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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik Tenisu Klanovice

Hlavnim cilem prace je zjistit spokojenost zdkazniki s poskytovanymi
sluzbami sportovnim klubem Tenis Klanovice. Dale na zakladé
dotaznikového Setfeni a zjiSténych datech urcit nedostatky v nabizenych
sluzbach a navrhnout feSeni, kterd by vedla ke zlepSeni poskytovanych

sluzeb.

Byla pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu konkrétné dotaznik.
Dotazovani bylo pisemné. Probéhl polostrukturovany rozhovor s piredsedou

klubu. Bylo provedeno pozorovani.

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze jsou zakaznici spokojeni.
Ukézalo se ale nékolik slabych mist v poskytovanych sluzbach, které lze

zlepsit. Byla proto navrzena opatieni, ktera by tyto nedostatky upravila

Klicova slova: sportovni sluzby, zakaznik, marketingovy mix, marketingovy vyzkum,

spokojenost



ABSTRACT

Title:

Purpose:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing research of customer satisfaction in Tenis Klanovice

The main aim of the bachelor thesis is to find out customer satisfaction in
Tenis Klanovice. Furthermore, based on the data obtained from research,
point out the potentional shortage in tennis club's services. Also, give
suggestion of solution which would lead to improvement of customer

services.

Method of quantitative research was used, specifically questionnaire.
Respondents were interviewed in a writing way. As well as the semi-
structured interview with the chairman of the club was done, the observation

was made.

Thanks to research, it was found out that customers are satisfied with the
services. However, there are several weaknesses in the service that can be

improved. Therefore, propositions were made to improve the service.

sports service, customer, marketing mix, marketing research, satisfaction
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1 UVOD

Sport a rekreace jsou nedilnou soucasti mnoha lidi. Sport miize byt provozovan pro
relaxaci, pro udrzeni zdravi, formovani postavy nebo s cilem dosédhnout sportovnich

uspéchtll. Se zajmem o sport roste 1 nabidka sportovnich sluzeb.

Existuje celd Skala sportovnich aktivit a potencidlni zakaznik m& moznost si mezi nimi
vybirat. Kazda firma, nabizejici sportovni sluzby, si musi nejet zdkazniky umét ziskat, ale
také udrzet. Toho mtze dosahnout udrzovanim dobré kvality sluzeb a vychazenim vstiic
ptanim zakaznikl. Prave zjisténi toho, co zdkaznikiim chybi, vadi nebo naopak piebyva, je
prvnim krokem k jejich uspokojeni. Prave toto zjisténi se da vyuzit k zavadéni vhodnych
zmeén, které zdkaznik uvitd. V piipadé, ze ma podnik k dispozici finanéni prostredky, které
chce investovat, je vhodné, aby podnik védél, kde by investice vedly i ke zkvalitnéni

sluzby pro zakazniky a tim zvySeni jejich spokojenosti.

Provozovatelé sportovnich sluzeb by méli védét, jaké cast sluzby je podle zédkaznikt
skvéle fungujici a ktera naopak. Ptesto, ze Gplné spokojenosti u vSech klientli neni mozné

dosahnout, provozovatel sluzby, by se o tento stav m¢l pokusit.

Predmétem této prace je zjistit, jaka je spokojenost zdkaznikli se sluzbami
poskytovanymi v tenisovém oddile. V pfipadé, Ze budou odhaleny slabé stranky
poskytovanych sluzeb, tak navrhnout opatieni, ktera by tyto nedostatky mohla vyfesit.
Diky vlastnimu pozorovani bylo zji$téno, Ze jsou Casté piipominky ¢lenti tenisového oddilu
k fungovani a jeho sluzbam, je proto zadouci tyto nedostatky identifikovat a navrhnout

mozna feseni.



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je zjistit spokojenost zakaznikli s poskytovanymi sluzbami
sportovnim klubem Tenis Klanovice. Dale na zakladé dotaznikového Setfeni a zjisténych
dat urcit nedostatky v nabizenych sluzbach a navrhnout feSeni, ktera by mohla vést ke
zlepSeni poskytovanych sluzeb.

2.2 Ukoly prace

e Sestaveni dotazniku, ktery bude zjisSt'ovat spokojenost zakaznikd Tenisu Klanovice.

e Provedeni pilotaze pro ovéteni validity dotazniku.

e Ziskani co mozna nejveétsiho poctu respondenti a sbér dat.

e Statistické zpracovani dat.

e Interpretace dat.

e Urceni nedostatkil v nabizenych sluzbach.

e Navrhnout opatfeni, ktera by mohla vést ke zlepSeni sluzeb.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Sportovni sluzba

Sluzby jsou vyznamnym sektorem hospodafstvi. Sektor sluzeb je vyznamnou c¢asti
HDP v trzni ekonomice. V roce 2014 byly vynosy v CR ze sektoru sluzeb 1,3 miliardy
korun, coz pii celkovém HDP na urovni 4,3 miliardy korun pfedstavuje podil rovnajici se

30%. (Www.Czs0.c2)

Mezi sluzby se fadi obchod, doprava, zdravotnictvi, vzdélavaci sluzby, apod. Sluzby
jsou ¢innosti, které jsou nabizeny a poskytovany jednim subjektem druhym subjektim za
ucelem uspokojeni jejich potieb. KOTLER (2001) specifikuje sluzbu jako ¢innost, kterou
jedna strana nabizi druhé. Sluzba je nehmatatelnd a nemusi vytvaret hmotné vlastnictvi,

tedy nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

»dluzba je slozity produkt, ktery miZeme definovat jako soubor hmotnych a
nehmotnych prvkl. Obsahujici funkéni, socidlni a psychologické uZitky nebo vyhody.*

(Pride a Ferrel, 2008, s. 282)

Vzhledem k narGstu civiliza¢nich nemocich, jako obezity a cukrovky, se do popiedi
zajmu mnoha médii dostava pojem "zdravy Zivotni styl". Ten, nejen Zze zahrnuje zdravou
Zivotospravu, ale také sport jako prostiedek k ziskani zdravi a kondice. Sportovni sluzbu
Ize zatadit ke sportovnim produktim. CASLAVOVA (2000) za sportovni produkty
povazuje veskeré¢ hmotné 1 nehmotné statky nabizené zakaznikim pohybujicich se v

oblasti télesné vychovy a sportu.

3.1.1 Charakteristické vlastnosti sportovnich sluzeb

KOTLER (2007) uvadi pét charakteristickych znakt pro sektor sluzeb. Mezi né patii
nehmatatelnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Tyto vlastnosti se projevuji pii spotiebovavani sluzeb a manazefi sportovnich zafizeni
nabizejicich sluzby, by si je méli uvédomovat pii tvorbé marketingového planu.
1) Nehmotnost

Nehmotnost sluzby znamena, Ze se jedna o abstraktni véc, kterou si zakaznik nemutze

vyzkouSet a nemiiZe si ji vzit do rukou. Redlné si ji tedy neprohlédne a jeho rozhodnuti o

nakupu sluzby vychazi z jeho zkugenosti. Podle SAMI (2014) zakaznik vychazi z nazoru



jinych zékazniki, kteti méli jiz v minulosti se sluzbou zkuSenost, a nebo ze zkuSenosti
vlastni, kterou mé zakaznik ze spotiebovavani podobnych sluzeb u jiné firmy. Sima uvadi:
,»Z€ by se poskytovatel sluzby m¢l pokusit o tzv. "zhmotnéni nehmotného", tj. ptiblizeni
sluzby zakaznikovi, poskytnuti hmatatelnych dikazti o charakteru a kvalit¢ nabizené a
poskytované sluzby.* (Sima, 2014, s. 23) Mezi tyto dikazy se mize fadit kvalitni vybaveni

sportoviste, Cistota, mily personal, ad.
2) Neoddélitelnost

SIMA (2014) uvadi, e se jedna o neoddglitelnost v tom smyslu, Ze sluzbu nelze
odd¢lit od jejiho poskytovatele. Dusledkem této vlastnosti je, ze by se méla vénovat
pozornost lidskému faktoru, protoze na vysledku sluzby se podili jeji poskytovatel, mize
se jednat napf. o trenéra Ci instruktora. Druhym rysem neoddélitelnosti je pfitomnost
dalsich zakaznikid. Pro zédkaznika to znamend, Ze pfi vyuzivani sluzby pfichazi do styku s
daldimi zakazniky, coz miZe mit na spokojenost zakaznika negativni vliv. Dale SIMA
(2014) vnima neoddé¢litelnost ve faktu, ze je sluzba zaroven poskytovana a spotiebovana,
poskytovatel sluzeb tedy nemiize tak pruzné reagovat na zménu poptavky, jako je tomu u
prodeje zbozi.

3) Proménlivost

Proménlivost v kvalité sluzeb je dana tim, Ze zalezi na tom kdy, jak a kde je sluzba
poskytovana. Pii procesu spotfebovavani sluzby dochazi k mnoha dil¢im procestim, které
ve vysledku ovlivni celkovou spokojenost zékaznika se sluzbou. CASLAVOVA (2009)
zmifuje tyto: forma, doba a rychlost obsluhy zédkaznika, doba ¢ekani.

4) Pomijivost

Pomijivost v poptavce v sluzbach je ddna mnoha faktory, jako napft. ro¢ni doba, denni
doba nebo zména preferenci zdkaznikli a nové trendy v oblasti sportovnich sluZeb.

Nabidku je tteba vzdy adekvatné piizplisobit poptavce.
5) Absence vlastnictvi

Sportovni ani jinou sluZzbu nelze vlastnit. Zakaznik ma totiZ ke sluzbé& pfistup jen na
pfedem stanovenou dobu a za danych podminek. Sluzbu si nemtize odnést domu a uzivat ji

po libovolné dlouhou dobu tak, jako je tomu v ptipad¢, ze si koupi produkt.



3.12

Klasifikace sportovnich sluzeb

Je tieba si uvédomit, ze sluzba nemusi mit podobu sluzby jako takové. Muze se jednat

0 miX, ¢i pfechodny stupen mezi produktem a sluzbou.

Kotler sluzby rozdéluje nasledovné:

1.

2.

3.

4.

5.

Ryze hmotné zbozi

Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami

Hybridni sluzby

Ptevazujici sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami

Ryzi sluzba

(Kotler, 2007, s. 443)

TAYLOR (2005) sportovni produkty déli do péti kategorii, a ty jsou:

zbozi - jedna se napft. o sportovni obuv, vybaveni ¢i obleceni
zafizeni - jde od prondjem tenisového kurtu ¢i haly, apod.
sluZby - napf. sportovni lekce

udalosti - tzv. eventy, jedna se o zadvody ¢i jiné akce

programy - mezi n¢ se fadi napft. aerobic nebo plavani matek s détmi

Sportovni sluzby se déli na sluzby s aktivnim zapojenim zdkaznika a na sluzby s

pasivni ucasti zdkaznika. Vzhledem k zaméfeni této bakalaiské prace je vhodné uvést

rozdéleni sluzeb s aktivnim zapojenim zdkaznika. Tyto sluzby jsou rozd€leny do

nasledujicich kategorii:

o

o

o

o

Sluzby pro potéSeni zékaznika

Sluzby pro zdravi a kondici

SluZby pro rozvoj schopnosti a dovednosti
Sluzby pro dosazeni vrcholnych vykont
Sluzby pro udrzeni kvality zivota

Lécebné sluzby

(Sima, 2014, s. 21-22)



3.2 Marketingovy mix sportovnich sluzeb

Marketingovy mix sportovnich sluzeb kombinuje tradi¢ni nastroje marketingu s témi,
které jsou typické pro sportovni sluzby. Mezi tradi¢ni nastroje marketingu oznacované jako

4P HORAKOVA (1992) fadi:
- Product(Produkt)

- Price (Cena)

- Place(Distribuce)

- Promotion(Propagace)

Vyse zminéné nastroje TAYLOR (2005) doplnil o tzv. 3P marketingu sportovnich

sluzeb. Mezi né patfi:

- People (Personal)

- Physical Evidence (Prostredi)
- Process (Proces)

V piipade, Ze se jedna o sluzby sportovni, ma marketingovy mix dalsi specifika.
TAYLOR (2005) marketingovy mix sportovnich sluzeb definuje 7P upravenymi pro sektor

sluzeb, témito 7P jsou:

1. Product (Produkt) - Horakova definuje produkt takto: ,,Je to hmotny i nehmotny statek,
jenz je ptedmétem zajmu urcité skupiny osob nebo organizaci.“ (Hordkova, 1992, s. 36) V
Ptipadé sluzby se jedna o nehmotny statek. Pro sportovni produkt je typické, ze jeho

spotieba neni realizovana, dokud neni produkt zakaznikem vyuzit.

2. Pricing (Cena) - Vhodné urceni ceny produktu je vyznamnou soucasti cenové politiky

firmy. Pro urceni ceny produktu jsou podle TAYLORA (2005) vyznamna tato rozhodnuti:
- Vyse ceny produktu by méla odpovidat zajmu organizace a situaci na trhu.

- UrCeni cenové struktury. To je ureni toho, zda bude riizna cena pro rtizné zakazniky ¢i

zmeéna ceny spojend obdobim. Jedna se o snizeni ceny mimo sezonu.

Kotler cenu definuje jako: ,,sumu penéz pozadovanou za produkt nebo sluzbu, nebo
sumu hodnot, kterou zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i

sluzby.“ (Kotler, 2007, s. 71)



3. Place (Misto a Distribuce) - Ve sportovnim prostiedi je sluzba casto vazana ke
konkrétnimu mistu ¢i sportovisti. Misto, kde bude sluzba zdkaznikem spotfebovavana,
musi byt promyslené. Je tfeba brat v uvahu bydlist¢ zakazniki, to kde pracuji a jak se na
sportovist¢ mohou dopravit. Pro sportovisté umisténé daleko mimo meésto bez dosahu
vetejné dopravy bude tézké najit zakaznika.

Zakaznik by se mél citit v misté, kde je sluzba poskytovana, ptijemné. U sportovnich

sluzeb je misto, kde je sluzba poskytovéana Casto sportovisté. Zde miize travit zékaznik az

nekolik hodin, proto bude mit prostredi velky vliv na celkovy dojem zakaznika ze sluzby.

4. Promotion (Propagace) - Cilena komunikace s G¢elem podat informace o produktu,
ukazat potencalnimu zakaznikovi, ze produkt existuje, kdy a jak je dostupny. ,,Propagace
také dava zakaznikovi obrazek o sportovnim produktu, mize minéni zakaznika pfetvorit

diky symbolice a asociacim.“ (Taylor, 2005, s. 416)

Propagace, n¢kterymi autory také oznacovana jako komunikace, predstavuje ¢innosti
sdé€lujici vlastnosti a vyhody produktu zakaznikim. Firma pomoci propagace zdkaznika

ptesvédcuje ke koupi a vyzkouSeni produktu.
Obecné funkce v propagace jsou shrnuty v akronymu AIDA, to je:
A - Attention - upoutani pozornosti zékaznika
| - Interest - vytvoteni zajmu ze strany zakaznika pomoci benefitti produktu
D - Desire - vytvotit touhu po produktu
A - Action - nakup produktu a jeho spotiebovani
(Taylor, 2005, s. 416)

5. People (Lidé¢) - Vzhledem k tomu, Ze jsou sluzby poskytované lidmi, je tieba, aby
podnik vybral ty sprdvné zameéstnance a investoval do jejich Skoleni. Pravé diky

zaméstnancim se mize firma odliSit od konkuren¢nich podnikd.

6. Physical evidence (Prostiedi) - Pfesto, Ze jsou sluzby nehmotné, ma prave prostredi a
hmotné véci velky vyznam pro zakaznika. Ve sportovnim prostiedi se jedna napft. o kvalitu
vodu v plaveckém bazénu nebo o technickou funkénost tenisového kurtu. Prostfedi musi
byt nejen funkéni, ale zaroven designové a mélo by byt schopno vytvofit pfijemnou

atmosféru.

7. Process (Proces)



TAYLOR (2005) uvadi, ze do procesu spadd veSkera Cinnost a aktivita zakaznika:
zamluveni aktivity, parkovani, dostupnost, vyuzivani aktivity, platba za sluzbu, koupé
dopliikkovych produkti, odchod ze sportovisté. VSechny tyto faze a procesy musi

probéhnout ke spokojenosti zékaznika.

Vyse zminéné Casti obecného marketingového mixu Ize, pokud jsou vnimany z pohledu
zakaznika, oznacit jako tzv. 4C. V nasledujici tabulce je zndzornéno, jak vypadaji slozky

marketingového mixu z pohledu zakaznika.

Tabulka ¢&. 1: 4P versus 4C

4p 4C

Produkt (Product) Potreby a pfani zdkaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Naklady na strané zakaznika (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)

Komunikace (Promotion) |Komunikace (Commmunication)

Zdroj: Kotler, 2007, s. 71, upraveno

3.3 Zakaznik

Zakaznik je jedinec, ktery je ochoten zaplatit urcitou Castku penéz pro uspokojeni
svych potieb. To, jak velkou ¢astku bude ochoten firmé¢ zaplatit, se odviji od zakaznikova

o¢ekavani a od toho, jak poskytovanou sluZzbu vnima, zda je s ni spokojen.
Zakaznik je jakékoliv osoba, kterd produkt ¢i sluZzbu nakupuje nebo spotiebovava.

»Zakaznici jsou pro firmu smyslem prace. Tim, ze je persondl obsluhuje, prokazuje jim
laskavost - naopak zéakaznici prokazuji laskavost dané firmé tim, ze ji davaji moznost je

obsluhovat. Zakaznici urcuji, ktera firma bude uspésna.* (Foster, 2002, s. 1)

3.3.1 Spokojenost a hodnota pro zakaznika

Spokojenost zdkaznika v sobé obsahuje zakaznikovo ocekavani a to, jak zakaznik

sluzbu vnima.

Spokojeny zékaznik se bude nadéle vyuZzivat sluzeb firmy a bude také ochoten za jeji

sluzby zaplatit ¢astku vétsi, neZ méné spokojeny zadkaznik. Pro firmu tedy takovyto



zakaznik znamend véEtsi piijem, coz je pozitivni. Mimo to bude spokojeny zdkaznik sdilet
svoje dojmy se svymi prateli, kolegy a zndmymi. Takovyto zdkaznik tedy ptfivede nové

spottebitele.

Dochazi k ristu konkurence na jednotlivych trzich, to je pro zdkaznika vyhodné.
Zakaznik mé& moZznost vybirat si mezi riznymi produkty a sluzbami, jednotlivymi firmami.
Zakaznik si voli tu nabidku, kterd mu pfinese nejvyssi ziskanou hodnotu. Logicky se tedy
podnik musi snazit nabidnout takovy produkt, ktery s sebou nese tu nejvyssi zdkaznickou

ziskanou hodnotu.

To, ktery produkt ¢i sluzbu si zdkaznik nakonec vybere, zavisi na ziskané¢ hodnoté,
kterou mu tento produkt piinese. Podle KOTLERA (2007) je ziskand hodnota pro
zdkaznika ddna rozdilem mezi celkovou hodnotou pro zakaznika a naklady zékaznika.

Zminény vztah je zndzornény o obrazku €. 2 nize.

Obrazek ¢. 1: Ziskana hodnota pro zikaznika

Celkova hodnota pro Celkové néaklady pro
Ziskana hodnota pro

(0

zakaznika (hodnota sluzby, zakaznika (finance, cas,
zakaznika ("Zisk")
image, prostredi) energie, doprava)

Zdroj: Kotler, 2007, s. 536, upraveno

Zakaznik nahliZi na sluZbu jako na celek. Celek nebo také celkova hodnota je hodnota,
kterou si zakaznik vytvofi posouzenim mnoha faktorli. Zakaznik hodnoti prostiedi,
zaméstnance, socialni vztahy spojené s uZivanim sluzby, image firmy, ad. To, Ze je se
v§emi zminénymi faktory spokojen, jesté neznamend, ze se prave pro tuto firmu rozhodne.
Zakaznik totiz dale hodnoti naklady, které musi vynalozit, aby sluzbu "ziskal". Budou-li
naklady vyssi, nez je pro n¢j hodnoty sluzby, pak bude ziskand hodnota z&porna nebo
velmi nizkd. Spotiebitel se nakonec rozhodne pro tu sluzbu, kterd pfinese nejvyssi

ziskanou hodnotu.



3.3.2 Spokojenost zakaznika

V dnesni dobé, kdy se informace §ifi rychle, je dulezité zajimat se o zakaznikovu
spokojenost. Jedna Spatna recenze muze byt na webovych strankach shlédnuta desitkami

potencialnich zakaznik a mohla by je odlakat od mozného nakupu.

»Spokojenost zakaznika v sobé obsahuje zdkaznikovo ocekavani a to, jak zakaznik
sluzbu opravdu vnima. Je to subjektivni posouzeni predstavy a reality. Spokojenost uizce
souvisi s nakupnim rozhodnutim. Spokojeny zakaznik se rad do podniku vrati a sluzbu

bude i nadale poptavat, popft. ji i doporuci svym kamaradim a znamym.* (Kotler, 2007)

Ocekavani si zakaznik vytvaii z minulych zkuSenosti, podle nazoru zndmych, z
informaci, ktera firma o sob& poskytuje, z propaga¢nich materialt a od konkurentti. Pokud
je zakaznikovo ocekéavani nizké, je jednoduché ho uspokojit. Na druhou stranu nizké
ocCekavani zakaznikt znaci, ze firma o sobe neSifi vhodné informace a mnoho zakaznikt
nepiildka. Pokud firma nastavi ocekavani zékaznika vysoko, ten bude predpokladat
vysokou hodnotu produktu a pokud firma tuto hodnotu nenaplni, zakaznik bude zklaman.

Firma musi zvySovat o¢ekavani zdkazniki imérné s vykonnosti.
ZAMAZALOVA (2008) spokojenost definuje tfemi stavy:

1. PotéSeni zdkaznika - vnimana realita pfevySuje jeho plivodni piedstavy, zékaznik je

nadSen.
2. Naprosta spokojenost zakaznika - shoda mezi o€ekavanim a realitou.

3. Limitovana spokojenost - spokojenost niz§i nez v piedchozich piipadech, spise se

ptiklani k nespokojenosti.

3.3.2.1 Sledovani spokojenosti

Pro firmu je nezbytné védét, jak moc jsou jeji zdkaznici spokojeni. Zakaznik musi byt
velmi spokojen a nadSen, aby se snizilo riziko, zZe odejde ke konkurenci. Firmy by méli
spokojenost zdkazniki méfit pravidelné, nebot’ je jednim z klict k jejich uspéchu. Vysoce
spokojeny zakaznik obvykle zlstava znacce vérny po delsi dobu, kupuje jeji vyrobky, o
znacce se vyjadiuje piiznive.

Pti sledovani a méfeni spokojenosti si spole¢nost musi uvédomit, ze kazdy zdkaznik
ma vysi spokojenosti danou jinymi faktory, tzn. dobry vykon podniku v rliznych ¢astech

ma pro zakaznika rtznou hodnotu. Nelze ocekavat, Ze zkrati-li firma dobu obsluhy,



automaticky se tak zvysi spokojenost vSech zakaznikl. Spokojené;si budou ti, pro které je

prave doba obsluhy stézejni.
3.3.2.2 Metody méieni spokojenosti zakaznika

Pro sledovani spokojenosti zakaznikt, firmy pouzivaji fadu metod.
1. Systém ptani a stiznosti

Podnik zédkaznikovi poskytne moznost a prostiedky pro sdileni stiznosti a navrhi. Ty

mohou mit podobu formulait, anket, zdkaznické linky, apod.
2. Prizkum spokojenosti zadkazniki

Muze byt vhodnéjsim obrazkem spokojenosti/nespokojenosti zakaznikii. Ne vSichni
nespokojeni zakaznici podaji stiznost a sdé€li svou nespokojenost. "Tichy" zakaznik stiznost
nepodd, ale s ¢asem se bude jeho nespokojenost zvySovat a o zédkaznika firma nakonec
ptijde bez toho, aby védéla pro¢ se tomu tak stalo. Prizkum miize mit podobu dotazniki,

telefonatu, atd.
3. Mystery shopping

Zde vystupuje falesny zadkaznik, aby zjistil nedostatky v poskytovanych sluzbach.
Tento zdkaznik je zaméstnanec vyzkumu. Zjistuje mezery v poskytovanych sluzbach z

pohledu zakaznika, zamétuje se na urcité situace a chovani personalu.

4. Analyza ztracenych zakaznikt

Dal8i moznosti, jak mlzZe firma zjistit zdkaznikovu spokojenost, je kontaktovat ty
zakazniky, o které pfiSla. Diky tomu se ji dostane informace o tom, pro¢ zakaznici
odchazeji, co se jim nelibilo, co mélo byt jinak a co by je pfesvédcilo o tom, aby podniku

zustali vérni. (Kotler, 2007)

3.4 Marketingovy vyzkum

Marketing je zakladni funkci kazdé firmy. To, jak kvalitni bude marketingova funkce
firmy, do zna¢né miry zavisi na schopnosti manazeri ziskavat informace véas a spravn¢ s

nimi nakladat ve vztahu k délani rozhodnuti. Piibova uvadi: ,,Dnes jiz nestoji otdzka, jestli



bude firma vykonavat marketingovou funkci, ale jak efektivné ji umi naplnit. Efektivnost

marketingu tésné souvisi s informacemi, se kterymi pracuje.* (Pfibova, 1996, s.9)

Kazda firma, ktera chce UspéSné fungovat a prosperovat, musi sledovat veskeré
zmeény, které se kolem ni d€ji, mezi n¢ patii informace o konkurenci, ekonomicka situace,
zmény v poptavce, trendy v propagaci, zmény preferenci a pfani zdkaznikd, ad. Maly
uvadi, Ze ,,informovanost usnadiiuje objevovani novych obchodnim pfilezitosti, snizuje
riziko podnikani, pomaha racionalizovat rozhodnuti, usmérniuje fidici proces - to vSe vsak
za predpokladu, ze z informaci, které jsou k dispozici, umime vybrat tu podstatnou.*

(Maly, 2008, s.15)

Ziskani spolehlivych informaci se d4 dosahnout marketingovym vyzkumem. Vzdy je
ale tfeba stanovit, které informace je tieba ziskat, a které z nich jsou ty podstatné. Kotler
definuje marketingovy vyzkum jako: ,,funkci, jeZ propojuje spotiebitele, zakazniky, a
vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definic
marketingovych prilezitosti a problémd, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a leps$i porozuméni marketingovému procesu.*

(Kotler, 2007, s. 406)

Horakova uvadi: ,k vyznamnym ulohdm marketingového vyzkumu patii rozbor
chovani zékaznika a vyzkum procesu rozhodovani pii koupi. Uspé&nost podnikatelské
aktivity totiZ vyrazné zavisi na sladéni strategie dané firmy s potfebami a pfedstavami

zakaznika.“ (Horakova, 1992, s. 101)

3.4.1 Typy marketingového vyzkumu

Podle MALEHO (2008) mtizeme podle uéelu vyzkumu a zptisobu ziskavani informaci

vyzkum rozd¢lit do nasledujicich typt:

e Monitorovaci vyzkum - Orientovan na poskytovani informaci o vysledcich ¢innosti
firmy a o vnéjSim prostfedi. Jedna se napt. o udaje o objednavkach, prodeji, cenéch,
konkurenéni aktivité, trendech v popravce, atd. Tento vyzkum také slouzi jako

kontrola realizace marketingového planu.

e Explorativni vyzkum - Jedna se o pfedvyzkum, je urcen k pfedbéznému zkoumani

situace. Provadi se za icelem pochopeni problému a porozuméni prostiedi.

e Deskriptivni vyzkum - Jeho cilem je poskytnout obraz o trznim prostiedi. Popsat a

charakterizovat vSechny jevy a proces a popf. i urcit jejich dalsi vyvoj.



e Kauzalni vyzkum - Je zaméfen na urceni pticin skute¢nosti.

KOTLER (2007) uvadi, zZe je tieba si uvédomit, jaké informace je tieba vyzkumem
ziskat a na zdkladé¢ toho se pak provadi uréity typ marketingového vyzkumu. Tyto

informace jsou:
a) sekundarni - data, ktera jiz existuji
b) primarni - nové ziskana data

Mezi zdroje sekundéarni dat patii on-line databdze a internetové zdroje, evidenéni
zdaznamy podniku, odborny tisk, vyro¢ni spravy podnikl, védecké a vyzkumné zpravy,

literatura a dokumentace, atd.
Pro ziskédni primarnich dat slouzi podle KOTLERA (2007) tyto vyzkumy:

1) Kvalitativni vyzkum - Je to informativni vyzkum zaméfeny na zjisténi motivaci, postoji

a nazortt mensiho mnozstvi jedinct. Jde o jevy a procesy, které nejsou ptimo méfitelné.

2) Kvantitativni vyzkum - Jedna se o vyzkum, jehoz podstatou je ziskani dostate¢ného
mnozstvi respondentli, tak aby bylo mozné vysledky vyzkumu zhodnotit statistickou

analyzou.

Moznosti sbéru primarni dat podle PRIBOVE (1996) jsou:
e pozorovani

e osobni dotazovani

e telefonické dotazovani

e pisemné dotazovani

o clektronické dotazovani

e laboratorni experiment

e experiment v pfirozenych podminkach

Pted realizaci marketingového vyzkumu je tfeba si uvédomit nékterd hlediska, ktera

uréi, jaky typ vyzkumu je vhodné pouzit. PRIBOVA (1996) uvadi tato: vyse nakladd,



naro¢nost na organizaci, mira navratnosti odpovédi, kontakt s respondentem, rychlost
provedeni a vyuziti v kvantitativnich vyzkumech.
3.4.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje podle KOTLERA (2007) ¢tyfi kroky. Ty

jsou znazornéné v obrazku €. 2.

Obrazek ¢.2: Proces marketingového vyzkumu

Definice a stanoveni cilti vyzkumu

Plan ziskani informaci

Sbér a analyza dat

Imlpementace a sdéleni zjisténi

Zdroj: Kotler, 2007, s. 407, upraveno

Jak vyplyva z obrazku vyse, prvnim krokem v tomto procesu je definice a stanoveni
cili vyzkumu. Maly (2008) uvadi: ,,definovani problému a uréeni cile vyzkumu je mnohdy

vvvvvv

problém.“ (Maly, 2008, s. 11)

Druhym krokem je vytvoreni planu ziskéni informaci. Plan uvadi zdroje informaci
(sekundarni data) a vysvétluje piistupy a metody, které budou pouzity pro ziskéani udaja
novych (primarni data). Na konci tohoto kroku m¢l byt ptedlozen plan ve formé pisemného

navrhu.

Tietim krokem je implementace planu, Sbér a analyza dat. Kotler fika: ,,Pracovnici
vyzkumu musi ziskané tidaje zpracovat a analyzovat, aby ziskali diilezité informace a

zjisteni. (Kotler, 2007, s. 425).



Ctvrtym krokem je implementace a sdéleni zji§téni. Podstatou tohoto kroku je
zpracovat ziskané tidaje a vytvofit z nich zavéry, které budou managementu podniku

napomocné pii rozhodnutich.



4 TENISOVY ODDIL TENIS KLANOVICE

Tato prace se zabyva marketingovym vyzkumem spokojenosti zakaznikl v tenisovém
oddile Tenis Klanovice. Je proto vhodné popsat prostiedi sportovniho spolku, konkrétné

Tenisu Klanovice (dale TK)

4.1 Zakladni informace

TK je sportovnim klubem sdruzenym ve sportovni organizaci prazskych
télovychovnych jednot a sportovnich klubt - Prazské t€lovychovné unii. TK je pravnickou

osobou, konkrétn& korporaci. TK je ¢lenem Ceského tenisového svazu
Sidlo spolku: 190 14, Praha 9, Klanovice, V Patém 1070

Piedseda: M. Kutzendorfer

Oteviraci doba: denn¢ 08:00 - 20:00

Tenisovy oddil v Klanovicich vzniknul v roce 1929, jeho ¢innost byla diky svétové
valce nékolikrat pferusena. Zavodni ¢innosti se TK vénuje od r. 1967, kdy byl stanoven

oddil tenisu pii T€lovychovné jednote.

4.2 Hlavni ¢innosti TK

Hlavni ¢innosti TK jsou definovany ve stanovach z roku 2015 takto:
, 1. umoznovat a preferovat rekreacni sportovni ¢innost pro ¢lenskou zakladnu,
2. organizovat vykonnostni sportovni ¢innost a vytvafet pro ni odpovidajici podminky,
3. zabezpeCovat tvorbu a rozvoj vlastnich hospodarskych a finan¢nich zdrojli a jejich
hospodarné vyuZivanti,
4. vést sve Cleny a vefejnost zucastnénou na ¢innosti TK k dodrzovani zékladnich pravidel

etiky, tolerance, fair play a vzajemné sluSnosti,

5. vytvaret vhodné podminky pro zvySovani odborné kvalifikace svych ¢lend, a to zejména
ucasti vybranych ¢leni na skolenich, seminafich ¢i aktivitach trenérii, rozhodcich a dalSich

funkcionaru,

6. v souladu se svymi zdjmy a potiebami rozvijet rizné¢ formy kulturni a spoleCenské

¢innosti,



7. spolupracovat, zejména v misté svého pisobeni, s organy meéstské casti, ptipadné s
jinymi organizacemi ¢i institucemi

8. poradat tenisové udalosti na svych, piipadné pronajatych dvorcich (stanovy TK)

4.3 Poskytované sluzby

Jak jiz bylo zminéno, Tenis Kldnovice je tenisovym oddilem sdruzenym pod Prazskou
télovychovnou unii. Poskytované sluzby se bezprostfedné tykaji tenisu a souvisi s hlavnimi

¢innostmi klubu uvedenymi ve stanovéach.
Sluzby, které jsou nabizeny v TK:
1. Pronajmuti dvorce ke hie

V prostorach TK se nachazi 4 kurty s antukovym povrchem. Zakaznik ma moznost si

kurt zamluvit telefonicky a to v ¢ase 08:00 - 20:00.
Déle se zde nachazi dva minikurty, ty jsou volné ptistupné, nelze je rezervovat.
2. ZaKkoupeni ¢lenstvi

Zakaznik ma moznost stat se lenem TK. Clensky poplatek pro letni sezonu &ini 5000

k¢. Clen mlze neomezené vyuzivat hrani na kurtech.

Druhou moZznosti €lenstvi je tzv. €lenstvi udrZovaci. Poplatek ¢ini 500 k¢. Udrzovaci

Clenstvi opraviiuje drzitele k vyuzivani kurtll za zvyhodnénou cenu.
3. Vyuka tenisu s trenérem

V TK piisobi n€kolik trenérii a tenisova Skola TK TOLA. Zajemci si mohou piimo na

Tenis Klanovice zamluvit hodinu s trenérem.
4. Vyplétani raket

Zakaznici si mohou na recepci klubu vyjednat vypleteni rakety.
5. Ob¢erstveni

V klubovné je moznost zakoupit napoje a drobné obcCerstveni.

6. Spolecenské akce a turnaje



TK nékolikrat do roka potada oddilové turnaje, napt. Miniturnaj seniorti, Open turnaj

muzu ve Ctythie. V roce 2015 se konala jedna spolecenské akce - grilovani pro tenisty.



5 METODOLOGIE

Tato cast bakalarské prace je vénovana metodologii marketingového vyzkumu, ktery

byl proveden v tenisovém klubu Tenis Klanovice v obdobi od srpna 2015 do za#i 2015.

5.1 Uréeni problému

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, spokojeny zakaznik znamena pozitivni piinos
pro firmu. Firma by se tedy méla snazit mit pfehled o svych zakaznicich - zda-li jsou
spokojeni, s ¢im konkrétn¢ spokojeni nejsou, jaké zmény by radi uvitali. Tyto informace
jsou pro firmu dulezité, diky nim se manazer organizace rozhodne, jak dale organizaci
tidit, kam investovat. Zminénd rozhodovani ale také bezpochyby zavisi na finan¢nim fizeni

firmy, na jejich prosttedcich.

5.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit spokojenost zdkaznikli s poskytovanymi sluzbami
sportovnim klubem Tenis Klanovice. Déle na zaklad¢ dotaznikového Setieni a zjiSténych
dat urcit nedostatky v nabizenych sluzbach a navrhnout feSeni, ktera by mohla vést ke

zlepseni poskytovanych sluzeb.

5.3 Hypotézy

Pied zacatkem vyzkumu byly stanoveny dvé hypotézy, které budou na zéakladé

vysledkli vyzkumu potvrzeny ¢i vyvraceny.
1. hypotéza: VétSinu respondentil 1ze zafadit mezi propagatory.
Tato hypotéza vychazi z otazky €. 18 métici Net Promoters Score.

2. hypotéza: 70 % a vice zakazniku TK hodnoti spokojenost se sluzbami znamkou 8 a vice

na Skale 1 - 10.

5.4 Pouzité metody

Metody, které byly pouZity, jsou: neformalni nestrukturovany rozhovor s pfedsedou

Klubu, operacionalizace sluzeb TK a polostrukturovany rozhovor s ptedsedou.



1) Neformalni nestrukturovany rozhovor probéhl v dubnu 2015. Slouzil pro ziskéani

ptehledu o situaci v tenisovém klubu.

2) Probéhl polostrukturovany rozhovor s piedsedou klubu. Uskute¢nil se v kvétnu 2015.

Témata rozhovoru byla:

- ocekavana spokojenost zakaznikii

- nedostatky klubu ve vztahu k poskytovanym sluzbam

- s ¢im jsou zékaznici pravdépodobné nespokojeni, stiznosti zakaznika
- planované zmény v klubu

Dale byl ptedsedovi piedlozen dotaznik. Na jeho zadost byla do dotazniku vloZena
otazka ¢. 6: M¢l/a byste zajem pracovat pro vybor TK? Dale otazka ¢.15, tykajici se
zakazniki vyuzivajicich hodin s trenérem , rozsifena o ¢ast, kde dotazovany vyplnil jméno

svého trenéra.

2) Byla pouzita metoda kvantitativniho dotazovani, konkrétné dotaznik. Dotazovani bylo
pisemné. Konstrukci dotazniku pfedchazelo vlastni dotazovani, operacionalizace sluzeb a

rozhovor s piedsedou klubu.

3) Soucésti dotazniku byla otdzka €. 18 méftici Net Promoter Score (dale NPS). Jedna se o
metodu meéfici zdkaznikovu loajalitu. Predpoklddame, ze spokojeny zakaznik bude k

podniku i loajélni a rad jeho sluzby doporuci.

NPS je zalozeno na jedné otazce: "S jakou pravdépodobnosti byste doporucil/a
vyuzivani sluZzeb podniku a jeho navstévu svym piateliim, zndmym a kolegi?" Dotazovany
miru pravdépodobnosti urcuje na Skéale 0 az 10, kde 0 znamena zcela nepravdépodobné a
10 znamena zcela pravdépodobné. Ti dotazovani, ktefi uré¢i hodnotu pravdépodobnosti 0-6,
se fadi mezi tzv. pomlouvace (Dectractors). Ti, co uréi 7 a 8, jsou tzv. pasivni (Passives) a
ti, ktefi zakrouzkuji 9 a 10, jsou tzv. promotéti (Promoters). NPS se potom uréi jako
procentudlni rozdil mezi promotéry a pomlouvaci, viz. obazek ¢. 3 nize. Firma by se m¢la

snazit mit co nejvyssi hodnotu NPS. (www.netpromotersystem.com)

Obrazek €. 3: Net Promoter Score
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5.5 Vybér vzorku respondenti

Zakladni vzorek respondentii tvoii ¢leni a zakaznici Tenisu Klanovice. Clend bylo v
roce 2015 celkem 146. Pocet dalSich zakaznikti nebyl znam. Vybérovy soubor tvoii 56
respondentll, z toho je 42 ¢lent a 14 dalSich zdkazniki. Vzorek respondentil je zdmérny s

ovlivnitelnym vybérem.

5.6 Pisemné dotazovani

Pro realizaci marketingového vyzkumu bylo pouZit dotazovani, konkrétné dotazovani
pisemné, jak jiz bylo zminéno. Konstrukci dotazniku ptfedchazel neformélni rozhovor s
predsedou, ktery mél slouzit k zorientovani v problému a urceni, ceho by se mél dotaznik

tykat. Dale byla provedena operacionalizace sluzeb nabizenych Tenisem Klanovice.

5.7 Operacionalizace

Na obrazku nize jsou znazornény atributy, kterych se tykaji otazky v dotazniku. Kazda

z polozek ptedstavuje sluzbu a jeji ¢asti, kterd jsou relevantni k posouzeni kvality.



Obrazek €. 4: Operacionalizace sluzeb TK
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5.8 Konstrukce dotazniku

Pro vyzkum byl vytvoifen dotaznik skladajici se z 21 otazek.

Otazky se podle KOZLA (2006) d¢li na otazky tivodni, identifika¢ni, vécné meritorni

otazky a otazky filtracni.

V tomto ptipad¢ tvodni otazka dotazuje respondenta na jeho formalni vztah ke klubu.
Zjistuje, zda je dotazovany clenem TK ¢i nikoliv. Tato otazka ma upoutat pozornost a

zaroven funguje jako filtrani otazka, kdy se nasledujicich 5 otazek tyka pouze ¢leni TK

Hlavni ¢ast dotazniku se je tvofena vécnymi meritornimi otdzkami, které zjistuji
respondentliv nazor na jednotlivé sluzby a jejich atributy. Finalni ¢ast meritornich otazek
tvoii otdzka opirajici se o Metodu Net Promoter Score a obecnou otazku, kde respondenti
vyjadiuji spokojenost se sluzbami TK. Tyto dvé otazky jsou zdmérné umistény na konec
dotazniku, a to proto, aby m¢l respondent moznost si béhem vypliovani uvédomit veskeré

nabizené sluzby a to, jak je s nimi spokojen.

Zavérecné otazky dotazniku jsou filtracni.

5.9 Pilotaz

Po vytvofeni, byl dotaznik podan 5 zdkaznikim klubu pro vyplnéni. Dotaznik
vypliovali pfimo v prostorach TK, kde jsem byla pfitomna. Na zaklad¢ jejich pfipominek

a Spatné vyplnénych otdzek byly v dotazniku provedeny drobné zmeény, viz niZe.

1. Dotaznik byla vytistén oboustranné a byly vytiStény 2 stranky na list. Dotaznik se

respondentim diky tomu bude zdat kratsi a pisobi prehlednéji.

2. Nektefi ucastnici pilotaZe vyplnili pouze prvni stranu dotazniku. Na prvni stranu vpravo

dolt byla proto vlozena Sipka s ndpisem "otocte".

3. Otazka: "Vyhovuje Vam stavajici zptisob rezervace kurti?" byla rozdélena na dvé ¢asti.
Pivodnim zamérem bylo zjistit, zda zadkazniklim vyhovuje telefonét, jako jedind moznost
rezervace, &i nikoliv. Cést Giastnikli pilotdZe, ale pochopila, Ze se dotaz tyka rezervace na
celé hodiny (rezervaci nelze udélat na 0,5 hodiny, apod.) Po provedeni pilotaZze byly

vytvofeny dvé otazky (€. 12 a 13) zabyvajici se obéma problémy.

4. Otéazka ¢. 17 pavodné znéla takto: "Vyuzil/a jste v poslednich 6 mésicich néjaka zatizeni

nabizejiciho stejné sluzby jako Tenis Klanovice?" V tomto znéni byla otazka zavadéjici,



vyplnujici nevédél, zda se jednd o sportovisté, tenisovy klub ¢i sportovni aredl. Ve findlni
verzi dotazniku zné€la otazka: "Vyuzil/a jste v poslednich 6 mésicich sluzby jiného

tenisového klubu?"

5.10 Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi Cervence, srpna a zaii 2015. Tedy v obdobi letni sezony,
kdy jsou v provozu 4 kurty. V ¢ervenci byli dotazniky umistény na recepci v klubu. Vedle
dotaznikli byl pfipraveny papirovy box, do kterého méli respondenti vhazovat vyplnéné
dotazniky. Zarovenl byl u dotaznikd umistén letak, ktery oznamoval, pro¢ je vyzkum
provadén. Recepéni klubu byly obeznameny a souhlasily, Zze budou dotazniky
navstévnikiim nabizet k vyplnéni. Za mésic Cervenec se vybral pouze jeden dotaznik. Z

toho ditvodu bylo pfistoupeno k jinému zplsobu distribuce dotazniki.

Dotaznik byl rozdavan piimo do ruky respondentim, vyplnéné dotazniky vhazovali do
papirového boxu, aby byla zachovana anonymita. Respondenti dotaznik vyplnili na misté,
néktefi si jej odnesli domli a v nasledujicich dnech pfinesli na recepci klubu. Jeden

respondent zadal dotaznik zaslat emailem.
Podatilo se sesbirat 56 dotaznikii. Z toho bylo 42 vyplnéno ¢leny a 14 dal$imi

zékazniky.

5.11 Vyhodnoceni dotazniku

Dotazniky jsou vyhodnoceny pomoci programu Excel. Odpovédi jsou zaznamenany
ve sloupcovych a kolaCovych grafech. Byla také pouzita Metoda Net Promoters Score,

kterd méti zékaznikovu loajalitu a s tim izce souvisejici spokojenost.



6 ANALYTICKA CAST

Tato cast bakalafské prace se zabyva vyhodnocenim dat, kterd se podafilo ziskat z
respondenty vyplnénych dotaznikd. K dispozici bylo 56 dotaznikll. Vysledky vyzkumu

byly vyhodnoceny a zpracovany pomoci programu Microsoft Excel.

6.1 Filtra¢ni otazka

Otazka €. 1: Jste ¢lenem tenisového oddilu Tenis KLanovice?

Uvodni a filtraéni otizka zjistuje formalni vztah respondenta k oddilu. Z 56

respondentt bylo 42 ¢lent (75 %) a 14 (25 %) dalsich zakazniku.

Graf ¢. 1: Vztah respondenta k TK

Vztah respondenta k TK
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neclenové

Zdroj: autor

Nasledujici otazky, otazka €. 2 - 6, byly vypliiovany pouze ¢leny TK.

6.2 Uvodni otazky

Otazka €. 2: Jaky druh ¢lenstvi v sou¢asnosti mate?

Tato otazka se tykala pouze téch respondentt, ktefi v 1. otazce uvedli, Ze jsou Cleny. Z
42 ¢lent je 25 (67 %) stalych a 17 (33 %) si plati pouze udrzovaci ¢lenstvi. Ti, ktefi voli

udrZovaci Clenstvi, nav§tévuji TK méné Casto a proto je toto ¢lenstvi pro né¢ vyhodnéjsi.



Graf ¢. 2: Druh ¢lenstvi
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Zdroj: autor
Otazka ¢. 3: Jak dlouho jste ¢lenem Tenisu Klanovice?

Tato otazka zjiStovala dobu, po jakou je respondent ¢lenem. VétSina respondentl
uvedla, Ze jsou ¢leny 11 a vice let, dokonce 36 % je Cleny 15 a vice let. Toto ¢islo je dano

také faktem, Ze ma Clenska zékladna vyssi vékovy prumér.

Graf ¢. 3: Délka ¢lenstvi
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Otazka &. 4: Utastnil/a jste se valné hromady v leto$nim roce?



Valné hromady se zucastnila vice nez polovina v§ech dotazovanych ¢lentl, viz graf ¢.

4. To naznacuje, ze se Cleni zajimaji o déni v TK a chtéji znat jeho dalsi vyvoj.

Graf &. 4: Uast na VH
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Otazka ¢. 5: Jste spokojen/a se zptisobem vykonavani prace vyboru klubu?



V pfiipadé této otazky je vidét, ze jsou ndzory respondentil rozdilné. Respondenti jsou
rozdéleni na dvé poloviny, pficemz jedna polovina se piiklani ke spokojenosti (odpoveéd
rozhodné ano, spiSe ano) a druhd naopak (spiSe ne, rozhodné ne). D4 se urcit, Ze jsou
Clenové rozdéleni na dvé skupiny: sympatizanty s vedenim a naopak odpurce majici
pfipominky. Pod touto otdzkou méli respondenti moZznost napsat svoje pripominky.
Objevily se komentafe pozitivni ("vysokd iniciativa pro klub néco udélat a zlepsit
podminky") 1 negativni("nepiijemna atmoseféra", "netransparentnost", "neni moznost

nn nn

vstupu na horni terasu", "neni info na webu", "Zadna informovanost")

Graf ¢. 5: Spokojenost s vyborem TK
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Otazka ¢. 6: Mél/a byste zajem pracovat pro vybor TK?

Tato otazky byla pfidana na zadost predsedy klubu. M¢la zjistit, zda by néktery ¢len
mél z4jem se zapojit do Cinnosti vyboru. Ze 42 ¢lenl pouze 5 odpovédélo, Ze by zijem
melo. Je zajimavé, ze je 50% clenti se zpisobem prace vyboru nespokojeno, ale pouze

12% by bylo ochotno se do ¢innosti zapojit.



Graf &. 6: Zajem pracovat pro vybor TK
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Otazka ¢. 7: Jak ¢asto navStévujete TK?

Na tuto otazku jiZ odpovidali vSichni respondenti. Nejvice respondenti TK navs§tévuji

jednou tydné. Nejvice respondenti TK navstévuji 1 tydné a 1 za dva tydny.

Graf & 7: Cetnost navitév
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Otazka ¢. 8: Je pro Vas oteviraci doba klubu vyhovujici?



Oteviraci doba klubu je pomérné rozsahld (denné¢ 08:00 - 20:00), pfesto nektefi
respondenti uvedli, ze jsou s oteviraci dobou spiSe nespokojeni. Pod touto otazkou méli
respondenti moznost napsat svoje pfipominky. Dva respondenti uvedli, Ze by "bylo lepsi

do 21:00" a 3 respondenti by radi, aby bylo v TK otevieno jiz v 7:00.

Graf ¢. 8: Spokojenost s oteviraci dobou TK

Spokojenost s oteviraci dobou TK

60,0%

50,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

0,
10,0% 3.6%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

0,0%

0,0%

Zdroj: autor



Otazka & 9: Utastnil/a jste se oddilového turnaje, ktery se konal v tomto roce?

Jednou z ¢innosti TK je potadani oddilovych turnajii, ty se ale nekonaji pfili§ Casto.
Oddilového turnaje se zucastnilo pouze 14 % respondenttl, ale 39 % dotazovanych vibec

neveédélo, Ze se konal.

Graf & 9: Utast na turnaji
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Otazka & 10: Utastnila byste se oddilovych turnaji, kdyby se konaly ¢ast&ji?

Zajem o ucast na turnajich je veliky, 60 % respondentti (odpovéd’ rozhodné ano, spise

ano) by se raddo turnaji G¢astnilo.

Graf ¢ 10: Zajem o turnaje
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Otazka ¢. 11: Uvital/a byste konani spolecenskych akci v TK?



Spolecenské akce by uvitalo 54 % respondentd. Soucasti této otazky byly vyzva k
napsani, o jaké akce by popf. respondent m¢l zajem. Zde se vyjadiilo 20 odpovidajicich.
Bylo zminéno spoleéné grilovani, setkani o svatcich, jiné sportovni aktivity (cyklo), ples,
tabordky, spoleCenské vecery, oslava zahijeni a zakonceni sezony, paleni Carodéjnic,

setkani po letech, ad.

Graf: €. 11: Zajem o spolecenské akce
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6.3 Vécné meritorni otazky

Otazka ¢. 12: Vyhovuje Vam stavajici zpisob rezervace kurti - rezervace na celé

hodiny?

Pouze 15 % respondentl je se zpuisobem rezervace rozhodné spokojeno. Pod otazkou
me¢l respondent moznost uvést, jaky jiny zpusob rezervace by mu vyhovoval. 6

respondentti uvedlo rezervaci na 0,5 hodiny.

Graf ¢. 12: Spokojenost se zpiisobem rezervace kurti - celé hodiny
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Otazka ¢. 13: Vyhovuje Vam stavajici zpisob rezervace kurti - telefonat

Pouze 13 % respondentl je se zplsobem rezervace rozhodné spokojeno. Pod otazkou
mél respondent moznost uvést, jaky jiny zpusob rezervace by mu vyhovoval. 10

respondentli uvedlo "rezervaci pies webové stranky", €i "rezervacni systém na internetu".



Graf ¢. 13: Spokojenost se zptisobem rezervace - telefonat
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Otazka ¢. 14: Jste spokojen/a s pristupem stavajicich zaméstnanci (spravkyn) TK?

Z odpovédi respondentt je jasné, Ze jsou zakaznici spokojeni. Objevili se i pozitivni

pfipominky, napt. "profesiondlni obsluha", "ochota".

Graf ¢. 14: Spokojenost s pristupem zaméstnancu
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Otazka €. 15: Vyuzivate hodiny s trenérem?

Z dotazovanych 21 % hodiny s trenérem vyuziva. Ti, ktefi uvedli, Ze hodiny s

trenérem vyuZzivaji, v podotazce zaskrtli spokojenost se svym trenérem (graf ¢. 15a niZe).

Graf ¢. 15: VyuzZivani hodin s trenérem
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Zdroj: autor

Graf ¢. 15.a: Spokojenost s trenérem
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Otazka €. 16: V Nasledujici ¢asti urcete, nakolik souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi

V této otdzce bylo uvedeno 15 tvrzeni (viz nize), logicky rozdéleno do 6 sekci.
Rozdé€leni provedeno na zaklad¢é operacionalizace sluzeb TK (viz str. 30). Respondentovi

byla k dispozici hodnotici skéla se 7 stupni, kde
1 = absolutn¢ NEsouhlasim
10 = absolutné souhlasim

15 tvrzeni v otazce ¢. 16 rozdéleno do sekci A - F:

A. CISTOTA

1.) Jsem pln¢ spokojen/a s Cistotou Saten

2.) Jsem pln¢ spokojen/a s ¢istotou socialniho zafizeni

3.) Jsem pln¢ spokojen/a s Cistotou klubovny

4.) Jsem plné spokojen/a s ¢istotou venkovnich prostor (terasa, chodniky, travnata plocha)
B. TENISOVE DVORCE

5.) Vzdy je pro m¢ dostupny volny kurt ke hie

6.) Kvalita tenisovych dvorct je podle mé vyborna

C. OBCERSTEVNI

7.) Nabidka napojti a obCerstveni je pro mé uspokojiva

D. PARKOVANI

8.) Pokud pfijedu na tenis autem, vzdy mam kde zaparkovat
E. INFORMOVANOST

9.) Jsem informovan/a o konanych akcich v TK

10.) Webov¢ stranky klubu jsou pro mé piehledné

F. SOCIALNI PROSTREDI{

11.) Klub navstévuji, mimo jiné, kvili pratelim/znamym
12.) V TK podle mé panuje piijemna atmosféra

G. VYBAVENOST



13.) Jsem spokojen/s s vybavenosti Saten
14.) Jsem spokojen/a s vybavenosti klubovny
15.) Jsem spokojen s vybavenim terasy

V nésledujicich grafem je zndzornén primér odpovédi v otazkach spadajicich do dané

sekce.
Graf &16A: Cistota

Jak vyplyva z grafu, zékaznici jsou s Cistotou v TK spokojen, odpovédi jsou
soustfed’ovany do druhé poloviny $kaly. V Zadné z otazek odpovédi vyrazn€ nevybocovaly

z uvedeného pruméru.
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Graf ¢. 16B: Tenisové dvorce

Kvalitu 1 dostupnost kurtti ke hfe hodnotili respondenti kladn¢ (na Skale zaskrtnuty

moznosti v druhé poloving).
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Graf ¢. 16C: Obcerstveni - Nabidka napoju a obCerstveni je pro mé uspokojiva
Nejvice respondentl souhlasili s tvrzenim oznaCenim moznosti 4 a 5. Je tedy vidét, ze
zde je prostor pro zlepseni a nabidka neni pln€ uspokojiva.

Pod otdzkou mél respondent moznost vyjadrit, ¢im by nabidku obohatil. V odpovédich
se Casto objevovaly Cerstvé potraviny (ovoce, obloZené pecivo), jeden respondent by uvital

rozsifeni nabidky o iontové a proteinové népoje.
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Zdroj: autor

Graf ¢. 16D: Parkovani - respondent ma vzdy kde zaparkovat



Moznost mit vzdy kde zaparkovat nemaji vSichni respondenti. Odpovédi se poloveé
li$i. To miize byt ovlivnéno dobou, kdy na tenis zdkaznik ptijede. V dobé tzv. peak hours
nejsou parkovaci mista a zadkaznici musi parkovat v ptilehlych ulicich. Pokud si ale pfijede

tenista zahrat pfes poledne, misto na parkovani pro néj volné bude.
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Graf ¢. 16E: Informovanost

Z grafu je ziejmé, ze dotazovani nemaji pocit informovanosti a informace na

webovych strankéach nejsou piehledné. Zde je prostor pro zlepSeni.
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Graf ¢. 16F: Socialni prostredi

Vétsina respondentl socialni prostiedi nehodnoti kladn€, at’ uz se jednalo o atmosféru
v klubu nebo socidlni kontakty, odpovédi se ptriklani k negativnimu hodnoceni. Na druhou
stranu 30 % respondentt se priklani ke kladnému hodnoceni. V otdzce socialniho prostiedi
je vidét velkd polarita, ktera zfejmé souvisi také s tim, jak jsou respondenti spokojeni s

vedenim klubu.

Sociani prostredl
22,0% 24,375 21,4%
20,0% 17.9%
15 0% 14,3%
e 11,6%
1)
10,0% - 8,9%
5,0% - 3,6%
0,0% n T T T T - T T
1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: autor
Graf ¢. 16G: Vybavenost

Vybavenost klubu je pro respondenty uspokojiva. Na hodnoceni ma pravdépodobné

vliv rekonstrukce klubovny, kterd probéhla v roce 2014
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Graf s. 16H: Primér vSech tvrzeni v otazce €. 16



V nasledujicim grafu jsou uvedené relativni Cetnosti u jednotlivych moznosti skaly.
Otazky byly polozeny tak, Ze Cislo 7(absolutné souhlasim) pozitivné hodnoti dotazovany
prvek a naopak cislo I(absolutné¢ nesouhlasim) vyjadiuje negativni hodnoceni. Nejvice
hodnoceni se soustfed’uje na ¢isle 5 a 6, coz lze interpretovat jako pozitivni hodnoceni s

vyhradami.

Primér otazky ¢. 16
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Otazka ¢. 17: Vyuzil/a jste v poslednich 6 mésicich sluzby jiného tenisového klubu?

Ttetina dotazovanych v poslednich mésicich vyuzilo i jiny tenisovy klub. Soucasti této
otazky byla dopliujici otazka, kde mél respondent uvést, s ¢im konkrétné byl v jiném
klubu vice spokojeny. Jeden respondent uvedl lepsi kvalitu kurtdl a rezervaci pres weboveé

stranky. Déle bylo uvedeno - "lepsi pivo" a "vzdy volny kurt".



Graf ¢. 17: Navstéva jiného tenisového klubu

Navstéva jiného tenisového klubu
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Zdroj: autor

Otazka ¢. 18: S jakou pravdépodobnosti byste doporuéil/a vyuZivani sluZeb Tenisu

Klanovice a jeho navS§tévu svym prateliim, znimym a kolegiim?



Tento graf zkoumal, které z respondentl 1ze zaradit mezi tzv. propagatory, pasivni a

pomlouvace. Bylo zjisténo, ze 61 % respondentl Ize zaradit mezi propagatory.

NSP Tenisu Klanovice = 61 % - 13 % = 48

Graf ¢. 18: NPS
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Otazka ¢. 19: Jste spokojen/a se sluzbami nabizenymi TK?

Tato otdzka byla zdmérné zafazena na konec dotazniku. Respondent si mél béhem

vypliiovani predchozich otdzek uvédomit vSechny sluzby nabizené TK a jejich hodnoceni



promitnout do této zavérecné otdzky. Na zakladé této otazky byla urcena také hypotéza.
Respondenti svoji spokojenost hodnotili na S$kale 1-10, nejvice odpovédi bylo

zaznamenano na Cisle 8 a 9, viz graf ¢. 19.

Graf ¢&. 19: Spokojenost

Spokojenost

40,0%

o)
35 0% 33,9%

30,0%

25,0%
20,0%

15,0%

10,0%

5,0% 3,6% 3,6% 1,8%

0,0% 0,0% 0,0%
0,0% T T T

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: autor



6.4 Identifikacni otazky

Otazka €. 20: Pohlavi

Tato demografickd identifikacni otdzka slouzila k urceni pohlavi respondenta.
Vyzkumu se zacastnilo 68 % muzt a 32 % zen, coz zhruba odpovidéa rozdéleni clenské

zékladny TK.

Pohlavi

B muz

" Zena

Zdroj: autor



Otazka ¢. 21: Vék

Vzorek respondentl potvrzuje, ze je Clenskd zékladna vékovée stard a chybi predevsim

¢lenové ve véku do 30let.

Graf €. 21: Vékové slozeni
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7 DISKUZE

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit spokojenost zakazniku Tenisu Klanovice.
Zjistit nedostatky v nabizenych sluzbach a diky ziskanym informacim navrhnout opatfeni,

ktera by vedla ke zvySeni spokojenosti.

Byl proveden marketingovy vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni.
Vyhodnou dotaznikového Setfeni je, ze jim lze oslovit velké mnozZstvi respondenti.
Dotazniky byly piivodné umistény na recepci klubu k vyplnéni, respondenty se ale timto
zpusobem nepodafilo ziskat. Proto bylo pfistoupeno k jinému zpasobu distribuce
dotaznikli. Dotazniky byly osobné navstévnikim rozdavany k vyplnéni. Respondenti

nasledné vyplnéné dotazniky vhazovali do pfipraveného boxu.

Podatilo se ziskat 56 vyplnénych dotaznikl. Bohuzel, Tenis Klanovice nema emailové
adresy na své Cleny. Pokud by seznam emailovych adres byl k dispozici, bylo by mozné
provést elektronické dotazovani a dotaznik by se dostal "do ruky" vSem ¢lentim oddilu. TK
ma telefonni Cisla na své ¢leny, telefonické dotazovani ale nebylo mozné vzhledem k

rozsahlosti dotazniku.

Vzhledem k tomu, Ze dotazovani probihalo v obdobi ¢ervence, srpna a zaii, mizou byt
vysledky dotazovani ovlivnény neptitomnosti nékterych zakaznikt. V dal$im vyzkumu by

bylo vhodné, aby dotazovani probihalo béhem celé letni sezony.
Pro ziskani lepSich informaci by se hodilo dotazovat zadkazniky byvalé. Ti, ktefi sluzby TK
v minulosti vyuzivali, ale z néjakého divodu prestali, by mohli mit zajimavé pfipominky
ke sluzbam TK.

7.1 Hypotézy

Byly stanoveny 2 hypotézy, viz metodologie na str.27
1. hypotéza: VétSinu respondentii lze zaradit mezi propagatory

Tato hypotézy vychazi z otazky €. 18. I kdyZ se metoda Net Promoter Score opirad o
loajalitu zdkaznik, je Gzce spjata se zdkaznikovou spokojenosti. Z grafu €. 18 vyplyva, ze

se mezi tzv. propagatory fadi 61 % respondentti. Hypotéza byla potvrzena.

2. hypotéza: 70 % a vice zakazniku TK hodnoti spokojenost se sluzbami znamkou 8 a

vice na Skale 1 - 10.



Tato hypotéza bylo hodnocena podle otazky ¢. 19. V grafu ¢. 19 je znazornéno, ze

spokojenost se sluzbami hodnoti 71 % zakaznikti znamkou 8 a vys$i. Hypotéza byla

potvrzena.




8 ZAVER A DOPORUCENI

Tématem této bakalarské prace byl marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik.
Spokojenost byla zjistovana v tenisovém oddile Tenis Klanovice. Dil¢im cilem prace bylo

navrhnout opatieni, kterd by vedla ke zvySeni spokojenosti zdkaznik.

Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, ze jsou zdkaznici spokojeni, ovSem nebyla
potvrzena Uplnd spokojenost zakaznikii ve vSech oblastech. Respondenti také casto
vyuzivali moznosti konkrétn¢ se vyjadrit k dil¢im nedostatkiim. Na zakladé jejich

pfipominek uvedenych v dotazniku a vlastniho pozorovani navrhuji nékolik zlepSeni.

Rezervace kurti je mozna pouze telefonicky, s tim nebylo spokojeno 65 %
respondentl. Navrhovanym feSenim je vytvofeni rezerva¢niho systému pfistupného z
webovych stranek TK. Respondenti by mohli mit ptid€leny ptihlasovaci tidaje a rezervace
provadét pies internet. Zaroven by se tento rezervacni systém dal vyuzit jako zdroj ziskani
informaci o zdkaznicich - kazdy by pfi registraci do systému vyplnil emailovou adresu, tel.
¢islo a pod. Pokud by mélo TK seznam emailovych adres, mohl by informovat o akcich a
turnajich pravé pomoci emailu. Rezervace kurtli by také mohla byt mozna na ptl hodiny,
diky tomu by se zdkaznici na kurtech prostiidali a pfi nejvytizené€jSich Casech by nebyly

zbyte¢né nevyuzité pilhodiny, kdy na kurtu nikdo nehraje.

Dalsi prostor pro zlepSeni je v oblasti informovanosti ¢lenil. Pro informovani ¢lent o
akcich by mohl byt pouzity, v pfedchozim odstavci zminény, email. Dale by bylo vhodné
aktualizovat webové stranky a zalozit oficialni facebook stranky, zde by mohli zakaznici

ziskavat aktualni informace.

Vice nez 50 % c¢lenid by uvitalo konani spole¢enskych akci. Pomoci facebook stranek
by se tyto akce daly zorganizovat. Vhodné by bylo grilovéani a oslava otevieni a uzavieni
sezony. Konani spoleCenskych akci by mohlo také zlepSit atmosféru v TK, ktera
respondenty nebyla hodnocena pozitivn€. Vzhledem k tomu, Ze je tenis v Klanovicich
provozovan predevsim na rekreacni urovni, méli by hraci chodit do klubu radi a atmosféra
by méla byt pfijemna.

Posledni doporucéeni se tyka nabidky obcerstveni. Bylo by vhodné zatadit zdraveéjsi
potraviny vhodné pro sportovce, energetické tyCinky a iontové napoje. Diky lepsi nabidce

obcerstveni by se klubu mohly také zvednout trzby a to je jednoznacné pozitivni efekt.



Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze jsou zdkaznici se sluzbami spokojeni, ale vyskytuji

vvvvvv

zlepseni informovanosti. Zakaznici by méli byt informovani a planovanych zménach,

konanych akcich, apod.
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