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Abstrakt

Nazev

Marketingovy mix plaveckého bazénu v Kralupech nad Vitavou

Cile
Cilem této bakalaiské prace je identifikovat nejvEétsi negativni mezery vychazejici
zmetody SERVQUAL v poskytovanych sluzbach plaveckého bazénu v Kralupech

nad Vltavou.

Metody

K ziskédni pottebnych informaci byl vyuzit kvantitativni prizkum, konkrétné pisemné
dotazovani prostfednictvim SERVQUAL dotazniku, ktery byl distribuovan na pokladné
plaveckého bazénu. Tento dotaznik porovnéva a zkouma ocekavanou kvalitu sluzeb
vdaném podniku, jakou si zakaznik predstavuje a skute¢né vnimanou kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Vysledky

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni s pouzitim metody SERVQUAL byly identifikovany
nejvetsi negativni namérené mezery. Mezi né patii zejména: adekvatni teplota vody
(-1,099), moderné vybaveny aredl (-0,983), informovanost zékazniki (-0,869) a vhodna

oteviraci doba (-0,804).

Klic¢ova slova

dotaznikové Setfeni, metoda SERVQUAL, sluzby, kvalita, zdkaznik



Abstract

Title

Marketing mix of the swimming pool in Kralupy nad Vltavou

Targets
The aim of this bachelor thesis is to identify the biggest negative gaps based on the
SERVQUAL method in the services provided by the swimming pool in Kralupy nad

Vltavou.

Methods

To obtain the necessary information, a quantitative survey was used, specifically
a written survey through the SERVQUAL questionnaire, which was distributed at the
swimming pool box office. This questionnaire compares and examines the expected
quality of services inthe company, which the customer imagines and the actual

perceived quality of services provided.

Results
Based on a questionnaire survey using the SERVQUAL method, the largest negative
measured gaps were identified. These include in particular: adequate water temperature

(-1,099), modern premises (-0.983), customer information (-0.869) and suitable opening

hours (-0.804).

Keywords

questionnaire survey, SERVQUAL method, services, quality, customer



Obsah

L VO et 9
2 CHle @ UKOLY PIACE ..evieeieeiiieiieeie ettt ettt ettt eaeeteesaaeesbeesnseenbaesnnaens 10
2 N O (USRS 10
2.2 UKOLY oot 10

3 TEOTELICKA CAST vttt et sttt st 11
3.1 Definice MarketingU........ccueeecuiiiriiiiiiiieeciee et 11
3.2 Marketin@OVY MIX ..c.eeiiieiiieiieeiie sttt b e s eee et e saeeeneeeee 11
32,1 ProdUKE...coeeeeceeeeee e 13
3.2.2  CRNA cuuiiiiie ettt e e e e e e et a e e e bt e e e e enbaeeeennraaaean 14
3.2.3  DISHIIDUCE .....viieiiieeiiee ettt ettt e e e e e e e e e e e e e eabeeeearee s 15
3.2.4  PIOPAZACE .....vieeuiieeiiieeitee ettt e etee et e et e e siteeeateeetteeetaeeentaeeenseeeenbeeennbee s 15
3.2.5  LAGC et a et enaens 16

I T o (0 1o TSRS 16
3.2.7  Materidlni prostiedi........ccoeciieriieiiierieeiierie et e 17

3.3 SPOrtOVIT STUZDY ....cveiiiiiiiiiiirieiecee e 18
3.3.1  VIastnosti STUZED .......ccocuviiiiiiieiieecee e 18
3.3.2  Klasifikace sportovnich SIuZeb ..........ccccceevoviieiiiieniieeiieeeeee e 20
3.3.3  Kvalita SIUZED ...eoeeiiiieieeee e 21

3.4 ZAKAZNTK ..ooiiiiiiiiiiee e et e 22
3.4.1  Spokojenost ZAKAZNIKa..........cccceveriiiiiiiiieeiie e 23
342  PéCe 0 ZAKaznika.......cooviiiiiiiiiiiiie e 24

3.5 MarketingOVy VYZKUIM .....oouiiiiriiiiiiiiiieieeientee ettt 24
3.5.1 Metoda Servqual.........cccoveeiiiieiiiee e 25

4 MEtOdIKa PIACE ..c.veeieeiiiiieieeeet ettt 27
4.1  SERVQUAL dotaznik.......cccueeiiiiiiiiiiiiieeieetee e 27
4.1.1  Sberaanalyza dat........ccccceeeiiiieiiieeieeceeee e 27
Charakteristika plaveck€ho bazénu .............ccccevviiiiiiiiiiiiieie e 30

6  Popis marketingového mixu v plaveckém bazénu v Kralupech nad Vltavou ........ 31
6.1  Aplikace marketingového mixu na plavecky bazén.............cccceevvievciieennnennne. 31
O.1.1  ProduKt....ocueeieeieeeeeee e 31
0.1.2  CBMA it 32
0.1.3  DISEITDUCE ..ottt 34

6.1.4  PrOPAZACE.....eiii it et naea e 34



0.1.5 L€ .o 35

0.1.0  PIOCES ..iiiiiiiiieiteeeeee e e 35
6.1.7  PIEZENLACE .....eoviiiiiiiiiiiieeeeeeee e 36

T VYSIEAKOVA CASE ..ottt ettt et et e e e seeenbaennaeens 37
7.1  Vysledky SERVQUAL dotaznikul ........ccceeviieiiiiiieniieiieeieeeeeeeieeee e 37
7.1.1  Identifikalni OtAZKY .....c.coeveviieiiiieciie e 37
7.1.2  SERVQUAL SN ....eevieiiiiieiieiieieeicetesiceeee et 44
7.1.3  Vaha jednotlivych oblasti ..........cccevieeiiieniiiiiinieeieeeeeee e 54
7.1.4  VYpoCet SERV SKOTE ....cuiiiiiieiieieiieieeestee et 55
7.1.5  Dopady vysledku Setfeni na nastroje marketingového mixu.................... 56

8 DISKUZE .t 59
O ZAVET i e e et e e e et e e e e atae e e e nraaeeeanrraeeeannras 62
Bibliografické ZAT0JE .......c.eeouiieiieiiieeiieeieceee ettt et 64
EleKtronicke ZATOJ@ ...c..veeiieiieiiieiiecie ettt ettt ettt et aaeebeessaeenbaeenneens 66
SEZNAM ODTAZKIUL.......eviiieiii ettt ettt e e e eb e e e eaveeesaseeesaseeesareeenes 66
Seznam tabUlEk ........cc.ooiiiiii e 66
SEZNAM GLATTL ...veiiiiiiiiicii ettt ettt e et e e staeebeestaeesbeessaeenbeessseenseennns 66

Ptiloha €. 1 - SERVQUAL dotaznik........cccoeviiiiiiiiiiiiieiieeeeie e 68



1 Uvod

V Ceské republice v minulosti vzniklo a stale vznika velké mnoZstvi podnikatelskych
subjektl, které se orientuji na poskytovani sluzeb, zejména volnocasovych aktivit.
Poptavka po téchto sluzbach neustale roste a je proto velice dilezité, aby si vSechny tyto
podniky dokézaly ziskat a udrzet zdkazniky, stejné¢ tak jako kvalitu a dokézaly
konkurovat ostatnim nové zakladajicim se podnikiim. S tim samoziejmé souvisi i dobry
marketing. Dobfe postaveny marketing by mél vést k tomu, Ze podnik bude dosahovat
co nejvysSich moznych ziskd. Marketing je ovliviiovan mnoha faktory, jako je napf.
velikost firmy, misto, kde se podnik nachdzi apod. S vyvojem trhu se samoziejme vyviji
1 samotny marketing a jeho nastroje. Soubor taktickych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunika¢ni politiky, které¢ firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani
zakaznikii na cilovém trhu, je definovan jako marketingovy mix. A praveé
marketingovym mixem v plaveckém bazénu v Kralupech nad Vltavou se zabyva tato

bakalarska prace.

Pro méfeni spokojenosti zédkaznikli s poskytovanymi sluzbami v plaveckém bazénu
jsem si vybral metodu SERVQUAL. Hlavnim cilem tohoto prizkumu je najit ty sluzby,
s kterymi jsou zdkaznici spokojeni nejméné, resp. najit sluzby, ke kterym maji vyhrady
a kazi celkovou spokojenost s timto arealem. Vysledky tohoto Setfeni poté budou
pfedany plaveckému bazénu, ktery se na zjiSténych nedostatcich pokusi zapracovat

a zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb.

Tato bakalarska prace je rozdélena do tfech hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti jsou prehledné
popsany vSechny teoretické pojmy, které se vztahuji k tématu prace. Druha cCast
se zaobird detailnim popisem marketingového mixu plaveckého bazénu a v posledni
¢asti poté ndsleduje vyhodnoceni vsSech =ziskanych dat zdotaznikového Setieni

a prezentace vysledkd.

Vysledky této prace by mohly slouzit 1 jinym provozovatelim plaveckych bazénu
a wellness center k tomu, aby také odhalily silné a slabé stranky ve fungovani jejich

sportovnich zafizeni.



2 Cile a ukoly prace

2.1 Cile

Cilem této bakalaiské prace je identifikovat nejveétsi negativni mezery vychazejici
zmetody SERVQUAL v poskytovanych sluzbach plaveckého bazénu v Kralupech

nad Vltavou.

2.2 Ukoly

Na zakladé stanoveného cile je potieba definovat nésledujici ukoly:

e Definice a vysvétleni jednotlivych pojmil, které se vztahuji k tématu prace

e Podrobné popsani stdvajiciho marketingového mixu plaveckého bazénu

e Distribuce SERVQUAL dotazniku v arealu plaveckého bazénu

e Zpracovat ziskané vysledky z dotaznikového Setieni a nasledné porovnat
spokojenost ndvstévniki s jejich o¢ekavanim u vSech péti zkoumanych oblasti

e Na zéklad¢ ziskanych dat vyhodnotit dopady vysledkii Setfeni na vybrané

nastroje marketingového mixu
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Definice marketingu

vvvvvv

marketingu se povazuje takova znalost a porozuméni zakaznikovi, aby se mu vyrobek
nebo sluzba prodavala sama (ve spravny cas, na spravném misté a za idedlni cenu).
Téchto cili bude dosazeno, jestlize se podnik nauéi porozumét potiebdm svych
zakaznikl a bude nabizet ty produkty nebo sluzby, které jejich potieby uspokoji

a soucasn¢ vytvoii zisk.

KOTLER (2004) definuje marketing jako spolecensky a manaZersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivcei i skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby

a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.

Pozdgji KOTLER (2013) uvadi, ze marketing je proces pldnovani a provadéni
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zboZzi a sluzeb s cilem vytvaiet

smény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.

Marketing samoziejmé¢ vyuzivaji jak velké firmy, jako napt. Apple, Tesla, Microsoft,
tak malé firmy v maloméstech, dokonce i neziskové organizace. Je pravdou,
ze marketing je vSude kolem nds. Setkdvame se s nim prakticky kazdy den, pfi praci
na internetu, pfi divani na televizi, pfi ¢teni novin, dokonce 1 na sportovnich zapasech
béhem reklamnich prestavek. Za nim stoji velké mnozstvi subjektli, které pomoci

marketingu soupefi o pozornost a penize kazdého z nas.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje vSechny kroky, které spolecnosti d€laji, aby vzbudily
poptavku po jejich produktu. Tyto kroky se daji rozdélit do ¢tyi proménnych - produkt

(product), cena (price), distribuce (distribution) a propagace (promotion).

Kromé téchto 4 zminé€nych proménnych, existuje pro oblast sluzeb v marketingovém
mixu 1 pojem 7P. Zde se ke klasickym 4P ptidavaji jeste dalsi 3 marketingové nastroje.

Konkrétné: 1idé (people), proces (process) a prezentace (presentation). Pfi uvazovani
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o tvorbé marketingového mixu v oblasti sluzeb, hleddme odpovédi na tyto zakladni
otazky: Jakou sluzbu budeme zdkaznikovi nabizet? Za jakou cenu? Jakym zplisobem

budeme zakazniky informovat? Kde mu bude sluzba poskytnuta? apod.

Podle FORETA (2000) poprvé pouzil termin marketingovy mix N.H.Borden v roce
1948. Snazil se timto terminem vyjadfit to, Ze marketingové aktivity by se mély chapat
jako komplexni, harmonicky propojeny celek, a ne jako soubor samostatnych opatteni.

Jen takové feSeni muize byt podle ného uspésné.

Ptesnou definici marketingového mixu se ve své publikaci zabyva KOTLER (2007),
ktery definuje marketingovy mix, jako soubor taktickych marketingovych nastroji
- vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky — které firma pouziva k upraveé

nabidky podle cilovych trha.

Obrazek 1: Marketingovy mix

Produkt (Product) Distribuce (Place)

kvalita - potetadruh

styl prostiednikd
umisténi
doprava

znacka
obal
zaruky
Servis

Marketingovy

mix

Cena (Price)

Komunikace (Promotion)
\ reklama
- osobniprodej

cenik

slevy

platebni podpora prodeje
podminky publicrelations

Zdroj: Zapletalova (2004)

piimy marketing
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3.2.1 Produkt

Produkt je centrem celého marketingového mixu. Na dikladny vybér produktu
by se m¢l davat zcela mimotfadny diraz. Nikdo totiz nechce vynalozit zbyte¢né néklady

a usili na propagaci produktu, o ktery nebude mezi zékazniky zajem.

O sportovnim produktu nelze mluvit jako o produktu homogennim. Muze zahrnovat
sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista a myslenky s hmotnymi a nehmotnymi atributy.
Pti tvorbé marketingového mixu ve sportu je proto velice dilezité znat svlj produkt,

se kterym obchoduji a jeho zvlastni stranky.

CASLAVOVA (2009) povazuje za sportovni produkt veskeré hmotné a nehmotné
statky, nabizené k uspokojovani ptani a potieb zakaznikli, pohybujicich se v oblasti

télesné vychovy a sportu.
Ta také klasifikuje produkty na:

1) Zékladni produkty télesné vychovy a sportu
e nabidka télesnych cviceni
e nabidka sportovnich akci
e nabidka turistickych akci
2) Produkty vazané na osobnost
e sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
e vykony trenéri
e reklamni vystoupeni sportovci
3) Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
e myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast
e sportovni informace Sifené médii
e hodnoty zéazitku v télesné vychove a sportu
4) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty
e télovychovna a sportovni zafizeni
e vzdélani ve sportu
® pojisténi cvicencu a sportovcl
e doprava na soutéze
e vstupenky

® sponzoring
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e dary a podpora

5) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu
e t¢lovychovné a sportovni naradi
e t¢lovychovné a sportovni nacini

e sportovni obleceni

Produktem, ktery poskytuje Plavecky bazén v Kralupech nad Vltavou, jsou predevs§im
sportovni sluzby, které budou podrobnéji popsany v kapitole 3.3.

3.2.2 Cena

Cena je uzce vazana na druh produktu, ktery sportovni organizace nabizi a je kliCovym
faktorem pfi rozhodovani zdkaznika o svém ndkupu. Pro sportovni zafizeni je proto
jedinou sloZkou, kterd mu vytvaii ptijmy. VSechny ostatni sloZzky marketingového mixu

mu vytvari naklady, vydaje.

Naopak BORLAND a McDONALD (2003) tvrdi, ze u fady sportovnich a pohybovych

aktivit vice nez cena rozhoduji jiné faktory, napt. dostupnost nebo spolecenska prestiz.

Cena je tedy velmi dilezitym hlediskem jak pro producenta sportovnich sluzeb, tak pro
zakaznika. S tim souvisi 1 spravné stanoveni ceny. Jednotlivymi metodami, které se daji
pii stanovovani ceny vyuzit, se zabyva HALEK (2017). Prvni metodou, ktera
se pouZziva, je metoda zaloZena na nakladech. Ta je jednim z nejbéZnéjSich a nejCastéji
pouzivanych zplsobi stanoveni ceny. Tato metoda spociva v aplikaci rizné
modifikovanych kalkula¢nich postupti, které jsou obecné zalozeny na vycisleni ndklada
a zisku na dany vyrobek. Dal$i metodou, je stanoveni ceny na zakladé poptavky.
Zakladnim principem tohoto zpisobu tvorby cen, je stanoveni vysoké ceny pii vysoké
poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce. Tieti metoda se nazyva stanoveni ceny
na zakladé¢ cen konkurence. Tato metoda vychazi zptedpokladu, ze firma mize
za produkty srovnatelné s konkurencnimi pozadovat srovnatelné ceny. Posledni
metodou, je metoda stanoveni cen z marketingovych cilil firmy. V tomto pfipad€ musi
firma tvoftit své ceny v souladu s cili, jenz chce v rdmci feSeni svého marketingového

mixu na svém cilovém trhu dosahnout.
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Faktory ovliviiyjici vysi ceny se déli do 3 skupin:

1. Vnitini faktory - cile firmy, diferenciace produkti (¢im vice se odliSuje,
tim vétsi je 1 moznost jeho cenového odliSeni), naklady (rozhodujici faktor
tvorby cen), marketingovy piistup.

2. Vngjsi faktory - poptavka, konkurence, distribu¢ni sit’, ekonomické podminky,
opatfeni centralnich organd.

3. Ostatni faktory - psychologické vlivy.
3.2.3 Distribuce

Poskytovatel sportovnich sluzeb musi zajistit zplsob, jak svij produkt dostat

k zékaznikovi. S tim souvisi kalkulace ndkladt, zajiSténi distribu¢nich cest apod.

CASLAVOVA (2009) ve své publikaci uvadi, Ze povaha distribu¢nich cest zalei
predevsim na druhu sportovniho produktu, na typu organizace, kterd s nim obchoduje,
na zékaznikovi a dal§ich faktorech. Podstata pro urceni distribu¢nich cest je,

zda je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny.

Hmotné produkty se obvykle vyrabéji ve velkém mnozstvi a jsou dovazeny na mista
prodeje, maji sviyj distribucni systém. Naopak nehmotné produkty (sluzby), nemizeme
dopravit na misto prodeje. Naopak zdkaznik musi vyhleddvat misto, kde se tento
produkt nabizi. Pfikladem jsou pravé sportovni sluzby. Zakaznik, ktery mé zajem zahrat
si tenis, musi sam vyhledat sportovni centrum s nabidkou tenisovych kurtd a osobné
na toto misto dorazit. Dostupnost sportovniho aredlu nam mohou pomoci ovlivnit napft.

billboardy, smérové Sipky, osvétleni apod.
3.2.4 Propagace

MULLIN, HARDY, SUTTON (2007) tvrdi, ze propagace v oblasti sportovnich sluzeb

soucast marketingového mixu Casto uvadéna soucasnymi teoretiky i jako komunikacni

mix.

K tématu komunikaéni mix se vyjadiuje také BARTOSOVA (2011), podle které
komunikac¢ni politika, neboli ,,jak se spotiebitelé o produktu dozvi®, zahrnuje aktivity

od pfimého prodeje, pies reklamu, podporu prodeje, publicitu a osobni prode;.
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Stimulovani prodeje lze uskutecnit pouze pfi zajiSténi komunikace mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Cilem je, aby zakaznici ziskali co nejvice informaci jak o firmé

samotné, tak o produktech.

Vsechny 4 zminéné nastroje komunikacni politiky se vyuzivaji také k prodeji

sportovnich produkti.

e rcklama: reklama na sportovni sluzby
e publicita: rozhovory se sportovci a trenéry
e podpora prodeje: den otevienych dveii

e osobni prodej: osobni vystupovani manaZera (Céaslavova, 2009)
3.2.5 Lidé

Zameéstnanci jsou nedilnou souc¢ésti kazdého podniku. Jsou to pravé oni, kteti ptichdzi
do styku se zdkaznikem nejéastéji. Spravny vybér zaméstnancti miize podniku vydélat
velké mnozstvi penéz, ale také naopak. Proto je dilezité vynalozit na vybér pracovnikli
velke Usili, jelikoz spravny vybér téchto lidi, dokaze i1 z primérného podniku ud¢lat

podnik, ktery bude ve svém odvétvi dominovat.

Podle CASLAVOVE (2009) je personal tim zasadnim faktorem, kvali kterému
zdkaznici navStévuji urcité zatizeni. Sluzby jsou proménlivé, zdlezi vzdy
na poskytovateli — trenér, instruktor atd. Z té€chto diivodi management firmy musi

sledovat, jak jsou zaméstnanci k zdkazniklim vlidni, pfistupni a zdvofili.

Déle PAYNE (1996) uvadi, ze lidsky faktor je dulezitou soucasti diferenciace podniku
sluzeb, kterad je zdrojem piidané hodnoty pro zdkaznika. Jedin¢ podniky, kde povazuji
lidsky faktor za samostatny prvek marketingového mixu, mohou vénovat odpovidajici

pozornost maximalizaci efektu jeho ¢innosti, jeho motivaci a odménovani.
3.2.6 Proces

V ramci marketingového mixu miizeme pojem proces chapat, jako vSechny procesy,
kterymi produkt prochézi. V praxi se tedy jedna napt. o zptsob, jakym je k ndm produkt
dorucen, stav, v jakém je dorucen, v jaké rychlosti je dorucen apod. Jak jiZ bylo
zminéno o kapitolu vySe, lidsky faktor je sice velmi dilezity, ale pokud nebude

v podniku fungovat proces, zakaznik nikdy nebude spokojeny. Jestlize ma podnik dobie
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propracovany proces, stava se pro zdkaznika zajimavym a ziskava vyhodu oproti svym
konkurenttim.
Zékaznici nevnimaji pouze samotnou sluzbu, ale také to, jakym stylem je jim sluzba

poskytovana. Proto je nckterymi autory (HOFFMAN & BATESON, 2010) proces

vvvvvv

Proces v sobé zahrnuje slozky, které ovliviiuji dobu a zptisob obsluhy zakaznika:

e doba obsluhy zakaznika
e rychlost obsluhy
e doba cekani

e forma obsluhy (Caslavova, 2009)

3.2.7 Materialni prostiedi

Materialni prosttedi (prezentace) se zaméfuje na podnik, ve kterém jsou sportovni

sluzby nabizeny, ale také na samotnou image firmy.

Misto, ve kterém se sportovni sluzby poskytuji, je velice dilezité. Jakmile totiz
zakaznik do takového podniku pfijde, vytvoii si prvni nebo celkovy dojem o organizaci,
ktera mu sportovni sluzbu poskytuje. Pravé image firmy ovlivituje do zna¢né miry
chovani zdkaznika. Tuto image mulZe firma ziskat prostiednictvim moderniho
vybaveni, prostiedi, lokality, obleceni persondlu apod. VSe zalezi pouze na kreativité

a schopnosti zaméstnancli daného sportovniho podniku.
V ramci plaveckého bazénu to miize byt napi. kvalitni osvétleni, dobfe zvolena hudba,

Cistota nebo adekvatni teplota vody. VSechny tyto véci mohou pfispét k veétsi

spokojenosti zakaznikl a tim padem 1 k vétSi navstévnosti sportovniho zatizeni.
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3.3 Sportovni sluzby

Najit presnou definici pro sportovni sluzby je velice obtizné, jelikoz vétSina autora

zafazuje sportovni sluzby pod sportovni produkt.

Sportovni produkt podle SHANKA (2008) ptedstavuje zbozi, sluzbu nebo jakoukoliv
kombinaci téchto dvou, ktera je urCena k tomu, aby poskytla uzitek sportovnim

divaktim, ucastnikim a sponzortim.

MULLIN, HARDY a SUTTON (2000) uvad¢ji, Zze sportovni produkt je svazek uzitka,
ktery je tvofen jadrem produktu a jeho dal$i nastavby. Do jadra produktu tadi formu
hry, hrace, sportovni vybavu a vystroj. Mezi nadstavbové prvky patii naptiklad

vstupenky, hudba nebo maskoti.
3.3.1 Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost

Nehmotnost patii mezi nejcharakteristi¢téj$i vlastnost sluzeb, od které se odvijeji dalsi
vlastnosti. Zékaznik si nemlze sluzbu pfed zakoupenim vyzkouSet nebo prohlédnout.
To vSak nemusi znamenat, ze si o sluzbé nedokédze vytvofit predstavu. Muze Cerpat
z nazoru jinych zakaznikt, ktefi uz v minulosti tuto sluzby vyuzili. Podle fady autort
(MULLIN, HARDY a SUTTON, 2007; SHANK, 2008) kone¢né rozhodnuti zakaznika
zavisi vétSinou na misté poskytovani sluzby, na lidech poskytujicich sluzbu, na Grovni

zafizeni v provozovné a v neposledni fad€ i na cené, kterou za sluZzbu zdkaznici zaplati.

Neoddélitelnost

Je dalsi charakteristickou vlastnosti sluzby. Sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele
a jeji poskytovani a spotieba probihaji soucasn€. VétSina sportovnich sluzeb
je vyuzivana zakazniky bez pifimé UcCasti poskytovatele (wellness zéna). Samoziejmée
existuji také sluzby, nakterych se jejich poskytovatel podili - instruktor, trenér
(plavecky bazén, fitness centrum). Druhym znakem neoddé€litelnosti je poté ptritomnost
dalSich zékaznikd. Napiiklad v plaveckém bazénu byva casto preplnénd kapacita

a zdkaznik tak plave nepiijemné blizko vedle dalSich navstévnika apod.
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Proménlivost

Vysledna kvalita sluzeb je zna¢né ovlivnéna tim, kdy, kdo, kde a jak sluzbu poskytuje.
Pii navstéveé podniku poskytujiciho sportovni sluzby se samoziejmé miizeme setkat
s pracovitym a rychlym zaméstnancem, ale také se zaméstnancem, ktery je nepiijemny
a pomaly. Tato vlastnost ndm tedy tikd, Ze je nemozné, aby jedna a ta stejna sluzba,
byla vzdy poskytnuta naprosto stejné€, jako ta predchozi. Podle SHILBURYHO (2009)
schopnost uspokojit zékaznika zavisi na chovani zaméstnancti na klicovych pozicich.
Propracovand marketingova strategie nebude k ni¢emu, pokud zaméstnanci nebudou

svou praci vykonévat dobie a sami budou poskytovat Spatné sluzby.

Pomijivost

Sluzbu neni mozné vratit, skladovat nebo reklamovat. Podle VASTIKOVE (2008) napf.
sedadlo v divadle, misto v letadle, schopnosti marketingového poradce, které nejsou
vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a prodat pozdéji.
Pro dany okamzik jsou ztracené. Nemusi to ovSem znamenat, ze sluzbu nelze
reklamovat. Pouze v nékterych pfipadech vSak muzeme nekvalitni sluzbu nahradit

sluzbou kvalitni.

Velky problém pro podnik mlZe nastat v ptipad¢, kdy poptavka po jeho sluzbach bude
kolisat. S tim se mlizeme Casto setkat pravé v oblasti sportovnich sluzeb. Piikladem
mohou byt plavecké bazény, které mivaji problém obsadit kapacitu v dopolednich
hodinach, naopak ve vecernich hodinach ¢asto dochézi k preplnéni kapacit a v dasledku

toho, mohou o své zédkazniky ptichazet.

Absence vlastnictvi

Tato vlastnost souvisi s tim, Ze sluzby nelze vlastnit. Pokud si zakaznik koupi sportovni
produkt, miize ho vyuZzivat libovolnou dobu, naopak ke sluzb&é ma piistup pouze
po omezenou dobu. Po vyprSeni ¢asu musi zédkaznik sportovni aredl napf. plavecky
bazén opustit, nehled¢ na to, jestli sviij trénink uz dokoncil nebo ne. Na druhou stranu
absence vlastnictvi ma také svoje vyhody. Zékaznik plaveckého bazénu nemusi

potfebné vybaveni (bazén) vlastnit a pouze si ho zaplacenim vstupu propiijcuje.
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3.3.2 Klasifikace sportovnich sluzeb

Podle SIMY (2009) se daji sportovni sluzby rozdélit do 3 zékladnich oblasti podle

rozsahu a druhu zapojeni zaméstnance na:

Spotiebitelské sluzby

Tento typ sluzeb nevyzaduje specidlni kvalifikaci ani zru¢nost. Jedna se predevsim
o prondjem ¢i zapujcovani zatizeni nebo pomiicek, pfipadné také drobny prodej zbozi.
Pod tyto sluzby spada napt. zaptjceni fitness centra nebo plaveckého bazénu studentiim

zakladnich a stfednich skol.

Odborné sluzby

V této oblasti je jiz nutna specializace a odbornost zaméstnancti. Mlize se jednat napf.
o fitness trenéra, instruktora nebo maséra. Tyto sluzby tedy nutné vyzaduji teoretické

znalosti a praxi v daném oboru.

Vychovné sluzby

Cilem této sluzby je pfeména klienta do takové podoby, jakou si predem urcil. Muze
se jednat napf. o vzdélavani nebo vychovu ditéte. Tyto sluzby mohou poskytovat také
sportovni organizace. Zde se jedna napf. o informovani klient o pozitivnich pfinosech

provadeéné fyzické aktivity nebo o zdravém zivotnim stylu.

Kromé jiz zminé€ného déleni sportovnich sluZzeb podle rozsahu a druhu zapojeni

zaméstnance, SIMA (2009) dale dé&li sportovni sluzby s aktivni u¢asti zikaznika na:

e Sluzby pro potéSeni zakaznika — organizace, které do tohoto typu sluZeb spadaji,
poskytuji zdkaznikiim potfebné vybaveni a zafizeni pro vykonavani jejich
¢innosti. Primarnim Ukolem téchto organizaci je tedy poskytovat zdkaznikiim
vybaveni (napf. ru¢nik) a zafizeni (plavecky bazén). Hlavnim ptedpokladem
pro fungovani téchto sluzeb je to, ze zakaznici jsou sami motivovani aktivitu
provadet.

e Sluzby pro zdravi a kondici — u téchto sluzeb jsou zakaznici opét sami

motivovani k vykondvani aktivit, které podporuji jejich télesnou kondici
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a zdravi. Zéakaznici zpravidla védi, co chtéji a management dané¢ho podniku
se tedy nemusi zabyvat jejich kontrolou.

e Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti — hlavnim cilem tohoto typu sluzeb
je poskytnout klientovi vyuku, kterd smétuje ke zvladdnuti podstatnych
schopnosti a dovednosti v urCité sportovni discipliné. K poskytovani téchto
sluzeb je proto nezbytna znalost sportovnich strategii a technik a proto tuto
formu sluzeb poskytuji zejména sportovni kluby nebo télovychovné jednoty.

e Sluzby pro dosazeni vrcholovych vykont — cilem zékaznikt je obvykle dosazeni
vrcholovych vykonti ve vybrané sportovni discipliné pod vedenim zkuSeného
trenéra.

e Sluzby pro udrZeni kvality Zivota — tyto sluzby jsou zaméfeny zejména
na klienty, kteti jsou zdravi a v dobré fyzické kondici a i nadale se chtéji
zlepSovat. VyuZzivaji pfedev§im individudlnich a skupinovych programi
vedenych odborniky.

o L[écCebné sluzby — do lécebnych sluzeb tadime predevsim organizace, které
se specializuji na zlepSeni fyzické kondice a zdravi svych zdkaznikd. Tito
zakaznici byvaji v nékterych smérech posouzeni jako nedostate¢né vzdélani.
Jedna se zejména o sluzby lécebného charakteru (napt. lazn¢) nebo o sluzby

redukujici t€lesnou hmotnost.

3.3.3 Kvalita sluzeb

Kazdy zakaznik vnima kvalitu sportovnich sluzeb trochu jinak. Toto vnimani se 1isi
podle toho, jak je dany zakaznik naro¢ny nebo jak velkd jsou jeho ocekavani. Tim,
Ze se spole¢nosti neustdle vyviji, tak se zvySuji 1 naroky spotiebitelti na kvalitu téchto

sluzeb.

CHELLADURAI a CHANG (2000) hovoti o kvalit¢ jako dokonalosti, hodnoté,
vyrovnavani nebo piekroceni ocekavani zdkaznika a o kvalit¢ jako shodé
se specifikacemi. Také pfipominaji i fakt, Ze vyznam kvality se muze liSit i podle toho,

kdo kvalitu posuzuje.
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VASTIKOVA (2008) uvadi, 7e hodnotit kvalitu sluzeb zpohledu zakaznika Ize

nasledujicimi zpisoby:

e Bézné metody primarniho vyzkumu — nejvice pouzivanou metodou zde byva
pozorovani nebo dotazovani.

e Stalé zakaznické panely — tato metoda spoc¢iva v tom, ze se zédkaznici pravidelné
schazeji a sd€luji si navzajem své ndzory na kvalitu sluzeb.

e Studie vnimani hodnoty zdkaznikem — kombinace kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu.

e Analyza stiznosti — pouziva se zejména v mensich organizacich.

3.4 Zakaznik

vvvvvv

poskytuji jak bézné, tak sportovni sluzby. Pravé téchto podnikli se zde nachéazi velké
mnozstvi azdkaznik si muZze mezi jednotlivymi poskytovateli vybirat. Nejprve

je dilezité si definovat, kdo to vlastné zakaznik je.

Podle HESKOVE (2009) je zakaznik kazdy, kdo vstoupi s nami v jednani. Zakaznik

je také ten, kdo projevi zajem o nase produkty.

Mnohem vétsi vyznam prisuzuje zékaznikovi FOSTER (2002), ktery tvrdi, Ze zakaznici
jsou smyslem prace kazdé firmy. Tim, Ze je persondl obsluhuje, prokazuje jim
laskavost. Ale plati to 1 obracené€. Zakaznici prokazuji laskavost dané firmé tim,
ze ji davaji moZnost je obsluhovat. Jsou to zékaznici, kteti urcuji, kterd firma a ktefi

zamestnanci budou Gspésni.

NENADAL (2004) rozdéluje zakazniky do 4 skupin:
e interni zakaznici
e zprostiedkovatelé
e externi zékaznici

e konecni uzivatelé
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3.4.1 Spokojenost zakaznika

Pro podniky je velice dulezité, jak poskytovana sluzba naplni ocekévani zékaznika,
protoze u spokojeného zékaznika je dost pravdépodobné, ze tuto sluzbu vyuzije znovu
pravé u stejného poskytovatele. Pokud vSak ocekavani zdkaznika nebudou naplnéna,
je velice nepravdépodobné, ze si pro svoji pfisti navstévu vybere znovu stejné sportovni

zafizeni.

KOTLER (2004) charakterizuje spokojenost zdkaznika jako miru naplnéni ocekavani

zakaznika, ktera je spojena s tim, jak zdkaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt.

Podle NOVEHO a PETZOLDA (2006) zakaznici pomé&fuji miru své spokojenosti

se sluZzbou nejcastéji podle nasledujicich kritérii:

ve vztahu k vlastnim ocekavanim, ktera jsou se sluzbou spojena,

ve vztahu k pfedchozim zkuSenostem,

e ve vztahu k cené,

e ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uzndvanym normam, standardim
¢i predpisiim,

e ve vztahu k uspokojeni momentélnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb,

e ve vztahu k ur¢itému problému, zda nabidne jeho feSeni,

e ve vztahu ke druhym lidem.

Pti zjistovani spokojenosti zdkaznika se porovnavaji jeho piedstavy o poskytované
sluzbé s realitou. ZAMAZALOVA (2008) ve své publikaci definuje 3 stavy zakaznické

spokojenosti:

e PotéSeni zdkaznika — realita a hodnota sluzby pievysuje zdkaznikovo ocekavani.

e Naprosta spokojenost zdkaznika — ocekavani zdkaznikli a vnimana realita jsou
naprosto totoZné.

e Limitovana spokojenost — tato spokojenost je velice blizko od nespokojenosti.

Jedna se tedy o situaci, kdy je o¢ekavani vyssi, nez skutecna poskytnuta sluzba.
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3.4.2 Péce o zakaznika

Aby bylo mozné o daném podniku prohlasit, ze se zvlada dobfe starat o své zakazniky,
je podle SPACILA (2003) nutné, aby dodrzoval nékolik zakladnich principt. Mezi

n¢ patii:

e Otevienost — je zaloZena na otevieném sdélovani vSech informaci zdkaznikovi,
ktery ndm poté na oplatku sdéluje veskeré své potieby a piani. Tato otevienost
je tedy zakladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi.

e Proaktivita — je zaloZena na tom, ze by jednotlivé podniky nemély pouze
reagovat na podnéty od zdkaznikili, ale samy predvidat a pokusit se prfedem
odhadnout, co muze zakaznika trapit. Tento piistup totiz zakaznik oceni
mnohem vice.

e Férovost — firmy by se nemély za zaddnou cenu snazit zneuzit docasné
nevyhodného postaveni zakaznika ve svlij vlastni prospéch. Zakaznik
si zpravidla toto chovani zapamatuje a ptiste radéji vyuzije sluzeb u konkurence.

e Znalost zakaznika — je nesmirn¢ dulezité znat toho, kdo od nas kupuje. Pokud
totiz vyborn¢ zname svého zakaznika, mizeme co nejlépe vyhovét jeho ptfanim

a poZadavkim.

3.5 Marketingovy vyzkum

Pojem marketingovy vyzkum je zde vysvétlen pomoci dvou definic od rliznych autord.
KOTLER (2007) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani,
shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajici se ur¢itého problému,

pied kterym firma stoji.

VASTIKOVA (2008) uvadi, ze marketingovy vyzkum je spojeni firmy poskytujici
sluZzby s trhem, prostfednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskdvany,
analyzovany a jejich interpretace slouZi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy,

tak pro fizeni firmy samotné.
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Podle zvolené metody mizeme provadét kvantitativni a kvalitativni vyzkum. V piipadé
kvantitativniho vyzkumu ziskavame data od velkého mnozstvi respondentii a zkouma
napf. spokojenost zakaznikli s urcitym produktem nebo sluzbou. Naopak kvalitativni
vyzkum ziskava data od malého vzorku respondentti a zkouma napt. nazory a postoje

na zkoumanou problematiku.

3.5.1 Metoda Servqual

Je metodou, kterda méti kvalitu poskytovanych sluzeb podle spokojenosti zakaznika
v daném podniku. Tuto metodu poprvé publikovali americti autofi Valarie Zeithaml,
Leonard Berry a A. Parasuraman. Tato metoda je primarné¢ zalozena na modelu mezer
tzv. GAP analyza mezi ocfekdvanim zakaznika a skutenym vnimanim sluzby.
To, jak zdkaznici vnimaji poskytovanou sluzbu, zavisi také na sprdvné nastavenych

nastrojich marketingového mixu.

(PARASURAMAN, ZEITHAMLOVA & BERRY, 1985) charakterizuji jednotlivé

mezery nésledovneé:

Mezera 1 — Rozdil mezi tim, co zdkaznik ocekéava, a tim, co si spolecnost mysli,
ze ocekava. Tato mezera tak vznikd v pfipadech, kdy management firmy nepochopi
svého zékaznika.

Mezera 2 — Nastava v piipadé nesouhlasu charakteristik kvality sluzby, které vytvari
firma a o¢ekavani zakaznikli. Spravné nastavené nastroje marketingového mixu mohou
tak tuto mezeru vyrazné zmenSovat.

Mezera 3 — Tato mezera vznika v momenté, kdy systémy dorucovani sluZeb (personal,
technologie a procesy) nedodrzi dané standardy slibované zakaznikiim. Opakovana
sluzba tak nemusi byt vzdy stejna, jako ta predchozi.

Mezera 4 — Vznika v piipad¢, kdy firma prostiednictvim médii propaguje jinou troven
sluzby, nez kterou poskytuje.

Mezera 5 — Je vysledkem vSech pfedchozich mezer. Velikost mezer 1-4 se secte
ve vysledny rozdil mezi tim, jaké sluzby firma nabizi a tim, co zakaznici ocCekavaji.

A prave tuto mezeru budu ve své bakalatské praci prostiednictvim této metody méfit.

25



(PARASURAMAN, ZEITHAMLOVA & BERRY, 1988) uvadi: Nabyva-li velikost

mezery kladnych hodnot, je zcela nezpochybnitelné, Zze zédkaznici jsou s touto sluzbou

spokojeni a dokonce ptredcila jejich ocekavani. V takovém piipadé neni nutné se

ji jakkoliv zabyvat. Dosahuje-li v§ak velikost mezery ¢i SERV-skére zapornych hodnot,

je pro urCeni spokojenosti ¢i nespokojenosti rozhodujici pravé velikost této zéporné

hodnoty. Pokud je velikost mezery mensi nez -1, pak lze konstatovat, ze zakaznici jsou

s danou sluzbou relativné spokojeni, 1 kdyz s jistymi vyhradami. Jestlize ale velikost

mezery presdhne hodnotu -1, znamena to, Ze zdkaznici s touto sluzbou spokojeni nejsou

a je tfeba ji promptné vylepsit. Limitni hranici pro posouzeni toho, zda zdkaznici jsou

nebo nejsou spokojeni, je tak hodnota -1, resp. -20 pro vazené¢ SERV-skore.

Obrazek 2: GAP model
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4 Metodika prace

Pro ziskdni potfebnych informaci a dat o plaveckém bazénu jsem si vybral
standardizovanou metodu SERVQUAL. Tuto metodu jsem si zvolil pfedevsim kvli jeji
vhodnosti po provedené reSerSi, ale také z toho divodu, Ze mi byla navrhnuta
a doporuc¢ena vedoucim mé bakalaiské prace. Pro podniky poskytujici sportovni sluzby
jsou nastroje marketingového mixu velice dilezité. Jejich spravné nastaveni se totiz

podili na ocekéavani a vnimani zédkaznikd.

Pro ziskani informaci, potfebnych k podrobnému popsani stavajiciho marketingového
mixu jsem vyuzil analyzu sekundarnich dat, konkrétné internetové stranky plaveckého

bazénu, ale také svou vlastni zkuSenost po pravidelnych navstévach.

4.1 SERVQUAL dotaznik

SERVQUAL dotaznik, ktery byl vyuzit pro tuto bakalaiskou praci, se skladal z 3 ¢asti.
V prvni ¢asti se nachazelo 8 identifikacnich otdzek. Druha ¢ast poté obsahovala celkem
19 tvrzeni, kterd jsem rozdélil do 5 zdkladnich skupin. Témito skupinami jsou - hmotné
zajisténi, spolehlivost, odpovédny piistup, jistota a empatie. Ukolem této &asti bylo
zjistit, jaky je rozdil mezi tim, jakou kvalitu ocekdvaji zdkaznici od plaveckého bazénu
a nakolik jetoto ocekavani plaveckym bazénem naplnéno. Svoji spokojenost
respondenti vyjadfovali na 7 stupiiové Skale od -3 (absolutné¢ nesouhlasim)
do 3 (absolutné souhlasim). Ve tfeti ¢asti rozdé€lovali respondenti celkem 100 bodli mezi
jednotlivé dimenze kvality sluzeb na zakladé toho, jakou dulezitost pro né€ jednotlivé

oblasti mayji.

4.1.1 Sbér a analyza dat

Pro tento priizkum provadény v plaveckém bazénu v Kralupech nad Vltavou bylo
celkem rozdano 71 dotaznikli, pfiCemZz vSechny tyto dotazniky byly vyplnény
kompletné. Dotazniky byly distribuovany na pokladné plaveckého bazénu vSem
navstévnikim, ktefi byli star§$i 18 let. Zakaznici tento dotaznik vypliovali

aZ po navstéve arealu na piisluSnych mistech urenych prave pro toto vypliovani.
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Nejvétsim  problémem celého dotaznikového Setfeni bylo bezpochyby sesbirani
dostate¢ného mnozstvi odpovédi od zdkaznikl. Distribuci tohoto dotazniku méli
na starosti zaméstnanci na pokladné plaveckého bazénu, ktefi Casto uvadéli, ze byl
dotaznik navstévniky odmitan, zejména kvuli jeho délce. PredevSim kvuli tomuto
problému neni znam piesny pocet lidi, kterym byl dotaznik nabidnut k vyplnéni. Sbirani

vSech pottebnych dat nutnych k provedeni tohoto prizkumu trvalo cely mésic duben.

Jak jiz bylo teCeno v predchozi podkapitole, dotaznik pro tuto bakaldiskou praci
obsahuje celkem 8 identifikacnich otazek a 19 tvrzeni, ktera zkoumaji kvalitu
poskytovanych sluzeb. Kazdé toto tvrzeni se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva
piedstavou o idedlnim plaveckém bazénu, druha Cast se poté soustiedi konkrétné
na Plavecky bazén v Kralupech nad Vltavou. Pokud respondent napt. zakrouzkuje
v prvni ¢asti tvrzeni moznost 3, fika nam, ze s timto vyrokem o plaveckém bazénu
naprosto souhlasi. Pokud ale v druhé ¢asti tvrzeni zvoli moznost 1, vznikd zde zaporna
mezera v hodnoté - 2, coZ znamend, Ze v této oblasti neni zdkaznik zcela spokojen
achybi ndm zde 2 body k jeho maximdlni spokojenosti. V ptipadé, Ze by vysledna
mezera u nékter¢ho z tvrzeni dosahovala hodnoty 0, znamena to, ze je zékaznik
s kvalitou poskytovanych sluzeb spokojen. Pokud by vSak nckterd z mezer nabyvala
kladnych hodnot, miZeme tvrdit, Ze je zdkaznik s poskytovanymi sluZbami nadmiru

spokojen a skute¢na uroven téchto sluZzeb piekonala jeho ofekéavani.

Timto zplsobem zakaznici zhodnoti vSech 19 nabizenych tvrzeni. Vysledky téchto
hodnot se poté sectou pro kazdé tvrzeni zvlast a vydéli se celkovym poctem
respondentl, kteti dotaznik vyplnili. Timto zplisobem ndm vznikne jejich primérna
mezera. Poté, v ramci kazdé oblasti (spolehlivost, jistota..) se jednotlivé mezery sectou
a vyd¢li poctem tvrzeni, kterd spadaji do analyzované oblasti. Tim ndm vznikne celkova

prumérna mezera ve vSech péti analyzovanych oblastech.

Poslednim, co je tfeba vyhodnotit, je posledni ¢ast dotaznikii, kde respondenti ptifazuji
celkem 100 bodi k jednotlivym oblastem - hmotné zajiSténi, spolehlivost, odpovédny
pifistup, jistota a empatie, podle toho, jak jsou pro né dulezité. Pokud by napf.
a zbylych 40 bodii rozdéli do zbyvajicich oblasti. Tyto vahy se poté opét zpriméruji

atim nam vznikne celkovd primérna véha jednotlivych analyzovanych oblasti.
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Nasledné se touto vahou vynasobi vznikld mezera v kazdé z dimenzi kvality sluzeb
a Cislo, kter¢é nadm vyjde, predstavuje hodnotu, kterou lze porovnat s hodnotami
ostatnich oblasti a tim urcit, kterd z téchto oblasti piedstavuje pro plavecky bazén

nejvetsi slabinu a na které by mél do budoucna zapracovat.
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5 Charakteristika plaveckého bazénu

Plavecky bazén v Kralupech nad Vltavou byl pfed n¢kolika lety modernizovéan a svym
navstévnikiim nabizi moznost vyuziti 25 metri dlouhého plaveckého bazénu, ktery
je mozné vyuzit jak pro kondic¢ni, tak také pro zdvodni plavani. Nachazi se zde 1 maly
détsky bazének s teplotou vody 31 °C. Soucasti zmodernizovaného aredlu je i novée
wellness zona. V t€ miizeme najit dvé parni sauny, bylinnou a tureckou. Tteti saunou,
kterou zde mizeme vyuzit, je finska sauna. Dale se zde nachéazi prostorny whirpool

a odhlu¢néna relaxacni zona pro kvalitni odpoc¢inek béhem nasi navstévy.

Je nutné brat na védomi, ze Plavecky bazén v Kralupech nad Vltavou je ve vlastnictvi
meésta, nikoliv soukromého objektu. Soucasti budovy, ve které se tento aredl nachazi,
je také kryta sportovni hala. Pro plavecky bazén to predstavuje velké plus. V této hale
se prakticky kazdy vikend konaji soutéZe a utkani v nejriiznéjSich sportech jako napf.
florbal nebo basketbal. Piespolni navstévnici po skonceni téchto udélosti poté plynule
prechazi do plaveckého bazénu, kde travi dalsi hodiny. Nutné je také zminit, Ze zhruba
o 100 metrti dale se nachazi Hotel Sport, ve kterém se navstévnici mohou po celém dni
ubytovat. Mezi velkou vyhodu tohoto aredlu muzeme zatadit kratkou dojezdovou

vzdalenost z hlavniho mésta Prahy (34min). Lidé, zijici v Praze, tyto aredly casto

uptednostnuji zejména z divodu nizsi preplnénosti a nizsich cen.

Obrazek 4: Plavecky bazén Obrazek 3: Wellness zoéna

Zdroj: www.infokralupy.cz

30



6 Popis marketingového mixu v plaveckém bazénu
v Kralupech nad Vitavou

6.1 Aplikace marketingového mixu na plavecky bazén

6.1.1 Produkt

Plavecky bazén v Kralupech nad Vltavou poskytuje hlavné nehmotné produkty, tedy
sluzby. Jedna se zejména o sluzby sportovni a relaxacni. V tomto piipadé mizeme
oznacit nabizeny produkt za nehmotny a je ureny k piimé spotiebé. Jadro tohoto
produktu tvofi plavani, zdbava a relax. Pfehled vSech poskytovanych sluzeb je uveden

dale.

e Plavecky bazén - soucasti aredlu je 25 m dlouhy plavecky bazén poskytujici
6 plaveckych drah, ktery je pfistupny navstévnikim celou oteviraci dobu.
V plaveckém bazénu je udrzovana pravidelna teplota v rozmezi 27-28 °C. Na své
si zde pfijdou jak zdatni, tak méné zdatni plavci. Pro ty zdatné jsou zde vyclenény
3 plavecké drahy a zbylé 3 plavecké drdhy jsou uréeny pravé pro méné zdatné
plavce, takze se zdkaznik nemusi obavat, ze by si nemé¢l kde zaplavat.

e Détsky bazének - tento mensi bazén je urCeny zejména pro déti do 6 let. Je zde
pravidelné udrzovana teplota vody o néco vyssi, neZ ve zminovaném plaveckém
bazénu, a to v rozmezi 31-32 °C.

e Sauny - v aredlu se nachazi dvé parni sauny, bylinn4 a turecka, které pii své teploté
35-45 °C zaru€uji navstévnikiim piijemny odpocinek. Tteti saunou, kterd se zde
vyskytuje, je sauna finska. Ta dosahuje teploty az 70 °C pfii opravdu nizké vlhkosti.

e  Whirlpool a relaxaéni zoéna - moderni nasvicend vitivka s kapacitou pro 8 lidi
arelaxacni zona, ktera je dostatecné odhluénénd od okolniho déni a tim dokaze

navstévnikiim doptat zaslouZeny relax.
Mimo tyto sluzby se zde nachazi dveé prostorné ptevlékarny jak pro muze, tak pro Zeny.

Soucasti téchto prevlékaren jsou také uzamykatelné boxy pro osobni véci navstévnikt

a také velké mnozstvi nové predélanych sprch a neustdle udrzovanych toalet.
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Doplitkkové sluzby - mezi doplikové sluzby, které plavecky bazén nabizi, mizeme
zatadit kiosek na obcerstveni. Ten se nachazi hned vedle vchodu do turniket
plaveckého bazénu. V soucasné dob¢ probihd jeho rekonstrukce a otevieni se planuje

na zacatek zimni sezony.

6.1.2 Cena

Spravné nastavena cena je pro podnik velice dilezitd, stejné tak pro vnimani zakaznikd.

Podle ceny se totiz vétSina zakaznikli rozhoduje, zda dany podnik navstivi, ¢i nikoliv.

V plaveckém bazénu jsou nastaveny tyto ceny:

Obrazek 5: Aktualni cenik

Druh VELKY A MALY BAZEN VELKY, MALY A WELLNESS
Dospéli 80,- K&/90min, 100,-KE&/110min  120,- K&/90min, 140,-K&/110min
Déti do 12 let 60,- K&/90min, 80,-KE&/110min 100,- K&/90min, 120,-K&/110min
Déti do 6 let/ZTP 30,- K&/90min, 50,-KE&/110min 60,- KE&/90min, 80,-KE&/110min
Dichodci 70,- K&/90min, 90,-KE&/110min 110,- K&/90min, 130,-K&/110min
Prekroceni ¢asu 30,- K&/20min, 30,-K&/20min 30,- K&/20min, 30,-K&/20min
Ranni plavani 70,- K&/90min

1 dospély + 1 dité do 6 let 100,- K&/bez omezeni 170,- K&/bez omezeni

1 dospély + 1 dité do 12 let 100,- K&/90min 170,- K&/90min

1 dospély + 2 déti 120,- K&/90min 220,- K&/90min

2 dospéli + 1 dité 150,- K&/90min 250,- K&/90min

Permanentky (na 15 vstupi)

Dospéli 1120,- K&/15 vstupd*
Déti do 12 let 840,- K&/15 vstupl*
D&ti do 6 let 420,- K&/15 vstupd=
ZTP, diichodci 980,- K&/15 vstupi*

Zdroj: www.sportkralupy.cz
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Zakaznici se mohou pii navstévé plaveckého bazénu rozhodnout, zda chtéji vyuzit
wellness, ¢i nikoliv. Wellness nevyuzivaji zejména rodiny s malymi détmi nebo lidé
v pokrocilém véku. Naopak moznosti vyuziti wellness vyuZzivaji nejvice teenagefi
a lid¢, kteii se chtéji jen zrelaxovat nebo uvolnit. Obé¢ tyto sluzby lze zakoupit na dobu
90 nebo 110 minut. Po vybéru druhu vstupného mohou zakaznici platit tfemi zptisoby

a to bud’ hotové, kartou, a nebo za vyuziti permanentky.

Je ztejmé, Ze pii ndkupu vstupného na 110 minut jsou ceny o néco vyssi pro vSechny
vékové skupiny. Je zde tieba také zminit, Zze si plavecky bazén uctuje pfiiplatky
za piekroceni Casu, které se plati na jedné z kas pti odchodu z areédlu. Ty jsou stejné,
at’ uz se jednd o vstupné zahrnujici pouze velky a maly bazén nebo vstupné véetné

wellness zony.

Soucasti tohoto ceniku je i moznost vyuziti ranniho plavani za zvyhodnénou cenu.
V krytém bazénu tuto nabidku pouzivd opravdu jen velmi mald skupina zakazniki,
avsak v letnich mésicich, pfi provozu letniho koupaliste, je o ni mnohem vétsi zajem.
Zajimavé jsou také rtuzné balicky, které se vyplati pfedev§im pro rodiny s détmi,

kdy napt. 1 dospéli + 1 dité nejsou viilbec omezovany c¢asem, kdy musi bazén opustit.

Jak jiz bylo zminéno vyse, Plavecky bazén v Kralupech nad Vltavou nabizi také
mozZnost zakoupeni permanentek, které se vyplati zejména pro pravidelné zakazniky.
Pfi pfepoctu na jeden vstup se potom permanentka vyplati zakaznikovi mnohem vice,

neZ vstup jednorazovy.
Mezi doplitkové sluzby plaveckého bazénu muZeme zafadit napf. zapijceni rucniku

do jednotlivych saun za castku 10 K¢&, kterou zdkaznik opét zaplati na pokladné

pii svém odchodu.
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6.1.3 Distribuce

Na rozdil od hmotného produktu, je sluzba produktem, ke kterému si musi zakaznik
dojit. VétSina sluzeb se prevazné poskytuje ve sportovnim zatizeni a pravé dostupnost

vvvvvv

sluzby.

Poloha plaveckého bazénu je urcité jednou z jeho nejvétsich prednosti. Nachézi se totiz
uprostied sidlisté, které je nedaleko centru mésta. Zaroven je jedinym plaveckym
bazénem v Sirokém okoli, ktery nabizi takové mnozstvi sluzeb, které mohou navstévnici
vyuzit, a proto je mistnimi obyvateli velice hojn¢ navstévovan.

V ptipad¢ plaveckého bazénu je vyuzivana ptima distribuce - prodej listkli na pokladné.

6.1.4 Propagace

Spravna propagace je zdkladem uspéchu kazdého podniku. Plavecky bazén v Kralupech

nad Vltavou vyuziva tyto typy propagace:

e Internetové stranky - plavecky bazén nema své internetové stranky a veskeré
informace ohledné oteviraci doby, ceniku, popisu aredlu i jednotlivych videi
z vnitinich prostori, mliZeme najit pouze na strdnkach mésta Kralupy nad
Vltavou (www.infokralupy.cz).

e Socialni sit’ Facebook - na této socidlni siti Ize plavecky bazén nalézt pod
nazvem “Kryty bazén a sportovni hala Kralupy nad Vltavou”. Soucésti tohoto
profilu je tedy také sportovni hala, ktera se nachazi hned vedle. MiZzeme zde
najit fotky obou zafizeni, informace pro navstévniky, které se mohou tykat
uzavieni nebo zmény oteviraci doby, ale také cenik a diilezité informace, které
se tykaji chodu obou zatizeni.

e [etdky - prakticky po celém mést¢ Kralupy nad Vitavou miiZeme spatfit
nariznych tabulich a vyvéskach drobné plakaty a letdky, které nabadaji
k navstéve tohoto podniku.

e Smeérovky - pokud zrovna projizdime méstem po zdejsi hlavni ulici, tak mtizeme
narazit na né€kolik smérovek, které poukazuji, jakym smérem se vydat k tomuto

plaveckému bazénu.
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6.1.5 Lidé

vvvvv

slozek v podniku. Pokud nebudou zaméstnanci pracovat tak, jak by méli, bude

poskytovana sluzba povazovana za Spatnou a zakaznik uz se piisté nevrati.

Jelikoz se jedna o sluzbu, kde musi byt kvalifikovany persondl, tak se v tomto aredlu
velice dba na vybér zaméstnanct. Kazdy zaméstnanec pred nastupem na pozici plavéika
proto musi projit Skolenim a na konci tohoto Skoleni slozit zkouSku pro vydani
prislusného certifikatu. Tento certifikat si pak musi pravideln¢ kazdé 2 roky obnovit,
aby nedochazelo k tomu, Ze tuto profesi bude vykonavat clovék, ktery nema

aktualizované informace, co se tyce prvni pomoci.

Druhym typem persondlu, s kterym pfichdzi navstévnici do styku, jsou zaméstnanci
na pokladné plaveckého bazénu. Zde se nachazi 3 zaméstnanci, ktefi se pravidelné
stiidaji na svych sménéach a poskytuji zdkaznikiim vSechny potfebné informace, stejné

tak, jako véci nutné k navstéve plaveckého bazénu (klicky, rucniky, ¢ipové ndramky).

6.1.6 Proces

V plaveckém bazénu je nastaven organizacni fad, ktery vSichni zaméstnanci
anavstévnici dodrzuji. Jednotlivé etapy, kdy se zdkaznik setkdvd s poskytovanou
sluzbou, se daji rozd¢lit do nekolika krok.

Prvni etapou je pfichod na pokladnu plaveckého bazénu a nasledna platba za vybranou
sluzbu. Plavecky bazén neumoZiiuje nakoupit vstup pres internet a proto je pii navstéve
nutné, vzdy zakoupit listek na pokladné. Nasledn€ dostane zakaznik klicek od sktinky
a je vpustén do prevlékaren.

Druhou etapou je samotnd sluzba. Zékaznici pfichdzi do prostoru plaveckého bazénu,
kde je jiz vSe ptipraveno, od plaveckych drah a wellness zony, az po samotny personal.
Casty problém, ktery zde muZeme spatiit, je pieplnénost plaveckého bazénu
ve vecernich hodinéach, zejména v zimnich mésicich.

Posledni etapou je vraceni vypujCenych véci a klice od skfinék. Pokud néktery

navstévnik presdhne navstévni dobu, je mu Gctovan poplatek navic, ktery se opét plati
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na pokladné pii odchodu z aredlu. VétSinou si vSak zakaznici délku své navstévy hlidaji

a proto vSe probiha bez vétSich problémi.

6.1.7 Prezentace

Aredl plaveckého bazénu je soucasti budovy, kde se nachézi i kryta sportovni hala.
Jedna se o starSi budovu, kterd zde stoji uz fadu let, a proto je jeji exteriér v soucasné

dobé modernizovan.

Prvni ¢ast této budovy tvoii pfedni prostory, kde se nachdzi napt. pokladna, lavicky
nebo kiosek. Druhou ¢ast samotného objektu uz tvoii Satny a plavecky bazén s wellness
zonou. VSechny tyto prostory s vyjimkou kiosku jsou zmodernizované a pravidelné
udrzované zameéstnanci krytého bazénu (uklid zde probihd nékolikrat denn¢). Hlavni
budova, kde se nachazi plavecky bazén, je z jedné strany prosklend a tim padem
zajiStuje pravidelny pfisun slunecniho svitu, coz zakaznici oceni pfedev§im v jarnich

mésicich.

Plavecky bazén mé regulovanou teplotu vody, ktera se pohybuje v rozmezi od 26 - 28
°C. Samotna teplota v aredlu je okolo 30 °C. Jelikoz se v Kralupech nad Vltavou
nachdzi 1 nové venkovni koupalisté, tak provoz krytého bazénu probiha od zafi
do Cervna. Poté je na celé 1éto uzavien a veSkeré deéni se presouva na méstské

koupalisté.
Zajimavosti pro rok 2022 je rekonstrukce technologického zazemi, kterého se piivodni

rekonstrukce nedotkla. Pfedbézn€ by meéla probihat od Cervna do fijna letoSniho roku

a vyjde bezmala na 40 miliont korun.
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7 Vysledkova Cast
7.1 Vysledky SERVQUAL dotazniku

Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim vysledkil ziskanych ze SERVQUAL dotazniku,
ktery byl distribuovan na pokladn€ plaveckého bazénu a tykal se spokojenosti
zakaznikl s poskytovanymi sluzbami v arealu plaveckého bazénu. Prvni ¢éast tohoto
dotazniku byla zamétena na tzv. identifikacni otdzky, druha ¢ast na ndzory zdkaznikl

v péti riznych kategoriich a v posledni ¢asti méli zakaznici za ukol pfifadit pocty bodl

vvvvvv

7.1.1 Identifikacni otazky

Pohlavi respondentii

Prvni otazka se tykala pohlavi respondentii. Z grafu je mozné vidét, ze zcelkem
71 dotazanych ucastniki je 38 Zen a 33 muzl. Dle mého ndzoru zde nejsou patrné velké
rozdily z toho diivodu, ze plavecky bazén nenabizi sluzby, které by byly orientované
pouze na jedno pohlavi. Wellness sluzeb a plaveckého bazénu vyuzivaji ve stejné miie

jak muzi, tak Zeny a proto jsou vysledky velice podobné.

Graf 1: Pohlavi respondentt

Pohlavi respondent

u Muzi

| Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vékova kategorie respondenti

Ukolem druhé otazky bylo zjistit, jaka skupina lidi nejcastdji navitévuje plavecky
bazén. Z vysledki jasné vyplyva, ze nejpocetnéjsi skupinou lidi, ktera plavecky bazén
navstévuje, jsou predevsim lidé v pokrocilém véku, tedy od 41 let a vice. Z mého
pohledu za to muze piedevsim fakt, ze 1idé ve v€ku 21 - 30 let a 31 - 40 let nemaji pii
svych pracich apovinnostech tolik casu tyto aredly navstévovat. Naopak lidé
v pokro¢ilém veéku uz nemaji tolik povinnosti a maji vice volného Casu, a proto jsou
nejcastéji navstévujici skupinou tohoto sportovniho zafizeni. DalSim divodem mitize byt
to, ze predevsSim starsi lidé mivaji pfi svém vysSim véku vice zdravotnich problému

a prostfednictvim plavani nebo odpocinku ve wellness zon¢ tyto problémy fesi.

Graf 2: Vékova kategorie respondentil

Vékova kategorie respondenti

25

20
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10 - M Pocet respondentt
1.

18-20 let 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let 60 a vice
let

Zdroj: vlastni zpracovani

Cetnost navitéy

Ttfeti otazka zjiStovala, kolikrdt primérné zakaznik plavecky bazén navstivi.
Z uveden¢ho grafu vyplyva, ze celkem 45 dotazovanych zdkaznikii navstévuje plavecky

bazén pravidelné. Pravidelnost navstév bych piisoudil urcité spokojenosti zédkaznikl

s timto aredlem. SkuteCnost, ze vice jak polovina dotazovanych navstévuje tento
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plavecky bazén pravidelné, mlize byt dikazem, ze jsou tito zakaznici s poskytovanim
sluzeb v plaveckém bazénu spokojeni. Na druhou stranu je nutné zminit, Ze pravidelna
navstévnost mize byt spojena s dostupnosti ostatnich aredlt poskytujici stejné sluzby.
V sirokém okoli totiz nenajdeme podnik, ktery by poskytoval stejné sluzby, jako
plavecky bazén v Kralupech a proto je moznost pfisuzovat pravidelnou ¢etnost navstév

tomu, ze pokud zdkaznici nechtéji do téchto arealt dojizdét, navstivi prave tento areal.

Graf 3: Cetnost navstév

Cetnost navsitév
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Zdroj: vlastni zpracovani

Doba navs$tévovani plaveckého bazénu

Ctvrta otdzka v dotazniku méla za tikol zjistit, jak dlouho uZ zékaznici tento aredl
navs§tévuji. Naprosta vetSina respondenttl (47) uvedla, Ze plavecky bazén navstévuji déle
nez 2 roky, coz miize opét svéd¢it o spokojenosti zakaznikll s poskytovanymi sluzbami.
V této otazce, stejné jako v predchozi, je dilezité opét uvést, ze plavecky bazén zastava
v tomto mésté monopolni postaveni a dlouhodoba navstévnost miize také vypovidat
otom, ze zdkaznici, ktefi chtéji téchto sluzeb vyuzit, nemaji jinou mozZnost, nez
navstivit tento plavecky bazén, obzvlasté lidé v pokrocilém véku, kteti uz nechtéji

cestovat a navstévovat jiné plavecké bazény v okoli nebo blizké Praze.
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Graf 4: Jak dlouho jiz navstévuji plavecky bazén
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Nejcastéji vyuzivana sluzba

Ukolem paté otazky bylo zjistit, jakou sluzbu zikaznici vyuZivaji nejéastéji.
Z uvedeného grafu vyplyva, ze zakaznici vyuzivaji jak samotného plaveckého bazénu,
tak také moznosti vyuziti wellness zony. Tyto vysledky poukazuji na fakt, ze pro
polovinu dotazovanych neni nabizend wellness zona ldkadlem. Naprosta vétSina
respondentli, kterd uvedla, Ze navStévuje pouze samotny plavecky bazén, byli lidé
v pokrocilém véku. Je zcela pochopitelné, ze tito navstévnici vyuzivaji spise plavecky
bazén z divodu zlepSeni kondice nebo zdravotnich problémii a wellness zdéna
pro n¢ neni takovym ldkadlem, napf. z divodu vysokych teplot. Druhou moZnost,
tedy vyuziti plaveckého bazénu vcetné wellness zoény, zakrouzkovali pfredevSim
zakaznici v nizkém a stfednim véku, ktefi této sluzby vyuzivaji zejména k regeneraci

po praci nebo namahavé sportovni aktivite.
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Graf 5: Nejcastéji vyuzivana sluzba
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni divody pro navstévu

Sesta otizka se tykala hlavniho divodu navitdvy plaveckého bazénu. Celkem
45 dotazovanych oznacilo, ze jejich hlavnim divodem pro navstévu, je zlepSeni
kondice. Dalsich 20 respondentli oznacilo za svij divod néavstévy zdravotni divody

a 18 poté zabavu. Naprosta vétSina respondentdl, at’ uz se jednalo o star$i nebo mladsi

navstévniky uvedli, ze hlavnim divodem jejich navstévy je vylepSeni kondice.

U starSich ro¢nikll se k této odpovédi poté opét pridaly zdravotni divody, mladsi

ro¢niky k této odpovédi volily moznost zabavy.

Graf 6: Hlavni diivod navstévy
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Druh vstupného

Sedmou otazkou v dotazniku, byla otazka na zjisténi zptusobu placeni. Z uvedeného
grafu je zfejmé, ze vétSina zakaznikl (45) vyuziva pro svlj vstup jednorazové vstupné.
Celkem 25 respondentit uvedlo, Ze pro sviij vstup vyuzivaji moznosti permanentek
a pouze 2 lidé uvedli, Ze navstévuji pouze ranni plavani. Je zde vidét, Ze permanentku
vyuziva mensi skupina zdkaznikd, nez jednordzové vstupné a proto by bylo dobré,
kdyby se plavecky bazén pokusil zefektivnit a nabizet tento druh vstupného vétsi
skupiné lidi, coz by mu pfineslo dal§i skupinu zikaznikl, ktera bude navstévovat
plavecky bazén pravidelné. Vedeni plaveckého bazénu by se mélo zamyslet nad tim,
jestli je dobré, i nadale nabizet svym zdkaznikim moznost ranniho plavani, jelikoz
ze zjisténych vysledkl jasné vyplyva, ze tuto moznost vyuzivaji pouze 2 dotazovani

zakaznicl.

Graf 7: VyuZivany druh vstupného

Vyuzivany druh vstupného

50

45

40

35 +

30 +

25 +

mPocet respondentd
20

15

10

0 - : : L

jednorazové vstupné permanentka ranni plavani

Zdroj: vlastni zpracovani

Sledovani novinek

Hlavnim tkolem osmé otdzky v dotazniku bylo zjistit, jak navstévnici sleduji novinky
amomentalni déni v plaveckém bazénu. Celkem 36 dotazovanych odpovédélo,
ze novinky vubec nesleduji, za coz nejspiSe muze fakt, ze plavecky bazén uvadi

vSechny dilezité informace pouze na soc. sitich a internetovych strankach. VétSina
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téchto odpovédi prisla zejména od starSich navstévnikli. Pro plavecky bazén muze tato
skuteCnost predstavovat veliky problém, jelikoz tito navstévnici nemaji Casto ani
internetové piipojeni a nemaji se jak o aktudlnim déni dozvédét. 26 dotazovanych osob
odpovédélo, Ze novinky sleduji na int. strankach a pouze 8 respondentli uvedlo,
ze je sleduji na soc. sitich. Tyto odpovédi, jako ve vétSin€ predchozich pripadl, prisly
zejména od lidi v mlad$im véku. Plavecky bazén by tak mél vymyslet zptisob, jak
informace efektivné ptfedat témto starSim generacim, jelikoz jak uz z prizkumu

vyplyva, pravé tato skupina lidi je pro plavecky bazén hlavni klientelou.

Graf §8: Sledovanost novinek
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7.1.2 SERVQUAL Setreni

Tato ¢ast dotazniku zjist'ovala, jakou kvalitu poskytovanych sluzeb zakaznici ocekavaji
od plaveckého bazénu a jakou kvalitu zde skute¢né vnimaji. Nachazelo se zde celkem
19 tvrzeni, kterd jsou rozd€lena do 5 zakladnich oblasti. Jsou jimi hmotné zajiSténi,
spolehlivost, odpovédny pfistup, jistota a empatie. Kazdéa z téchto oblasti obsahuje 3-4
tvrzeni, kterd zkoumaji rozdil mezi ofekavanou a vnimanou kvalitou poskytovanych
sluzeb v plaveckém bazénu. Primérem téchto rozdili potom zjistime celkovou mezeru

v jednotlivych oblastech.

Hmotné zajisténi

Tvrzeni 1

a) Plavecky bazén (dale jen PB) by podle mych pfedstav mél mit piijemné
prostiedi.

b) V PB je pfijemné prostiedi.

Tvrzeni 2

a) PB by podle mych predstav m¢l byt vzdy Cisty.
b) S cistotou v PB jsem spokojeny.

Tvrzeni 3

a) PB by podle mych ptedstav mél mit moderné€ vybaveny areal.

b) PB je podle mého nazoru moderné vybaveny.

Tvrzeni 4

a) PB by podle mych pfedstav m¢l mit adekvatni teplotu vody v bazénech.
b) Teplota vody v PB je adekvatni.
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Tabulka 1: Hmotné zajisténi

Hmotné zajiSténi Ocekavana | Redlna Mezera Mezera
hodnota hodnota tvrzeni vlastnosti
ptijemné prostiedi 2,672 1,934 - 0,738
Cistota 2,901 2,229 - 0,672
-0,873
moderné vybaveny areal 2,409 1,426 - 0,983
adekvatni teplota vody 2,639 1,540 - 1,099

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Hmotné zajisténi
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Nejhorsi naméfené tvrzeni, které se v oblasti hmotného zajisténi objevilo, bylo tvrzeni
o adekvatni teploté vody (-1,099). I dalsi vyroky ale dosahuji velmi zépornych hodnot.
Na druhém misté se umistila nespokojenost zédkaznikii s vybavenosti arealu (-0,983),
dale tvrzeni o pifijemném prostfedi (-0,738) a na ctvrtém misté vyrok o Cistoté
v plaveckém bazénu (-0,672). Oproti ostatnim oblastem, jsou mezery v hmotném

zajisténi opravdu velké a plavecky bazén by mél podle zédkaznikii zapracovat
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na vylepSeni vSech dotazovanych tvrzeni, zejména pak nejvice na teploté¢ vody
v bazénech, ale také moderné vybavit areal. Na zaklad¢ identifikacnich otazek v prvni

¢asti dotazniku, vyslo v této oblasti hned nékolik zajimavych vysledkii.

S adekvatné nastavenou teplotou vody v bazénech, byli nespokojeni zejména starsi lidé,
ktefi tomuto tvrzeni ptfidélovali opravdu nizké hodnoceni. Je tak dost pravdépodobné,
ze tato velkd negativni mezera je zpusobena velkym mnozstvim odpovédi prave
od téchto starSich navstévnika. Co se tyce mladsich respondentt, tak ti neméli s timto
tvrzenim az takové problémy.

S vyrokem o Cistot¢ a moderni vybavenosti aredlu byly nespokojeny zejména Zeny.
Z mého pohledu je to zcela pochopitelné, jelikoz tento podnik navstévuji velice Casto
s malymi détmi a pravé Cistota aredlu pro né miize predstavovat problém, stejné tak,
jako jeho moderni vybavenost.

U tvrzeni o pfijemném prostiedi pak mizeme vidét podobné vysledky, at’ uz se jednalo
0 muze, Zeny, pravidelné navstévniky apod. Zde vSechny tyto skupiny uvadély, ze jejich
oc¢ekavani o pfijemném prostfedi jsou mnohem vyssi, nez plavecky bazén skutecné

nabizi.

Spolehlivost

Tvrzeni 5

a) PB by podle mych ptedstav mél mit ochotny a vstticny personal.

b) Persondl PB je ochotny a vstiicny.

Tvrzeni 6

a) PB by podle mych predstav mél nabizet stejné sluzby, které jsou uvedeny
na internetovych strankéach a soc. sitich.

b) Nabizené sluzby jsou totozné.
Tvrzeni 7

a) PB by podle mych piedstav mél poskytovat svym zdkaznikim bezchybné
sluzby.
b) Moje dosavadni zkuSenosti s PB byly vzdy pozitivni.
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Tvrzeni 8

a) Zameéstnanci PB by podle mych predstav méli byt pfipraveni pomoct v piipadé

problému.

b) Zaméstnanci PB jsou vzdy pfipraveni pomoci.

Tabulka 2: Spolehlivost

Spolehlivost Ocekavana | Redlna Mezera Mezera
hodnota | hodnota tvrzeni vlastnosti
ochotny a vstiicny personal 2,885 2,508 -0,377
nabizeni stejnych sluzeb 2,819 2,377 - 0,442
o - 0,369
bezchybné sluzby 2,754 2,327 -0,427
ochota pomoci v piipadé 2,803 2,573 -0,23
problému

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10: Spolehlivost
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Oproti hmotnému zajisténi uz nejsou v piipadé spolehlivosti mezery tak velké. I kdyz
vSechny vysly zaporné, tak jsou opravdu velice blizko oc¢ekdvané hodnoté. Nejlépe
ze vSech se umistila ochota pomoci zakaznikovi v ptipad¢ problému (-0,23). Na druhém
mist¢ se umistila hodnota ochotného a vstticného persondlu (-0,377), nasledné
bezchybné sluzby (-0,427) a na poslednim misté nabizeni stejnych sluzeb, jako jsou
inzerovany (-0,442). 1 tak je tfeba fict, Ze z4dnd z téchto mezer nevysla v kladnych
Cislech a je tedy vidét, ze 1 v této oblasti porad existuji rezervy. Zakaznici by zde
pravdépodobné ocenili, kdyby se personal tohoto arealu jest¢ vice zajimal o jejich
potteby a byl zakaznikim vzdy k dispozici. Pribézné¢ za jednotlivymi navstévniky
chodil a ptal se, jestli nepotiebuji s né¢im pomoct. Zakaznici tak ziskaji pocit bezpeci

a to, Ze jsou v dobrych rukou.

Jak je mozné vidét z tabulky, tvrzeni, které se tykalo ochoty zaméstnancli pomoci
v piipad¢ problému, dosahlo ze vSech naméfenych mezer v tomto Setfeni nejlepsSiho
hodnoceni. Je tedy jasné vidét, Ze pokud nckterému ze zdkaznikli vznikne b&hem
navstévy plaveckého bazénu néjaky problém, nemusi se bat, ze by mu nikdo

ze zaméstnancti neposkytl pomoc.

Odpovédny pristup

Tvrzeni 9

a) PB by podle mych ptedstav m¢l informovat zakazniky o uzavieni aredlu napf.
z divodu konani sportovnich akei.

b) Jsem informovan o zméné oteviraci doby.

Tvrzeni 10

a) Zaméstnanci PB by podle mych pfedstav méli byt dostatecné informovani.

b) Informovanost personalu PB je dostatecna.

Tvrzeni 11

a) Zaméstnanci PB by podle mych pfedstav méli byt schopni rychle reagovat
na pozadavky zakaznika.

b) Zaméstnanci PB rychle reaguji na poZzadavky zakaznika.
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Tabulka 3: Odpovédny ptistup

Odpovédny pristup Ocekéavana | Redlna Mezera Mezera
hodnota hodnota tvrzeni vlastnosti
informovat zdkazniky o akcich 2,639 1,770 - 0,869
informovanost zaméstnanci 2,672 2,327 - 0,345 - 0,557
rychlé reagovani na pozadavky 2,459 2 - 0,459
zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11: Odpovédny piistup
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V oblasti odpovédného pfistupu vySlo zcela nejhiife tvrzeni, které¢ se tyka
informovanosti zdkaznikl (-0,869). Na druhém misté se poté umistilo tvrzeni o rychlé
reakci na pozadavky zdkaznikii (-0,459) anejlépe ze vSech dopadla informovanost
zaméstnancu (-0,345). Je ziejmé, ze zadkaznici nejsou spokojeni s jejich informovanosti
a plavecky bazén by se mél na tuto problematiku zcela jisté zaméfit, jelikoz ze vSech

naméfenych mezer, je prave tato mezera tieti nejhorsi z celého Setteni.
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Jak je mozné vidét z grafu 8, tak vice neZ polovina dotazovanych uvedla, ze informace

anovinky o plaveckém bazénu vibec nesleduji. Tyto odpovédi pfichdzely opét

od starSich navstévnikii. Zaroven tato veékova skupina piidélovala velice nizké

hodnoceni tvrzeni, které se tykalo informovanosti zakaznikti. A jelikoz jsou pravée tito

lidé nejpocetnéjsi skupinou navstévujici plavecky bazén, je zcela pochopitelné, ze prave

mezera o informovanosti zakaznikl vysla ze vSech tvrzeni v této oblasti zcela nejhtie.

Jistota

Tvrzeni 12

a) Zameéstnanci PB by si podle mych piedstav méli ziskat zdkaznikovu divéru.

b) Persondl PB ve mné¢ vzbuzuje pocit duvery.

Tvrzeni 13

a) Zaméstnanci PB by podle mych pfedstav méli byt na zdkazniky zdvofili a mili.

b) Zaméstnanci PB se ke mné€ chovaji mile a zdvofile.

Tvrzeni 14

a) Zakaznici PB by si podle mych piedstav méli byt jisti poctivosti persondlu.

b) Jsem si jist poctivosti personalu PB.

Tvrzeni 15

a) Personal PB by podle mych pfedstav mél vystupovat profesionalné.

b) Persondl PB vystupuje profesionalné.
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Tabulka 4: Jistota

Jistota Ocekavana | Redlna Mezera Mezera
hodnota hodnota tvrzeni vlastnosti
ziskani zakaznikovi diveéry 2,491 2,163 - 0,328
zdvorily a mily personal 2,836 2,475 - 0,361
-0,324
poctivost personalu 2,754 2,442 - 0,312
profesionalni vystupovani 2,540 2,245 - 0,295

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12: Jistota
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V oblasti jistoty ze vSech nejlépe dopadlo tvrzeni, které tvrdi, ze zamé&stnanci vystupuji
profesionalné (-0,295), dale poté poctivost personalu (-0,312), schopnost ziskat
si zékaznikovu divéru (-0,328) a zdvofili a mily personal (-0,361). Jak je mozné
z naméfenych hodnot vidét, tato oblast dosdhla nejlepSitho hodnoceni ze vSech péti
zkoumanych. Mezery jsou sice opét zaporné, ale rozdily hodnot mezi ocekavanou
a skutecnou kvalitou jsou nejmensi ze vSech méfenych oblasti. Tyto vysledky nam tedy
potvrzuji, Ze plavecky bazén opravdu dba na vybér svych zaméstnancli a mizeme tvrdit,

Ze zékaznici jsou s jejich praci a pfistupem témet spokojeni.
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Empatie

Tvrzeni 16

a) PB by podle mych pfedstav mél mit zvolenou vhodnou oteviraci dobu.

b) Oteviraci doba PB mi vyhovuje.

Tvrzeni 17

a) Zaméstnanci PB by se podle mych pfedstav méli zajimat o potieby zakaznika.

b) Persondl PB se zajima o mé potieby.

Tvrzeni 18

a) PB by podle mych ptedstav mél vzdy jednat v nejlepSim zdjmu zékazniki.

b) Zaméstnanci PB vzdy jednaji v mém nejlepSim zdjmu.

Tvrzeni 19

a) Zamgéstnanci na pokladné PB by podle mych piedstav méli byt vzdy ochotni

poradit a zodpovedét dotazy zdkaznik.

b) Pokladna PB funguje velice dobfe.

Tabulka 5: Empatie

pokladny

Empatie Ocekavana | Redlna Mezera Mezera
hodnota | hodnota tvrzeni vlastnosti
vhodna oteviraci doba 2,590 1,786 - 0,804
zajimani se o potieby zakaznikl 2,344 1,836 - 0,508
- 0,504
jednéni v nejlepsim zajmu 2,475 2,016 - 0,459
zakaznika
spokojenost s fungovanim 2,737 2,491 - 0,246

Zdroj: vlastni zpracovani

52



Graf 13: Empatie
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Zdaleka nejvétsi mezerou, kterd se objevila v oblasti empatie, je vhodna oteviraci doba
(-0,804). Na dalSim misté poté zajimani se o potieby zakaznikii (-0,508), jednani

v nejlepSim zajmu zdkaznika (-0,459) a spokojenost s fungovanim pokladny (-0,246).

Jak je mozné vidét z grafu, nespokojenost zdkaznikd s vhodnou oteviraci dobou
je opravdu znacna. Stimto tvrzenim byli nespokojeni zejména lidé v mladSim
a sttednim vé&ku, kteti pravdépodobné kvili svym povinnostem nemaji tolik casu

plavecky bazén navstévovat.

Na druhou stranu je nutné uvést vysledek, ktery se tykd fungovani pokladny.
Ten dosahnul druhé nejlepSi hodnoty ztohoto Setfeni. Z dotazniku je zfejmé,
Ze naprosta vétSina respondenti, at’ uz se jednalo o zédkazniky, ktefi navs§tévuji plavecky
bazén nahodile nebo o pravidelné zdkazniky, jsou s fungovanim pokladny opravdu

témet spokojeni.
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7.1.3 Vaha jednotlivych oblasti

V posledni ¢asti dotazniku méli respondenti pfiradit celkem 100 bodd mezi jednotlivé

vvvvvv

dualezitou.

Graf 14: Véha jednotlivych oblasti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkovych 100 dostupnych bodii respondenti nejvice piidélovali hmotnému zajisténi
$29,6%. Je tedy ziejmé, ze tato oblast je pro zdkazniky pii navstévovani téchto areald
ze 1 spolehlivost personalu je pro zakazniky velice dilezita, coz je logické, jelikoz
se bavime o plaveckém bazénu, kde miiZze kdykoliv dojit k urazu. Odpoveédny pfistup,
pocit jistoty a empatie obdrzely od respondenti nejmensi pocet bodii a je tedy vidét,
zZe tyto oblasti povazuji za méné dulezité. Z mého pohledu by se mél plavecky bazén
zam¢fit zejména na prvni dv€é zminované oblasti a pravé v téchto oblastech ud¢lat
conejvétsi a nejlepsi zmény tak, aby vedly k zvySeni spokojenosti zakaznikl

s poskytovanymi sluzbami v tomto arealu.
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7.1.4 Vypocet SERV skore

Tabulka 6: SERV skore

Vlastnosti Mezera | Vahav Vézené Vysledna
kvality sluzeb | vlastnosti % SERYV skore mezera
Hmotné zajisténi -0,87 29,6 -25,75
L Spolehlivost -0,36 19,8 -7,12
Funk¢ni
kvalita -11,22
sluzeb Odpovédnost -0,55 17,8 -9,79
Jistota -0,32 16 -5,12
Empatie -0,5 16,7 -8,35

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky Cislo 6 je zfejmé, Ze vynasobeni vahy dulezitosti nic nezménilo na tom,
Ze nejvetsi negativni mezera se nachézi u vlastnosti ,,Hmotné zajisténi (-25,75). Je tedy

jasné videt, Ze tato vlastnost predstavuje pro vedeni plaveckého bazénu nejvétsi slabinu.

Naopak nejméné podstatnou se stala vynasobenim vahy dilezitosti vlastnost ,,Jistota*
(-5,12), ktera zaroven ptedstavovala ptivodné nejmensi naméfenou negativni mezeru

(-0,32).

Vysledna mezera u toho Setfeni nabyva celkové hodnoty -11,22.

Je tedy jasné, Ze na zdklad¢ teorie, kterou uvadéji autofi (PARASURAMAN,
ZEITHAMLOVA & BERRY, 1988) lze konstatovat, 7e¢ ze viech hodnocenych
vlastnosti piesdhla tyto hodnoty pouze oblast ,,Hmotného zajisténi,, v ptipadé¢ SERV
skore (-25,75). Miuizeme tedy tvrdit, ze kromé zminéné oblasti jsou zdkaznici
plaveckého bazénu se vSemi ostatnimi vlastnostmi kvality sluzeb celkem spokojeni
a je na managementu plaveckého bazénu, aby na zéklad¢é negativnich mezer vyhodnotil,

na jakou oblast by se v rdmci zkvalitiovani sluzeb mél potencidlné zaméftit.
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7.1.5 Dopady vysledkii Setfeni na nastroje marketingového mixu

V této Casti bakalaiské prace se zaméiim na dopady vysledkl, které vysSly z mého
dotaznikového Setfeni na vybrané nastroje marketingového mixu. Jednd se konkrétné
o tyto: produkt, propagace, lidé, prezentace. Zbylych nastroji se tato podkapitola

nedotkne, jelikoz nebyly dostatecné zkoumany.

Produkt

Hlavnim produktem plaveckého bazénu je samotny plavecky bazén dlouhy 25 metrq,
ktery je urcen jak pro kondicni, tak pro zavodni plavéni. Pro n¢které zdkazniky to mize
byt détsky bazének s teplotou vody ohfivanou na 31°C. Z identifika¢nich otazek
vyplynulo, ze krom¢ jiz zminéného plaveckého bazénu, navstévuji zakaznici ve velké
mife také wellness zonu, kde mohou vyuzit vifivku a vSechny 3 typy saun, které tento

areal nabizi.

Toto dotazovani se vSak nejvice orientovalo na velky plavecky bazén. Nejveétsi
negativni mezera se objevila u tvrzeni o adekvatni teploté¢ vody (-1,099). Rozdil mezi
ocekavanim a vnimanim kvality sluzeb tedy ptekrocil pfijatelnou hranici -1. Zaroven
z analyzy druhého stupné vyplynulo, Ze nizké hodnoceni ptichazelo piedevSim

od starSich respondent.

Nizka teplota vody v bazénech je pravdépodobné nejobvyklejsi vytkou zakazniki v celé
Ceské republice. Je ale tieba brat na védomi, Ze teplota vody ve vefejnych bazénech
je dana vyhlaSkou 238/2011. Podle této vyhlasky je pro plavecké bazény stanovena
teplota vody 28°C a niz$i. Teplota vody v plaveckém bazénu v Kralupech nad VItavou
je nastavena na 27°C, coZ znamend, Ze maximalni mozna teplota je témét dosaZena.
Pracovat s touto problematikou je tedy velice tézké stejné tak, jako vyhovét pranim

zakazniki.
MoZnym feSenim by mohlo byt informovéani zakaznikdi o tom, Ze neni moZné

z legislativnich diivoda zvysit teplotu vody ve velkém bazénu, at’ uz prostiednictvim

socialnich siti nebo internetovych stranek.
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Propagace

V ramci propagace bych rad navéazal na piedchozi odstavec v oblasti produktu,
ve kterém uvadim, Ze moznym feSenim problému by mohlo byt informovani zédkazniki
prostiednictvim internetovych strdnek nebo socialnich siti. V oblasti propagace totiz

dopadlo zcela nejhtife tvrzeni o informovanosti zakazniki (-0,869).

Jak je mozné vidét z vysledkl identifikacnich otazek, vice nez polovina navstévniki
novinky a aktualni déni v plaveckém bazénu vibec nesleduje. Plavecky bazén totiz
uvadi vSechny své informace a novinky pouze na socidlnich sitich a internetovych
strankach. Je to urcité skvEly krok k mlad§im generacim, které v dnesni dobé€ vyuZzivaji
ke komunikaci a sbéru informaci ptedevsim tyto platformy. Na druhou stranu je nutné
také informovat star$i ro¢niky. Tato skupina zakaznikl ¢asto nemusi mit ani internetové
pripojeni, zejména pak veékova skupina 60 let a vice, kterd byla druhou nejpocetnéjsi

v tomto Setfeni.

Plavecky bazén by tak mél urcité vymyslet zptisob, jak tyto informace efektivné predat
svym starSim navstévnikim. K tomu by mohla poslouzit napt. nasténka v aredlu
plaveckého bazénu, kde by byly nejaktudlnéjsi informace o zménach. Seniofi a starsi
lidé by si zde mohli vSechno potiebné po své navstéveé piecist a byli by dostate¢né

informovani.

Lidé

vvvvvv

samoziejmé plavcici. Jelikoz se jedna o sluzbu, kde mize kdykoliv dojit k urazu nebo
vaznéjSimu zdravotnimu problému, je potieba, aby zde pracoval dostatecné
kvalifikovany persondl. Proto povazuji tvrzeni, kterd se tykaji zaméstnancti plaveckého

bazénu a jejich prace za velmi dilezité.

Mezi nejlepsi z nich patfi ochota pomoci v pifipadé problému (-0,23), profesionalni
vystupovani (-0,295) nebo poctivost personalu (-0,312). Je zde nutné také uvést tvrzeni,
které se tykalo fungovani pokladny (-0,246), kde byli zdkaznici s praci personalu velmi

spokojeni.
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Vysledky jednotlivych naméfenych mezer v této oblasti nam tedy potvrzuji fakt,
ze se plavecky bazén opravdu snazi dbat na vybér svych zaméstnanct a je tedy velice
piijemné, ze na zaklad¢ téchto vysledkli je mozné tvrdit, Ze jsou zdkaznici plaveckého

bazénu se soucasnym personalem, ktery zde ptisobi téméi spokojeni.

Prezentace

Posledni velka negativni mezera, kterd se objevila v mém Setfeni, se tykala tvrzeni,
které zjistovalo spokojenost navstévnikil s oteviraci dobou (-0,804). Na zéklad¢ analyzy
druhého stupné bylo zjisténo, ze nespokojenost zde vyjadrovali predevSim lidé

v mlad$im a stfednim véku.

Z mého pohledu je oteviraci doba dostacujici a navic je nutné brat na védomi,
ze plavecky bazén musi zohlednovat i potieby plaveckych oddilti a krouzku, které zde
maji pravidelné kazdy tyden v urCity Cas tréninky, a tim paddem zde miize vznikat
problém v podobé pieplnénosti aredlu. Tato nespokojenost mulze byt také spojena
s nejednotnou oteviraci dobou. Oteviraci hodiny plaveckého bazénu se totiz kazdy den

trochu lisi a nenajdeme zde dva dny, kdyby byla oteviraci doba naprosto totozna.

Moznym feSenim tohoto problému by tak mohlo byt to, aby se plavecky bazén osobné
dotazoval svych zakaznikii nebo vytvofil vlastni dotaznikové Setfeni ohledné oteviraci
doby, kde by se navstévnikli dotazoval, co jim na oteviraci dob¢ presné vadi a jak by

méla do budoucna potencialné vypadat.
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8 Diskuze

V dnesni uspéchané dobé si kazdy clovek pottebuje na chvili odpocinout a odreagovat
se od okolniho svéta, at’ uz se jedna o fyzicky nebo mentalni odpocinek. Poptavka
po téchto sluzbach neustéle roste a je proto velice dobré, ze v dnesni dob¢ vznika ¢im

dal tim vice plaveckych bazénu a zatfizeni, které se na tyto sluzby specializuji.

Na rozdil od vétSiny sportovnich sluzeb, je plavani druh pohybové aktivity, kterou
mizeme zafadit do vSech kategorii sluzeb s aktivni Gdasti zikaznika podle SIMY
(2009), at’ uz se jednd o lécebné sluzby, sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti,

sluZby pro potéseni zakaznika apod.

Podle teorie, kterou uvadi SIMA (2009), 1ze konstatovat, e plavecky bazén poskytuje
vSechny 3 typy sluzeb (spotiebitelské, odborné a vychovné). Tato prace byla primarné
zaméfena na spotiebitelské sluzby. Nicméné v aredlu plaveckého bazénu se samoziejmé
poskytuji i odborné a vychovné sluzby, i kdyz v mens$i mife. Mlze se jednat napf.
o navstévy Skol, krouzkd nebo tréninky profesionalnich plavci. Do budoucna by se tedy

mohl vyzkum vice zaméfit i na tyto dvé zbyvajici oblasti.

Nejdulezitéjsi Casti této bakalaiské prace byl sbér informaci. Pro ziskani informaci jsem
pouzil sbér dat pomoci SERVQUAL dotazniku, ktery byl distribuovan zaméstnanci
na pokladné plaveckého bazénu. Oproti sbéru informaci v elektronické podob& mél
tento typ jednu obrovskou vyhodu. Zikaznik vypliioval dotaznik hned poté, co opustil
areal plaveckého bazénu a mohl tedy hned vyjadfit své pocity. Pokud by totiZz dotaznik
vypliioval jindy, nez bezprostiedné po navstéve, je mozné, ze by jeho piipadna
spokojenost nebo nespokojenost uz davno vyprchala a odpovédi na jednotlivé otazky

by tak nebyly ptfesné.

Tvorba dotazniku s sebou samoziejmé nese 1 velké mnoZstvi rizik. Opravdu kvalitni
dotaznik, ktery nebude obsahovat Zadné chyby, umi vytvofit jen velmi malé mnozstvi
lidi. Proto i ja jsem b&hem toho prizkumu narazil na véci, které bych v budoucnu udélal
jinak. Prvni problém nastal u grafu ¢.6, kde jsem jako Ctvrtou moznost odpovédi uvedl

moznost jiné. Pf1 svém budoucim prizkumu bych zde tuto odpovéd’ zcela jisté nahradil
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otevienou otazkou, jelikoz pii této odpovédi jsem se nedozvédél, zjakého divodu
respondenti plavecky bazén navstévuji. Druhy problém, ktery jsem po dopsani této
prace zaznamenal, se tykal grafu C.7. V této otazce jsem se totiz ptal, jaky druh
vstupného zékaznici vyuzivaji. Nejvice odpoveédi ziskala moznost jednordazoveé vstupné,
bohuzel jsem se jiz dale nezeptal, jestli za tento druh vstupného plati kartou nebo

hotové. Pfi své budouci praci bych tuto otazku zcela jist€¢ pozménil.

Je nutné poznamenat, ze z tohoto priazkumu vyslo hned nékolik zajimavych poznatkd,
které by mohly plaveckému bazénu v budoucnu pomoci. Kromé uz zminéného tvrzeni
o adekvatni teplot¢ vody (-1,099) v predeslé podkapitole, bych se rad jest¢ jednou
zastavil u moderni vybavenosti arealu (-0,983) a informovanosti zékaznikt (-0,869).

Jelikoz jsem sdm dlouholetym navstévnikem plaveckého bazénu, tak si myslim, ze tato
dvé tvrzeni spolu mohou trochu souviset a tykat se jednoho nedostatku, ktery
se v plaveckém bazénu nachéazi. Zakaznici sem totiz pfichazi a nemaji informace o tom,
jaka je zde aktualni obsazenost a jestli se tento areal viibec vyplati navstivit. Je tedy
mozné, ze i pravé ztohoto divodu byli zdkaznici s tvrzenim o své informovanosti
amoderni vybavenosti nespokojeni. Z mého pohledu by tak bylo dobré, kdyby
se plavecky bazén pokusil navstévnikim predat aktualni informace o obsazenosti
plaveckého bazénu i wellness zony, at’ uz prostfednictvim socidlnich siti nebo napf.
zfizenim svételné tabule v aredlu plaveckého bazénu, kterd by informovala o tom, kolik
navstévnikil se zde momentalné nachazi. Zakaznici by poté méli mnohem piesnéjsi

informace a mohli by si pro svoji navstévu zvolit vhodné&jsi Cas.

Posledni velk4 negativni mezera se objevila u tvrzeni o vhodné oteviraci dobé (-0,804).
U tohoto tvrzeni, stejné tak jako u adekvatni teploty vody, se odpovédi liSily podle toho,
jestli odpovidal mladsi nebo starSi zakaznik. Jak jiz bylo feceno v ptedchozich Castech
prace, nespokojenost zde vyjadfovaly pfedev§im mladsi ro¢niky. Tato v€kova skupina
pravdépodobné nemd vzhledem ke svym povinnostem tolik volného Casu navstévovat
plavecky bazén v nejednotnych oteviracich hodinach, na rozdil od seniorti a lidi

v pokrocilém veku.
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Samoziejmé je nutné uvést také pozitivngjsi vysledky, které byly vidét zejména
v oblasti spolehlivosti a jistoty. Zde byli zdkaznici spokojeni pfedevSim s ochotou
personalu pomoci v piipadé problému (-0,23), ale také s profesionalnim vystupovanim
(-0,295) a poctivosti personalu (-0,312). Tyto hodnoty tak dosdhly nejlepSiho
hodnoceni. Je tedy vidét, ze zdkaznici jsou témer spokojeni s praci personalu, ktery
zde pasobi. Tyto vysledky nam tedy jasné potvrzuji, ze zaméstnanci plaveckého bazénu

pracuji spolehlivé a da se fici, ze v tomto ohledu u svych zékazniki uspéli.

Na zakladé teorie, kterou uvadgji autofi (PARASURAMAN, ZEITHAMLOVA
& BERRY, 1988) lze konstatovat, ze jedinym tvrzenim, které piekrocilo hodnotu -1,
je tvrzeni, které se tykd adekvatni teploty vody. Pro vdzené SERV-skoére, tedy pro
hodnotu -20, jde pouze o oblast ,,Hmotného zajisténi,,. V ramci této teorie tedy mizeme
tvrdit, ze jsou respondenti s jednim tvrzenim a jednou oblasti nespokojeni a zadna

z namétenych mezer nedosahuje kladnych hodnot.

61



9 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo identifikovat nejvétsi negativni mezery
v poskytovanych sluzbach plaveckého bazénu v Kralupech nad Vitavou. Tyto podklady
byly ziskany prostfednictvim SERVQUAL dotazniku.

V uvodu tohoto dotazniku odpovidali respondenti na celkem 8 identifikacnich otazek.
Ve druhé casti dotazniku poté vyjadfovali miru souhlasu a nesouhlasu s danym
tvrzenim, kterych se v dotazniku nachazi celkem 19. VSechna tato tvrzeni se skladaji
ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast zkouma nézor respondentil, jaka je jejich pfedstava o idedlnim
plaveckém bazénu, naopak druha Cast se ptd, jak se situace ve sportovnim centru lisi
od jejich idedlni predstavy. Pro vyjadfeni miry souhlasu ¢i nesouhlasu je zde pouzita
Skéla od -3 do +3. Timto zpiisobem zékaznici zhodnoti vSech 19 nabizenych tvrzeni.
Vysledky téchto hodnot se poté sectou pro kazdé tvrzeni zvlast a vydéli se poctem
respondentl. Timto zplsobem nam vznikne jejich primérnd mezera. Poté, v ramci
kazdé oblasti (spolehlivost, jistota..) se jednotlivé mezery sectou a vydéli poctem
tvrzeni, kterd spadaji do analyzované oblasti. Tim ndm vznikne celkovd prameérna
mezera ve vSech péti analyzovanych oblastech. Ve tfeti ¢asti dotazniku respondenti
rozdéluji 100 bodl mezi jednotlivé dimenze kvality sluzeb, podle toho, jakou dulezitost
pro né¢ maji. Tyto vahy se poté opét zpruméruji a tim vznikne celkova primérnd vaha
analyzované oblasti. Nasledné se touto vahou vynasobi vznikla mezera v kazdé
z dimenzi kvality sluZzeb a cislo, které ndm vyjde, pfedstavuje hodnotu, kterou lze
porovnat s hodnotami ostatnich oblasti a tim urcit, kterd z dimenzi kvality sluzeb

piedstavuje pro sportovni zatizeni nejveEtsi slabinu a kterou by mél do budoucna zlepsit.

Z marketingového prizkumu bylo zjiSténo, Ze ptrevazna vétSina zakaznikl plaveckého
bazénu jsou starsi lidé v pokrocilém véku a to zejména pravidelni zakaznici. Jelikoz
se jednd o pravidelné zdkazniky, ktefi navstévuji plavecky bazén uz nékolik let, bylo
by dobré, kdyby se plavecky bazén pokusil na svych nedostatcich zapracovat
a zkvalitnit své poskytované sluzby, zejména diky oddanosti svych zadkaznik, ktefi
by si to za svoji pravidelnou néavstévnost zcela jist¢ zaslouzili. Hlavnim divodem
navstévy téchto lidi je pfedevsim zlepSeni kondice a zdravotnich problému. Naopak

s ¢im byli zékaznici velice nespokojent, je jejich nizka informovanost.
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Z dotaznikového Setfeni také vySlo najevo, Ze se vSechny mezery bohuzel nachazi
v zépornych hodnotach, pficemz tou nejveétsi je mezera v oblasti Hmotného zajisténi,
jejiz celkova hodnota dosahuje -25,75 (pro vazené SERV skore). Tyto vysledky
tak jasné znaci to, ze zakaznici oCekavaji vyssi kvalitu sluzeb, nez ktera jim je skute¢né
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oblast hmotného zajisténi (29,6%).

Hlavnim pfinosem této bakalarské prace je piedevSim identifikovani nejvétSich
negativnich mezer v poskytovanych sluzbach plaveckého bazénu. Tyto namétfena data
tak mohou plaveckému bazénu pomoci odkryt to, kde md momentdlné nejvetsi
nedostatky a na co by se mél do budoucna zamétit. VSechny tyto ziskané vysledky pak
mohou plaveckému bazénu slouzit jako podklad pro vyhotoveni samostatnych

prazkumt na nejhiife hodnocena tvrzeni, kterd vysla z této bakalaiské prace.

Tohoto prazkumu se zc€astnilo celkem 71 respondentl, coz je vzhledem k denni
navstévnosti plaveckého bazénu dostacujici pocet. Timto aredlem ale projdou rocné
stovky navstévnikii. Vysledky provedeného vyzkumu tedy nemlzeme zobecnit
na veskerou klientelu plaveckého bazénu, ale slouzi jako dobry ptehled o stavajicim
stavu a mohou poslouZit jako podklad pro dalsi budouci a tentokrat mnohem
podrobnéjsi vyzkum provadény uz tfeba samotnym plaveckym bazénem. JelikoZ jsem
sam dlouholetym navstévnikem tohoto aredlu, tak pevné vétim, ze tento prizkum bude
opravdu platny a ze se plavecky bazén zaméti na nejhtiife hodnocend tvrzeni, ktera
vyplyvaji ztohoto prizkumu a stane se jest¢ mnohem oblibenéjSim a kvalitn€jSim

sportovnim aredlem, neZ kterym byl doposud.
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Priloha ¢. 1 - SERVQUAL dotaznik

DOTAZNIK KE ZJISTENi VASi SPOKOJENOSTI SE SLUZBAMI
PLAVECKEHO BAZENU KRALUPY NAD VLTAVOU

Vazeny zakazniku plaveckého bazénu,

prfedkladame Vam tento dotaznik za ucelem zjistit, jak jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami
v tomto arealu. Prosime Vas o vyplnéni nékolika nasledujicich otazek. Po vyhodnoceni tohoto
dotazniku budou vysledky pfedany plaveckému bazénu, ktery se pokusi na vdech nedostatcich
zapracovat a zkvalitnit své poskytované sluzby. Cely dotaznik je anonymni, je uréeny pro lidi
starsi 18 let a zabere Vam pfiblizné 5-8 minut.

Dékujeme Vam!

A. U NASLEDUJICICH OTAZEK, PROSIM, ZAKROUZKUJTE VAMI VYBRANOU ODPOVED.

1) Jaké je Vase pohlavi muz Zena

2) Do jaké vékove kategorie se fadite?

a) 18-20let b)21-30let c)31-40let d)41-50let e)51-60let f)nad 60 let
3) Jak Casto navstévujete plavecky bazén?

a) 3xtydnéavice b)2xtydné c)1xtydné d) nahodile e) méné &asto
4) Jak dlouho jiz navstévujete plavecky bazén?

a) vicenez2roky b)1-2roky c)pul roku az rok d) méneé jak pul roku
5) Jakou sluzbu vyuzivate nejCastgji?

a) samostatny plavecky bazén b) plavecky bazén + wellness z6na

6) Jaké jsou Vase hlavni diivodu pro navstévu?

a) zdravotni davody b) kondice c) zédbava d)jiné.........
7) Jaky druh vstupného vyuzivate?

a) jednorazové vstupné b) permanentka ¢) ranni plavani

8) Sledujete novinky a momentalni déni?

a) nesleduji b) na internetovych strankach ¢) na socialnich sitich
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B. NYNi VAS PROSIME, ABYSTE VYJADRILI, JAK KVALITNi SLUZBY OCEKAVATE OD
PLAVECKEHO BAZENU (1. CAST OTAZKY) A JAKE JSTE NAOPAK PO NAVSTEVE
DOSTALI (2. CAST OTAZKY).

Prvni vyrok (Cerné napsany) zjistuje, jakou kvalitu o€ekavate v dané oblasti od plaveckého
bazénu. Druhy vyrok (Eervené napsany) zjiStuje, jaka kvalita zde ve skute¢nosti podle Vas je.

Proto Vas prosime, abyste v nasledujici sekci vyznadili (zakrouzkovali) miru souhlasu i

nesouhlasu s danymi vyroky a to v rozsahu od -3 az do 3, kdy -3 znamena, ze absolutné
nesouhlasite a 3, Ze plné souhlasite. PB je zkratkou pro plavecky bazén.

Hmotné zajisténi

PB by podle mych predstav mél mit prijemné prostiedi 3 2 1 0 1 2
V PB je pfijemné prostredi 3 2 1 0 1 2
PB by podle mych predstav mél byt vzdy Cisty 3 2 1 0 1 2
S Cistotou v PB jsem spokojeny 3 2 1 0 1 2
PB by podle mych predstav mél mit moderné vybaveny 3 2 1 0 1 2
areal

PB je podle mého nazoru moderné vybaveny 3 2 1 0 1 2
PB by podle mych predstav mél mit adekvatni teplotu 3 2 1 0 1 2
vody v bazénech

Teplota vody v PB je adekvatni 3 2 1 0 1 2

Spolehlivost

PB by podle mych predstav mél mit ochotny a vstricny 3 2 1 0 1 2
personal

Personal PB je ochotny a vstficny 3 2 1 0 1 2
PB by podle mych predstav mél nabizet stejné sluzby, 3 2 1 0 1 2
které jsou uvedeny na internetovych strankach a soc.

sitich

Nabizené sluzby jsou totozné 3 2 1 0 1 2
PB by podle mych predstav mél poskytovat svym 3 2 1 0 1 2

zakaznikim bezchybné sluzby

Moje dosavadni zkuSenosti s PB byly vZzdy pozitivni 3 2 1 0 1 2

Zaméstnanci PB by podle mych predstav méli byt 3 2 1 0 1 2
pripraveni pomoct v pripadé problému

Zaméstnanci PB jsou vzdy pfipraveni pomoci 3 2 1 0 1 2




Odpovédny pfristup

PB by podle mych predstav mél informovat zakazniky o 3 -2 A1 3
uzavieni arealu nap¥. z divodu konani sportovnich akci

Jsem informovan o zméné oteviraci doby 83 -2 A1 3
Zaméstnanci PB by podle mych predstav méli byt 3 -2 A1 3
dostatecné informovani

Informovanost personalu PB je dostate¢na 3 -2 A 3
Zaméstnanci PB by podle mych predstav méli byt schopni 3 -2 A 3
rychle reagovat na pozadavky zakaznika

Zaméstnanci PB rychle reaguji na pozadavky zakaznika 83 -2 A1 3
Jistota

Zaméstnanci PB by si podle mych predstav méli ziskat 3 -2 A1 3
zakaznikovu divéru

Personal PB ve mné vzbuzuje pocit davéry 3 -2 -1 3
Zaméstnanci PB by podle mych predstav méli byt na 3 2 A 3
zakazniky zdvorili a mili

Zameéstnanci PB se ke mné chovaji mile a zdvofile 3 -2 A 3
Zakaznici PB by si podle mych predstav méli byt jisti 3 2 A1 3
poctivosti personalu

Jsem si jist poctivosti personalu PB 3 -2 -1 3
Personal PB by podle mych predstav mél vystupovat 3 2 A1 3
profesionalné

Personal PB vystupuje profesionalné 3 2 A1 3
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Empatie

PB by podle mych predstav mél mit zvolenou vhodnou 3 2 1 0 1 2
oteviraci dobu

Oteviraci doba PB mi vyhovuje 83 -2 1 0 1 2

Zaméstnanci PB by se podle mych predstav méli zajimat o 3 2 1 0 1 2
potieby zakaznik

Personal PB se zajima o mé potfeby 83 2 1 0 1 2

PB by podle mych predstav mél vzdy jednat v nejlepSim 3 2 1 0 1 2
zajmu zakaznik

Zaméstnanci PB vzdy jednaji v mém nejlepSim zajmu 83 -2 1 0 1 2
Zaméstnanci na pokladné PB by podle mych predstav 3 2 1 0 1 2
méli byt vzdy ochotni poradit a zodpovédét dotazy

zakazniku

Pokladna PB funguje velice dobfe 83 -2 1 0 1 2

C. MEZI NASLEDUJICI VLASTNOSTI, PROSIM, ROZDELTE 100 BODU. CiM ViCE DANE
VLASTNOSTI PRIRADITE, TiM VETSi DULEZITOST PRO VAS MA.

Hmotné zajisténi - Pfijemné prostfedi, istota, moderni vybavenost, teplota vody...
Spolehlivost - Schopnost provadét sluzbu v inzerované kvalité (vSe je stejné, jak se uvadi).
Odpovédny pfistup - Ochota poradit zakaznikovi, informovanost zaméstnancu...

Pocit jistoty - Pouceny, zdvofily a ochotny personal, ktery ve Vas vzbuzuje duavéru.

Empatie - Individualni a pedlivy pfistup k zdkaznikovi, fungovani pokladny, oteviraci doba...

Vlastnosti Pocet bodu

Hmotné zajisténi plaveckého bazénu

Spolehlivost plaveckého bazénu

Odpovédny pfistup zaméstnanct

Pocit jistoty

Empatie zaméstnanct

Soucet 100
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