se v ném zlepSovat

Realizatni tym a ostatni G¢astnici

Program Czech Surfers Campu

olole|e|~|e
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olole|e|e|e
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Dop! dné aktivity (skateboarding, ohefi na

plazi, skok z mostu ...)

=)

o

w

Destinace Czech Surfers Campu

Amerika

Niévrhy destinaci Polet lidi

Anglie

Asie

Filipiny

Irsko

Island

Kostarika

Norsko

Peru

Polsko

Sri Lanka

[

Australie

Destinace, kde lze surfovat v zimé&

Maroko

Kandrské ostrovy

Spanglsko

Hawai

au|e|w|w|w]=|=|=|=|=|=|=|~=|=]|=]|=|~

Bali

=
=

Portugalsko

—
¥

Celkem

w
=)




Dostatetnost vybéru destinaci Minuli Gi¢astnici Budouci tifastnici Potencidlni idastnici Celkem

Ne, roz8ifil/a bych vybér 20 10 4 34
Ano, y vybér je d ¢ny 35 60 3 98
Celkem 55 70 7 132

Cyklostezka

Co se libilo ve Francii Pocet odpovédi

Je to u vody

Jidlo

Lokalita

Mésto

Musle

Ocedn

Qutlety surfovych znadek

Pise¢né duna

Surfafi

Vhodné pro zatdtetniky

Vzdalenost od ubytovéani

Hezka pfiroda

Zapady slunce

Klid a pohoda

Malo turistit

Surfafskd kultura

Surfové atmosféra

Hezké prostiedi

Viechno

Ubytovani

Krésna pliz

Ol 2|an|ww|wlwefe|=|=|=|[=|=|=|[=]|=|=]~=]|=]|~

Celkem

w
=

Botanicka zahrada

Co se libilo na Azorech Podet odpovédi

Cajovi plantiz

Individualngj$i program

Pléze

Pozitivni nalada

Piivétivost lidi

Surfing

Viny

Vylety

Destinace

Kombi turistiky a cestovani

Program

Prostiedi

Vodopady

V3echno

Ocean

Termélni pramen

Ubytovani

Krésna piroda

= e e w|w oo | === === ]= ==

—

Celkem

IS
=N

Daleko barti a restauraci

Co se nelibilo ve Francii Potet odpovidi

Daleko od mésta

Malé pokoje

Obchody déle od ubytovani

Odpadky na plazi

Zima na ubytovani

Polasi

Vzdélenost ubytovani od plaze

Nic, vie bylo v pofadku

Celkem

Sla|p|w|=|=|=|=]|=|~

—_




Nekoupéni v oceénu

Co se nelibilo na Azorech Polet odpoviédi

Neochutnini mistni zmrzliny

Polasi

Nic, vie bylo v pofadku

Celkem

O b || ==

Potencidlni ifastnici - vybér destinaci
Francie

Potet odpovédi

27

Azorské ostrovy

51

Celkem

78

Nivrhy na délku kempu Potencidlni ul‘.astnicl

Méné nez 7 dni

7 dni 15
10 dni 49
14 dni a vice 18
Celkem 83

Ano, délka kempu byla d

Délka trvini Czech Surfers Campu 7 dni na Aznrskfch 0s 10 dnina Azurskych «7 dni ve Francii Celkem

Ne, upravil/a bych délku trvani kempu

5

1

16

22

Celkem

7

9

50

66

Névrhy na délku kempu (Min+Bud) Kemp 7 dni na Azorsl Kemp 10 dnina Azor: Kemp 7 dni ve ancii Celkem

14 dni 1 4
10-14 dni 2 0 3 5
10-12 dni 0 0 2 2
10 dni 2 0 9 11
Celkem 5 1 16 22

Hodnoceni surfovych lekci Minuli G&astnici

1 bod 0
2 body 0
3 body 0
4 body 0
5 bod 0
6 bodi 3
7 bodi 2
8 bodil 5
9 bodi 10
10 bodi 35
Celkem 55

Casovi délka lekee Minuli d&astnici Potenﬁﬂni uc‘,astnicl Budouci acastnici Celkem

Jina délka 1

45-60 minut 7 8 2 lT
1,5 — 2h hodiny 17 43 2 62
1 — 1,5 hodiny 28 23 2 53
Celkem 54 76 7 137

Nivrhy na potet lekci 7 denni kemp Polet odpovédi

1-3 lekee

4-6 lekci (max.jedna denng) 31
7 a vice lekei ( dopo. a odpo. bloky) 47
Total 9

Nivrhy na pofet lekci 10 denni kemp Podet odpovédi

4 - 5 lekei
6 - 8 lekei (max.jedna dennd) 40
9 a vice lekei ( dopo. a odpo. bloky) 33




Co se libilo na lekcich (SOUCET) Podet odpovidi

Adrenalin

Energie trenérit

Chytani vin

Individuélni pfistup
Kolektiv

Motivace ze strany trenérii
MoZnost jit na lineup
Naroénost
Nézornost

Podpora ve skupiné
Pohoda

P ionalita
Proménlivost surfovani
Prekonani sama sebe
Piistup trenérli
Rozevicka

Sjeti viny

Surfing

Surfing ve skuping
Trenéii

Uceni se €ist ocedn
Ugeni se nééeho nového
Videocoaching
Viditelny progres
Vsechno

Zibava

Zivody

Zpéina vazba od trenéri

Co se nelibilo na lekcich (SOUCET) Podet odpovidi
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Dlouha cesta na pléz 4
Fyzicka naroénost 4
Uzplisobeny program pokrogilym/zatate¢nici

nestaili 1
Vse bylo v pofadku 3

Hodnoceni videocoachingu Minuli i&astnici
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Co se libilo na videocoachingu (SOUCET) Potet odpovidi

Detailni rozbor stylu
Naéhled na sebe sama
Nazornost

x

P« ze svych chyb
Potencial se zlepSovat
Rozbor a korekce chyb
Rychlejsi progres
Sebereflexe

Vidim, co déldm za chybu
Vidim, jak to ma byt spravné
Vtipné pady

Zabava

Zpétna vazba od trenéri 14
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Co se nelibilo na videocoachingu
(SOUCET)
Délka trvani

Polet odpovidi

Nejsem piiznivec videocoachingu

Nerad/a se na sebe divam

Prili§ zdlouhavé

Ve bylo v pofadku

NN

Historie surfingu

Navrhy témat na pfednifky (SOUCET)  Polet odpovédi

4

Jak "Gist" ocedn

2

Na co si dét pozor, kdyZ chci jet na vlastni pést

Nejlepsi surfafi a viny svéta

Proudy a jejich vyhody pro surfafe

Seznameni se s lokalitaou, kde kempy
probihaji

Surfova prkna

Surfové aplikace a pfedpovédi vin

Surfové pojmy

Surfové spoty

Typy dna ocednu

Typy plézi

Vyroba surfového prkna
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Zavislost tvaru, délky a poctu fin surfu na jeho
jizdnich vl h

Hodnocenf aktivit Azory (SOUCET)
Ananasovd a fajova plantdZ

Nudné

=]

Neurazi

Nevim

Skvélé

31

Dobré

Jezera a turistické traily

<

B

[N

40

Koupéni ve vodopadu

=)

41

NavStéva plaZové restaurace s mofskymi
plody

36

Nav§téva termalnich bazént a botanické
zahrady

38

Pozorovani delfinii

c|o

32

Prohlidka trosek opusténého hotelu

25

Hodnoceni a AZOR

Minuli G&astnici

Ananasovi a Cajova plantiZ

=3

30

Jezera a turistické traily

o

39

Koupani ve vodopadu

o

40

Navstéva plaZové restaurace s mofskymi
plody

35

Navitéva termalnich bazéni a botanické
zahrady

Pozorovani delfini

Prohlidka trosek opusténého hotelu

Budouci G&astnici

Ananasova a Eajova plantiz

Jezera a turistické traily

Koupéni ve vodopadu
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'Navitéva plazové restaurace s mofskymi
plody

=
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NavStéva termalnich bazéni a botanické
|zahrady

Pozorovani delfini

Prohlidka trosek op ho hotelu

Potencidlni G¢astnici

Ananasovd a &ajova plantdZ

Jezera a turistické traily

Koupéni ve vodopadu
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'Navitéva plaZové restaurace s mofskymi
plody

Navstéva termalnich bazéni a botanické
zahrady

Pozorovani delfini
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Prohlidka trosek opusténého hotelu




Minuli Gcastnici

Hodnoceni aktivit Francie (SOUCET)
Vylet do mésta + zmrzlina

Zcela nevyznamny

0

Spife nevyznamny

Neutrilni

Spi¥e vyznamny

Zcela vyznamny

14

Vetefe v pFistavu v restauraci s mofskymi
plody

Uklid plaze - sbér vyplavenych plasti

Skok z mostu do zilivu (vyska cca 6m)

Skateboarding a longboarding

Ohef a grilovani na plazi
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Hodnoceni aktivit Francie
Joga na plazi

Nudné

Neurazi

Dobré

Skvilé

Niév§téva outleti surfovych znagek

Ohen a grilovani na plai

Skateboarding a longboarding

Skok z mostu do zélivu (vy$ka cca 6m)

Uklid pléze - sbér vyplavenjch plastii
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Vedefe v pfistavu v restauraci s mofskymi
plody

Vylet do mésta + zmrzlina

tnici

-~

Budouci

Joga na plaz

Névstéva outlets surfovych znacek

Oheii a grilovani na plazi

Skateboarding a longboarding

Skok z mostu do zilivu (viSka cca 6m)

Uklid pléze - sbér vyplavenych plasti
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Vedefe v pfistavu v restauraci s mofskymi
plody

Vylet do mésta + zmrzlina

Potencidlni Gcastnici

Joga na plazi

Név3téva outletti surfovych znadek

Ohen a grilovani na plazi

Skateboarding a longboarding

Skok z mostu do zlivu (vyika cca 6m)

Uklid plaZe - sbér vyplavenych plasti.
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Vetefe v piistavu v restauraci s mofskymi
plody
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Vylet do mésta + zmrzlina

oo

Navrhy aktivit Azory
Potdpéni

Potet

Canyoning

Nav§téva mistniho pivovaru

Niévitéva vyrobny mistniho mléka

Noghni trail s pf

Opékini buftl

Pozorovani velryb

Piespéni v piirodé

Vlet na scakajacict

Vylet na vedlejsi ostrov
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Mistni byéi zipasy

Névrhy aktivit Francie Podet

Mistni by¢i zipasy

Pousténi draka na plazi

Spikeball

Streching

Trénink "na suchu"

Vice jinych sporti

Vylet na jiny surfovy spot

Promitani na plazi

Karaoke

Jizda na koni

Beach volejbal

Francouzstina

Pozorovani hvézd

Tanec

Vice spoleénych her

V¥let na kole

Paddleboard

Potépéni

Vyroba surfu

Ochutnévka vina

Vylet do jiného mésta
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Pravdépodobnost opakované ifasti 1x sezona 2021

urcité nepojedu znovu

1x (2020 a stari)

spiSe nepojedu znovu

nevim

spiSe pojedu znovu

uréité pojedu znovu
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Cestovéni

Divody doporuZeni Poéet odpovédi

Dostupnd cena

Jidlo

Motivace

Nacerpani energie

Optimisticky pFistup

Originalita kempu

Pozitivni ndlada

Pidtelska atmosféra

Prednasky

Skateboardové vybaveni

Skvéla atmosféra

Skvéle vedené sufové lekce

Skvély pfistup

Videocoaching

Vystoupeni z komfortni zony

Doprovodny program

Organizace kempu

Pratelsky pfistup

Relax

Seberozvoj

Surfing

Aktivni dovolend

Moznost nautit se néco nového

Novi pratelé

Rodinné prostiedi

Zabava

Prostredi

Skvéla organizace

Zajimavy program

Pohodova atmosféra
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Zézitky

Destinace 10
Realizaéni tym 11
Skvély kolektiv 13

Divody nedoporuceni Potet odpovédi

Tlaceni na reklamu v ramci pobytu 1
Pouze tyden, zadatecnik se toho nestihne

moc nautit 1
Vysokd cena 1
Malo doprovodnych aktivit 1

Zdroj: Vlastni zpracovani




