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Abstrakt 

 

Název:       Marketingový výzkum spokojenosti zákazníků RS Sportcentra  

 

Cíle:    Cílem bakalářské práce je zjistit pomocí marketingového výzkumu 

  spokojenost  zákazníků s nabízenými službami RS Sportcentra 

  Získané názory a připomínky k poskytovaným službám poslouží  

  k vypracování návrhů na možné zlepšení těchto služeb. Návrhy  

  na zlepšení budou předloženy vedení RS Sportcentra. Po předložení 

  návrhů bude vyslechnut názor manažera a jeho budoucí postup 

  ve vedení sportcentra. 

Metody:    Pro zjištění spokojenosti zákazníků byl proveden kvantitativní výzkum 

  formou písemného a elektronického dotazování. K prohloubení 

  výzkumu byly využity kvalitativní rozhovory pomocí návodu.     

Výsledky:   Výsledky výzkumu jsou zachyceny pomocí grafů a klasifikačních křížů. 

  Z výsledků je patrné, že jsou zákazníci RS Sportcentra poměrně 

  spokojeni. Přesto byly dotazováním zjištěny určité nedostatky, 

  na kterých by měl management sportcentra zapracovat. Na základě 

  výsledků výzkumu byla sestavena doporučení a předložena vedení 

  RS Sportcentra.  

 

Klíčová slova:  sportovní marketing, služby, sportovní služby, spokojenost zákazníka 

 

 

 

 

 



Abstract 

 

Title:   Marketing research of customer satisfaction at RS Sportcentrum 

 

Objectives:   The goal of the bachelor thesis is to find out,through marketing 

  research, the customer satisfaction of the services offered 

   at RS Sportcentrum. The opinions and comments received 

  on the services provided will serve to develop proposals for possible 

  improvements to these services. Suggestions for improvement  

  will be submitted to the RS Sportcentrum management. 

  After submitting the proposals, the manager's opinion and their future 

  progress in the management of the sport center will be heard. 

 

Methods:     To determine customer satisfaction, quantitative research 

  was conducted through written and electronic queries. Qualitative 

  interviews were used to guide the research. 

 

Results:    Research results are captured using graphs and cross classification. 

  The results show that RS Sportcentrum customers are quite satisfied. 

  Still, certain inquiries revealed some shortcomings on which 

  the management of the sports center could improve on. Based  

  on the results of the research, recommendations were made 

  and presented to the RS Sportcentrum management. 

 

Keywords:   sports marketing, services, sports services, customer satisfaction 
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1 ÚVOD 

Spokojenost a loajalita zákazníka je v dnešní době jedním z klíčových cílů firem, které 

chtějí uspět v globalizovaném světě. Zákazník nemusí vyvinout velké úsilí, aby měl dokonalý 

přehled o nabídkách konkurence nebo o možnostech, jaké mu nabízí alternativní řešení jeho 

požadavků. V dnešní době, kdy existují moderní technologie, jsou zákazníci vysoce 

informovaní o trhu, a tudíž jsou mnohem kritičtější než dříve. Z toho je patrné, že podniky 

musí vyvinout velké úsilí, aby zákazníka získaly. Tohoto faktu jsou si podniky vědomy, tudíž 

se snaží místo neustálého získávání nových zákazníků, udržovat i ty stávající. 

Musíme si povědět, že pokud chce daná firma v dnešním konkurenčním prostředí uspět 

a dosáhnout firemních cílů, musí znát své zákazníky a jejich potřeby. Se stále rostoucím 

počtem firem a vzniku nových odvětví jsou zákazníci čím dál více náročnější a požadavky 

se stupňují. Proto hodnocení zákazníka nabývá stále většího významu, protože právě zákazník 

je rozhodující k úspěšnosti firmy. Pokud si chce firma zákazníky udržet a získat nové, musí 

s nimi komunikovat. Pomocí metod marketingového výzkumu, kterých už je v dnešní době 

mnoho, dokážeme zjistit přání, potřeby, očekávání a celkovou spokojenost zákazníka. Proto 

by měla být komunikace se zákazníky jednou z priorit podniku, neboť je klíčem 

ke spokojenosti zákazníků. 

V současné moderní společnosti je trendem zdravý životní styl a tedy i zájem o sport 

samotný. S rostoucí oblibou sportu vznikají i nová sportovní centra. Jelikož je dnešní 

společnost „zhýčkaná“, tak se sportovní centra předhánějí v tom, kdo nabídne zákazníkovi 

více služeb a kdo zkvalitní své dosavadní služby. Jde samozřejmě o to, aby se zákazník cítil 

spokojeně a byl ochoten do sportovního centra přijít znova a vyzkoušet například i jiné 

služby, které jeho oblíbené centrum nabízí. 
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2 CÍL A ÚKOLY PRÁCE 

Cílem bakalářské práce je zjistit pomocí marketingového výzkumu spokojenost 

zákazníků s nabízenými službami RS Sportcentra. Získané názory a připomínky 

k poskytovaným službám poslouží k vypracování návrhu na možné zlepšení těchto služeb. 

Návrhy na zlepšení budou předloženy vedení RS Sportcentra. Po předložení návrhů bude 

vyslechnut názor manažera a jeho budoucí postup ve vedení sportcentra. 

K dosažení cíle práce bylo nezbytné splnit několik úkolů týkajících se této 

problematiky: 

 Zkonzultovat s vedením sportcentra, jakým způsobem bude výzkum probíhat, 

jaké oblasti dané problematiky si vedení přeje zkoumat.  S vedením jsem 

se shodla, že výzkum bude probíhat formou písemných dotazníků, 

elektronického dotazování a na závěr k prohloubení celého výzkumu využijeme 

i kvalitativní výzkum, konkrétně rozhovor pomocí návodu se třemi zákazníky. 

Byly mi sděleny jednotlivé oblasti, které by ve výzkumu neměly chybět, 

konkrétně se jedná o: frekvenci návštěv, dobu využívání služeb sportcentra, 

způsob dozvídání se o aktuálních novinkách, délka dopravy do sportcentra, doba 

návštěvy sportcentra, preferovaný způsob platby, využívání slevových akcí, 

preferovaný způsob rezervace, spokojenost s otevírací dobou, interiérem, 

nabídkou služeb, čistotou, ochotou personálu, kvalitou veškerých nabízených 

produktů, zájem o další akce pořádané sportcentrem a následné návrhy 

a připomínky klientů. 

 Na základě požadavků vedení sportcentra byl sestaven dotazník určený 

k výzkumu spokojenosti zákazníků, vyhotovený dotazník byl předložen vedení 

a zkonzultován, zda jsou v něm všechny proměnné, které si vedení přeje 

zkoumat. 

 Následujícím úkolem bylo provedení pilotáže, která je nezbytná pro ověření 

dotazníků a pomůže odhalit špatně naformulované otázky či jiné nedostatky. 

Pilotáž spočívala v předložení dotazníku deseti zákazníkům a zkoumání toho, 

zda jsou vyplněny správně. Obecně je ve výzkumech důležité, aby respondent 



11 

 

porozuměl otázce a věděl, jakým způsobem má na ni odpovědět. Po pilotáži 

je nutné případné nedostatky odstranit. 

 Následující úkol se týkal toho, jak budou dotazníky šířeny mezi respondenty. 

Po dohodě s vedením byly oficiální písemné dotazníky ponechány 

zaměstnancům recepce, kteří motivovali příchozí zákazníky k vyplnění 

dotazníku. V případě elektronického dotazování bylo nutné zvážit vhodný portál 

na umístění dotazníku. S vhodným portálem pak souvisí úkol výběru vhodného 

způsobu rozšíření elektronických dotazníků mezi zákazníky.  

 Dalším úkolem bylo naplánování kvalitativního výzkumu. V plánování 

výzkumu jsem se řídila dle autora Hendla. Konkrétně se na tento výzkum hodil 

„rozhovor pomocí návodu“. Dalším úkolem bylo nutné zvážit s vedením 

sportcentra vhodné respondenty pro tento typ výzkumu. Po výběru zákazníků 

následovaly krátké rozhovory se zákazníky. 

 Následuje úkol týkající se vyhodnocení a interpretace získaných dat. Důležitostí 

je získané výsledky přehledně interpretovat. Kvantitativní výzkum je zpracován 

do okomentovaných grafů a klasifikačních křížů. V případě rozhovorů byla 

vybrána forma zpracování dat do jednotlivých krátkých „příběhů“. 

 Navazují úkoly shrnutí výsledků a vytvoření vlastních návrhů na zlepšení 

stávajících služeb. 

 Závěrečným úkolem bylo předložit vlastní návrhy vedoucímu pracovníkovi 

RS Sportcentra, získat jeho názor na předložené návrhy a zjistit budoucí postupy 

ve zkvalitňování služeb.  
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

Tato část bakalářské práce bude zaměřena na základní pojmy týkající se zkoumané 

oblasti. Zaměřím se na sportovní marketing, marketing služeb, sportovní služby, spokojenost 

zákazníka, měření kvality služeb a marketingový výzkum.  

3.1 Sportovní marketing 

Samotný marketing je souborem činností zabývajících se tvorbou výrobků a služeb, 

které se snaží zpřístupnit určeným cílovým skupinám zákazníků. Úloha marketingu 

je nedílnou součástí řízení podniku, který se orientuje na trh. Středem pozornosti jsou 

požadavky zákazníků a právě marketing má přispívat k tomu, že požadované produkty, 

ať už se jedná o služby či výrobky, budou zákazníkovi poskytnuty ve správný čas 

a na správném místě.  

Sportovní marketing, jak už je nám zřejmé z názvu, je marketing využívaný v tělesné 

výchově a sportu. Má z větší části stejné znaky jako marketing obecně, ale stále v něm 

najdeme specifické odlišnosti. V posledních letech stále stoupá význam sportu ve světě, tudíž 

zároveň s ním roste význam marketingu ve sportu. 

Velmi zajímavá definice autorů SUTTONA, HARDYHO a MULLINA (2007, s. 11) 

poukazuje na to, kdy spotřebitelské a průmyslové produkty začaly hojně využívat sport 

a samotné úspěšné sportovce jako nástroj propagace. Definice zní: „Sportovní marketing 

se skládá ze všech aktivit, které jsou určené k potřebě zájemců o sport jakožto proces směny. 

Sportovní marketing vyvinul dva hlavní směry: marketing sportovního zboží a služeb 

směřovaného přímo na zákazníky a marketing zaměřený na ostatní zákazníky a průmyslové 

výrobky nebo služby, které využívají sportovní propagaci.“ 

Podle autorky ČÁSLAVOVÉ (2009) se sportovní marketing v posledních letech 

projevuje stále výrazněji. Sportovní marketing je uplatňován ve firmách, které vyrábějí 

sportovní zboží. Hojně je uplatňován marketingovými agenturami, které se zabývají 

sponzorskými projekty na podporu sportu a propagací sportovních osobností i sportovních 

organizací. 



13 

 

3.2 Služby 

V současné době je nedílnou součástí tvorby bohatství jednotlivých ekonomik právě 

terciární sektor. Podíl služeb na celkovém HDP stále více stoupá. Veřejný sektor zajišťuje pro 

své obyvatelstvo důležité služby v oblasti sociální, zdravotnické a vzdělávací. Naproti 

veřejnému sektoru stojí sektor soukromý, který nabízí široké spektrum ostatních služeb, 

které se spíše snaží uspokojit zákazníka a jako firma mít co největší zisk. V tomto případě 

je vhodným příkladem právě zkoumané RS Sportcentrum, které je čistě komerčním 

podnikem, zaměřeným na maximální zisk a zároveň s tím souvisí i největší spokojenost 

zákazníků. 

V odborné literatuře se můžeme setkat s řadou definic služeb. 

Například autor KOTLER (1998, s. 411) ve svém díle uvádí tuto definici: „Služba 

je jakákoliv činnost nebo schopnost, kterou může jedna strana nabídnout druhé straně. Služba 

je svou podstatou nehmotná a nevytváří hmotné vlastnictví. Poskytování služeb může 

(ale nemusí) být spojeno s hmotným produktem.“ 

Definici podle Americké marketingové asociace uvádí ve svém díle VAŠTÍKOVÁ 

(2008, s. 20) a ta zní: „Služby jsou samostatně identifikovatelné, především nehmotné 

činnosti, které poskytují uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku 

nebo jiné služby. Produkce služeb může, ale nemusí vyžadovat užití hmotného zboží. Je-li však 

toto užití nutné, nedochází k transferu vlastnictví tohoto hmotného zboží.“ 

Z výše uvedených definic vyplývá, že služby mají své specifické vlastnosti, které 

je nutné rozebrat v následující kapitole. 

3.2.1 Vlastnosti služeb 

V této kapitole zmíním pět specifických vlastností služeb, které ve svém díle uvádí 

autor KOTLER (2007, s. 422). Jedná se o vlastnosti: nehmotnost, neoddělitelnost, 

proměnlivost, pomíjivost a absence vlastnictví. 
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Nehmotnost 

Služby jsou nehmotné, nedají se vystavit jako hmotné produkty. Před zakoupením 

si službu nemůžeme prohlédnout, osahat, ochutnat či poslechnout. Je velice nesnadné 

z pohledu zákazníka odhadnout, jak bude se službou spokojen. 

Neoddělitelnost 

Službu je nemožné oddělit od jejich poskytovatelů. Osoba poskytující služby se zároveň 

stává i její součástí. V případě, kdy je při produkci služby přítomen i zákazník, vzniká 

vzájemné působení mezi zákazníkem a poskytovatelem.  

Proměnlivost 

V případě proměnlivosti služeb si můžeme zmínit citát antického filozofa Herakléita: 

„Nevstoupíš dvakrát do téže řeky.“ Právě u služeb platí to samé, vždy bude záležet na tom, 

kdy, kde, kdo a jakým způsobem službu poskytuje. Poskytovaná služba nikdy nebude 

stoprocentně stejná jako například náš oblíbený hmotný produkt, který opakovaně 

nakupujeme v obchodě. Proměnlivost tedy může být ovlivněna řadou pozitivních 

či negativních faktorů. 

Pomíjivost 

Služby nelze skladovat pro příští potřebu. Jejich spotřeba trvá pouze v daném okamžiku, 

kdy je služba poskytována. Tato vlastnost souvisí s pohyblivou poptávkou po službách během 

dne (ráno, odpoledne, večer), ale i během roku (léto, zima). Proto poskytovatel služeb musí 

brát tyto faktory v úvahu a snažit se využívat různé strategie, které povedou ke zvyšování 

poptávky po jejich službách i v například zákazníkem nepreferovaných časech. 

 Absence vlastnictví 

Službu nelze vlastnit tak jako lze vlastnit hmotné produkty. Zákazník má přístup 

k službě jen po určitou dobu, kdy je poskytována. Po skončení této doby již zákazník přístup 

k službě nemá. 
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3.2.2 Sportovní služby 

Dle autora ŠÍMY (2010) většina služeb zahrnující i sportovní služby, pomáhá vytvářet 

náročného zákazníka. Sportovní podniky často nejsou schopny nabídnout tak široký sortiment 

služeb, jaký by zákazník očekával. Proto je důležité, aby se firmy zaměřily na konkrétní 

požadavky zákazníků a aby v co největší míře vyvolaly uspokojení u zákazníků jejich 

poskytovanou službou. 

Sportovní a tělovýchovné služby řadí mnoho autorů v oblasti této problematiky mezi 

sportovní produkty. 

Autorka ČÁSLAVOVÁ (2009, s. 116) popisuje sportovní produkt slovy: „Veškeré 

hmotné a nehmotné statky, nabízené k uspokojování přání a potřeb zákazníků pohybujících  

se v oblasti tělesné výchovy a sportu.“ 

Rozdělení sportovního produktu nabízí publikace autora CHELLADURAIE (1994), 

která ukazuje, co vše tento pojem zahrnuje: 

 Sportovní zboží 

o Výroba 

o Prodej 

 Služby zákazníkům 

o Služby orientované na požitky 

o Služby orientované na zdraví a zdatnost 

o Lidská dovednost 

o Lidská výkonnost 

o Výživa 

o Rehabilitace 
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 Divácké služby 

o Zábava 

o Závody 

o Podívaná 

o Třetí místo 

 Sponzorské služby 

o Tržní přístup 

o Sdružování 

 Psychický prospěch 

o Altruistický 

o Egoistický 

 Sociální myšlenky 

o Zdatnost 

o Zdraví 

o Aktivní zdravotní styl 

Následující autor SHANK (2008, s. 147) považuje sportovní produkt za: „Zboží, službu 

nebo jakoukoliv kombinaci těchto dvou, která je určená k tomu, aby poskytla užitek 

sportovním divákům, účastníkům a sponzorům.“ 

Z těchto výše uvedených definic zřetelně vyplývá, že se jedná o hlavní cíl, kterým  

je uspokojit přání a potřeby zákazníků v oblasti sportu. 

3.2.3 Klasifikace sportovních služeb 

ŠÍMA (2009) rozděluje tělovýchovné a sportovní služby na základě dvou hlavních 

kritérií. 
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1) První okruh se skládá podle druhu a rozsahu zapojení zaměstnance při vykonávání 

služeb: 

 Spotřebitelské služby 

Tento základní a nejsnadnější typ služby nevyžaduje kvalifikaci či zručnost. Mezi tyto 

služby patří zejména pronájem, drobný prodej zboží a zapůjčování zařízení nebo pomůcek. 

Do spotřebitelských služeb patří například pronájem tenisového dvorce ve sportovním 

areálu, který dále nabízí k prodeji příslušné sportovní vybavení. 

 Odborné služby 

Jádrem tohoto typu služeb je odbornost, specializace, eventuálně specifické pravomoci 

poskytovatele služeb. V našem případě se může jednat o trenéra, instruktora či fyzioterapeuta, 

kteří přímo aktivně vedou zákazníka podle jeho požadavků.  

Odborníci disponují specifickými znalostmi a schopnostmi, díky kterým dokáží přesně 

reagovat na problém, se kterým se na ně zákazník obrací.  

 Výchovné služby 

Odborné služby je možné rozdělit ještě do dalších dvou skupin. Do první skupiny 

spadají služby, které jsou poskytovány na základě vědomostí a návodů vztahujících  

se k potřebám klienta. Jedná se o designéry, architekty sportovních areálů, právníky a další. 

Do druhé skupiny řadíme poskytovatele služeb, jejichž povinností je určitá přeměna klienta 

samotného – učitelé, výchovní poradci atd. Druhý případ tvoří výchovnou službu, která mění 

klienta způsobem, který si sám vytyčil.  

ŠÍMA (2009) tvrdí, že koncept výchovných služeb ve sportovním odvětví je mnohem 

více použitelný, než koncept odborných služeb. 

Jako za typický příklad poskytovatelů výchovných služeb můžeme považovat 

odborníky na zdravou výživu či trenéry kruhových cvičení. 

2) Druhým okruhem jsou hlavní motivy zákazníka, jedná se o osobní potěšení, získání 

dovedností, snaha vyniknout, upevnit a zlepšit zdraví a tělesnou zdatnost: 
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 Služby pro potěšení zákazníka 

Tento typ služeb zahrnuje organizace, které poskytují svým klientům potřebné vybavení 

(rakety a míče) a zařízení (tenisový dvorec). Zákazníci se v tomto případě zapojují 

 do sportovních činností zcela dobrovolně za účelem potěšení a radosti z pohybu.  

 Služby pro zdraví a kondici 

V případě tohoto druhu služby se spojuje pronájem a maloobchodní prodej s úmyslem 

zákazníka zvyšovat svou tělesnou zdatnost a zdraví. Zákazník přesně ví, co potřebuje 

k upevnění svého zdraví a zlepšení kondice. Poskytovatelé služeb nabízejí 

svá vybavení a zařízení klientům 

 Služby pro rozvoj schopností a dovedností 

Těchto služeb se týká snaha zákazníka rozvíjet své schopnosti a dovednosti. 

Poskytovatelé služeb mají za úkol klientům předat své sportovní znalosti a pomoct 

jim ve zvládnutí určité sportovní aktivity.  

 Služby pro dosažení vrcholných výkonů 

V tomto případě se sportovec snaží dosáhnout co nejlepších sportovních výsledků. 

Kvalifikovaný odborník musí vnímat záměry sportovce a poskytnout mu odborný 

dohled a své znalosti. 

 Služby pro udržení kvality života 

Tento typ služeb je určen pro klienty, kteří jsou zdraví a disponují dobrou fyzickou 

kondicí. Klienti se snaží o udržení jejich dosavadního životního stavu, popřípadě  

ho dále zlepšovat. Poskytovatel služeb v tomto případě zákazníky motivuje,  

aby v udržování své kondice nepřestávali. 

 Léčebné služby 

Do této skupiny spadají organizace, které mají zlepšit fyzickou zdatnost a zdraví 

klientů, kteří nejsou v tomto oboru tolik informováni. Problém spočívá v tom,  

že klienti jsou často negativně posuzováni podle svých nedostatků. Klienti pak ztrácí 

díky těmto nedostatkům sebevědomí a přesvědčení vykonávat a zvládnout jakoukoliv 
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Obrázek 1: Grönroosův model pro kvalitu služeb 

Zdroj: GRÖNROOS MODEL FOR SERVICE QUALITY – The Invisible Water Utility. [online]. 

Dostupné z: http://invisiblewater.org/service-quality/gronroosmodel/ 

 

fyzickou aktivitu. Úkolem organizace je motivovat, vést a zapojit svého zákazníka  

do cvičebních nebo léčebných programů. 

3.2.4 Kvalita sportovních služeb 

S uspokojením zákazníka je úzce spjata kvalita poskytovaných služeb. Kvalita je dnes 

hlavním předmětem řízení služeb a marketingu. V dnešní době se stále zvyšují požadavky 

zákazníků na kvalitu služeb, je to dáno rostoucí konkurencí a s tím spojenou širokou nabídkou 

poskytovaných služeb. 

3.2.4.1 Grönroosův model pro kvalitu služeb 

  

 

  

 

  

  

 

        

   

Obrázek č. 1 Grönroosova modelu pro kvalitu služeb nám zřetelně poukazuje na to, 

 že kvalita je spojena především s naplňováním zákazníkova očekávání. Zákazníkovo 

očekávání i vlastní zkušenost z užití služby ovlivňuje několik dalších faktorů.  

Autor GRÖNROOS in ŠÍMA (2015, s. 64) dělí kvalitu na dvě skupiny: technickou  

a funkční. 

Technická kvalita obsahuje měřitelné výsledky služeb, může se jednat například  

o shozené kilogramy, zvýšení svalové hmoty atd. Tyto výsledky se většinou projeví  

až po určité době. 



20 

 

Funkční kvalita souvisí s tím, jakým způsobem je služba spotřebiteli podána. Jedná  

se o souhrn „3P“ marketingového mixu pro služby: lidí, materiálního prostředí  

a procesu. Technická a funkční kvalita se přímo odráží do celkového image firmy na trhu,  

jak je patrné z výše uvedeného obrázku č. 1. Proto je nezbytné se neustále z pohledu vedení 

podniku snažit o zkvalitňování služeb. Kvalitní služby vedou k celkové prosperitě podniku. 

3.2.4.2 Total Quality Management – TQM 

Jako další model mohu zmínit Total Quality Management – TQM. Jedná se vlastně  

o komplexní techniku, která se soustředí na řízení kvality ve všech dimenzích života 

organizace. TQM je o soustavném zlepšování výkonnosti jednotlivců, skupin a celé 

organizace. Podle autora KANJI (1995) se TQM od ostatních řídících procesů odlišuje 

především tím, že klade důraz na neustálé zlepšování. Nejedná se tedy o jednorázový úkon. 

TQM je vytvořen ze souboru obecných zásad. Podle autora KANJI (1995) se jedná to tyto 

zásady: 

 potěšení pro zákazníky, 

 řízení na základě faktů, 

 řízení založené na lidech, 

 neustálé zlepšování. 

První zásada spočívá v zaměření se na vnější zákazníky a zkoumá, co zákazníka potěší. 

Potěšit zákazníka znamená být nejlepší v tom, co je pro zákazníka nejdůležitější. Základními 

koncepty, které se týkají potěšení zákazníka, jsou „spokojenost zákazníka“ a skutečnost,  

že „interní zákazníci jsou reální“. Další zásada je založena na principu, že teprve s vědomím 

současné úrovně výkonnosti výrobků či služeb může organizace dojít ke zlepšení. Skutečné 

údaje (fakta) jsou nutné pro řízení podniku na všech úrovních.  Tyto informace pak směřují 

k lidem. Jejich rozhodnutí jsou pak založena na skutečnostech, které jsou potřebné  

pro neustálé zlepšování. Základními koncepty, které se týkají druhé zásady – řízení na základě 

faktů, jsou „každá práce je proces“ a „měření“. Aby lidé mohli přijmout odpovědnost  

za kvalitu své vlastní práce, musí znát, co mají dělat, jak to mají dělat a také získat zpětnou 

vazbu na jejich výkon. Třetí zásada spočívá v tom, že systémy, standardy a technologie samy 

o sobě nejsou zárukou kvality. Role lidí je značně důležitá. Základními koncepty řízení 

založeného na lidech, jsou „týmová práce“ a „kvalitu tvoří lidé“. Čtvrtou a zároveň poslední 
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zásadou je neustálé zlepšování. Celková kvalita zásadně nemůže být cílem krátkodobým. 

Nejedná se o program či projekt, jedná se o proces řízení. Při tomto procesu si uvědomujeme, 

že můžeme provést jakákoliv zlepšení, ale konkurence bude reagovat taky pokusy o zlepšení  

a z toho vyplývá, že naši zákazníci budou stále od nás očekávat více. Základními principy 

čtvrté zásady jsou „cyklus neustálého zlepšování“ a „prevence“. 

3.2.4.3 EFQM Excellence model 

Tento model je vyvinutý pro uplatňování metod řízení jakosti ve firmách. Vychází  

z přístupu TQM a je praktickým nástrojem pro sebehodnocení organizace, rámcem  

pro manažerský systém organizace, návodem pro zlepšování a způsobem sjednocení 

terminologie. Evropská nadace pro řízení kvality vyvinula model „EFQM Excellence model“, 

který pomáhá firmám dosáhnout co největší kvality produktu (MANAGEMENTMANIA, 

2018). Autor AKYAY (2013) píše ve svém článku, že v roce 1988 byla založena evropská 

nadace pro management kvality (EFQM) čtrnácti významnými společnostmi (Bosch, British 

Telecom, Bull, Ciba-Geigy, Dassault, Electrolux, Fiat, KLM, Nestle, Olivetti, Philips, 

Renault, Sulzer, Volkswagen). 

 Podle autora HAKESE (2007) je model tvořen devíti kritérii. Pět z nich je nezbytných 

pro úspěšnost (vedení, politika a strategie, zaměstnanci, partnerství a zdroje, procesy), další 

čtyři výsledková kritéria poskytují možnost, jak zhodnotit, čeho bylo dosaženo (výsledky 

vzhledem k zákazníkovi, vzhledem k zaměstnancům, vzhledem ke společnosti a klíčové 

výsledky výkonnosti). 

3.2.5 Měření kvality služeb 

Kvalita služeb může být hodnocena z pohledu zákazníka nebo z pohledu organizace. 

Metodami hodnocení kvality služeb z pohledu organizace mohou být: fingovaný nákup, audit, 

samohodnocení či benchmarking (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 

 V následující části textu se budu zabývat metodami hodnocení kvality služeb 

z pohledu zákazníka. Dle mého názoru jsou pro podniky přínosnější právě tyto metody, které 

umožňují vyslechnout názor zákazníků. 
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3.2.5.1 Metoda SERVQUAL 

Řada autorů považuje metodu SERVQUAL za nejvíce propracovanou v oblasti 

hodnocení kvality služeb (MILNE, McDONALD, 1999; HAZDRA, JIŘINOVÁ, KYPUS, 

2013; RUDA, AUGUSTOVÁ, ŠÍMA, 2012). 

Jde o dotazníkovou formu měření kvality služeb. Tuto metodu formulovali 

PARASURAMAN, ZEITHAMLOVÁ a BERRY (1985).  

Metoda SERVQUAL vychází ze dvou základních pohledů na kvalitu služeb: 

1) Kvalita je souborem vlastností, které se liší svým relativním významem pro různé 

druhy služeb. 

2) Kvalitu je možné částečně hodnotit pomocí spokojenosti zákazníků, tato skutečnost 

je vytyčena jako rozdíl mezi očekáváním zákazníka a tím, jak zákazník poskytnutou 

službu skutečně vnímá (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 

Podle autorky VAŠTÍKOVÉ (2014) lze danou službu považovat za vysoce kvalitní 

v případě, kdy je skutečné hodnocení kvality služby vyšší, než zákazníkovo očekávání.  

Pro co nejobjektivnější vyhodnocení je nezbytné, aby zákazník přiřadil jednotlivým 

vlastnostem služeb určitou váhu, která je odrazem jeho skutečných preferencí.  

 Metoda SERVQUAL představuje uznávanou strukturu kvality služeb ve sportovním 

prostředí. Řada autorů v oblasti sportu se touto metodou měření služeb zabývá.  

3.2.5.2 Další metody 

Další metody, které je možné využívat pro měření kvality služeb z pohledu zákazníka,  

a dají se aplikovat do sportovního prostředí, jsou následující: 

1) SERVPERF, metoda vyvinutá CRONINEM a TAYLOREM (1994) vychází 

z předpokladu, že zákazníci promítnou svá očekávání rovnou do výsledného 

hodnocení kvality služeb. Nedochází tedy k přímému měření očekávání zákazníků, 

měří se pouze vnímané provedení konkrétní služby, a to v oblastech spolehlivosti, 

vstřícnosti, empatie, jistoty a hmotného zajištění.  

2) SERVIMPERF (HALLEROVÁ, 1998) - Tato metoda spočívá v dvousložkovém 

pojetí měření kvality služeb. Zákazník má zde prostor hodnotit důležitost 
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(importance) posuzovaného faktoru a skutečné vnímání kvality (performance) 

faktoru. Vyhodnocení měření lze přehledně zpracovat do klasifikačního kříže. 

3) SQAS (LAM, ZHANG a JENSEN, 2005) – Metoda se orientuje na zákazníkovo 

hodnocení vnímání kvality služby, stejně jako metoda SERVPERF. Hodnocení  

se týká přístupu a chování zaměstnanců, nabídky základních programů, nabídky 

doplňkových programů, sociálního zázemí provozovny, vybavení cvičebních prostor 

a dostupnosti provozovny.   

4) QUESC (KIM a KIM, 1995) – Metoda obsahuje jak míru očekávání, tak skutečné 

vnímání kvality poskytovaných služeb. Toto pojetí kvality služeb zahrnuje celkem 

11 měřených dimenzí kvality služeb. Jedná se o: prostředí, chování personálu, 

spolehlivost personálu, dostupnost informací, nabídku programů, osobní 

ohodnocení, cenu, zvýhodnění, bezpečí, ozvučení a pohodlí. 

5) Penalty – Reward – Autor BRANDT (1987) dělí faktory kvality služeb na rutinní  

a výjimečné. Zákazník v tomto případě přiřazuje trestné či bonusové body 

hodnocenému faktoru. 

6) Bradyho model (BRADY, 1997) – Základem metody je třídimenzionální koncept. 

Prvním hodnoceným konceptem je vnímaná kvalita interakce (přístup personálu, 

chování personálu, odbornost personálu), druhým konceptem je výstup (čekací 

doba, vybavení, kapacita) a třetí koncept se týká fyzického prostředí (okolní 

podmínky, design, sociální faktory).  

7) Technika kritických případů (VAŠTÍKOVÁ, 2014) – V této metodě jsou pro sběr 

dat využity polostrukturované rozhovory se zákazníky. V rozhovorech se analyzují 

situace, které splňují podmínky kritičnosti.  

3.3 Zákazník 

Veškeré podniky provozující služby, jsou závislé na zákaznících. Už výrok úspěšného 

Tomáše Bati, který zní: „náš zákazník – náš pán“, poukazuje na to, že by se firmy měly 

orientovat na zákazníka. Zákazník totiž firmě přináší zisk, bez kterého firma nemůže dlouho 

existovat. Zákazník ovšem na podnicích není závislý, protože v dnešní moderní době  

si zákazník může vybrat ze širokého spektra podniků, kde uspokojí své potřeby. 
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Autor ŠÍMA (2014, s. 52) chápe zákazníka jako: „osobu, která službu či zboží nakupuje, 

objednává, platí a následně spotřebovává.“ 

Za zákazníky lze tedy považovat všechny, kteří u organizace služby poptávají. Nejedná 

se pouze o finální zákazníky, ale také i o ostatní organizace či zprostředkovatele. Každý 

zákazník je specifický svými osobními potřebami. Avšak lze určit skupiny lidí s totožným  

či podobným chováním. V marketingu hovoříme o tržních segmentech. 

Často se setkáváme v praxi s tím, že firmy se více soustředí na získávání nových 

zákazníků, ale bohužel zapomínají věnovat pozornost klientům stálým. Podle autora PAYNA 

(1996, s. 232-233) to může být dáno těmito skutečnostmi: 

 opakovaný nákup bez nutnosti propagace, 

 prodejní, marketingové a zřizovací náklady jsou rozloženy v průběhu delší 

„životnosti“ zákazníka, 

 obsluha stálých zákazníků bývá méně nákladná, 

 spokojení zákazníci jsou zdrojem dobrých referencí, 

 spokojení zákazníci jsou ochotni si připlatit za služby ověřené organizace. 

Z výše uvedených informací je patrné, že každá organizace by měla o své zákazníky 

pečovat a vážit si jich. Naprostou nezbytností je provádět pravidelné výzkumy  

a dát zákazníkovi prostor vyjádřit svůj názor k poskytovaným službám. Výzkumy pak 

umožňují firmám zjistit, jak jsou zákazníci spokojeni s nabízenými službami. 

3.3.1 Spokojenost zákazníka 

Každý řídící pracovník touží po úspěšnosti podniku, který vede. Úspěšný podnik tvoří 

spokojení zákazníci. Aby klientela byla spokojená, tak musí daný podnik nabízet takové 

produkty, po kterých je vysoká poptávka. Dále je pak důležitá dokonalost nabízeného 

produktu a následná odlišnost v konkurenčním boji. 

KOTLER, KELLER (2007, s. 183) definují spokojenost slovy: „Spokojenost je pocit 

radosti nebo zklamání nějaké osoby vyvolaný porovnáním vnímaných výkonů  

(nebo vnímaného výsledku) k očekávání.“ Úkolem každé firmy, která chce zaujmout přední 
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postavení na trhu, je nejen neustálá péče o produkty a služby, ale také zajištění nejvyšší 

spokojenosti zákazníků. Proto je orientace na zákazníka ve světě poskytování služeb naprosto 

nezbytná. 

Spokojenost zákazníka je tedy ovlivněna dvěma aspekty, těmi jsou kvalita 

poskytovaných služeb a porovnání skutečného a očekávaného přínosu produktu.  

Dle KOTLERA a KELLERA (2007, s. 64) „spokojenost odráží něčí komparativní úsudky 

vycházející z vnímaných funkčních vlastností výrobku (nebo výsledku) ve vztahu k jeho 

očekávání.“ Jestliže se nenaplní zákazníkovo očekávání, je zákazník nespokojený a zklamaný. 

V případě, kdy se očekávání naplní, je spokojený, a jestliže je dokonce předčí, je zákazník 

vysoce spokojený nebo potěšený. Na těchto pocitech záleží, zda si zákazník koupí výrobek 

znovu a zda o něm bude hovořit pozitivně nebo negativně před ostatními (KOTLER, 

KELLER, 2007, s. 236).  

Většina definic spokojenosti zákazníků se točí ohledně závislosti mezi kvalitou služeb 

či výrobků a očekáváním zákazníků, jako i definice dle FORETA a STÁVKOVÉ (2003),  

kteří chápou spokojenost jako rozdíl mezi očekáváním a vlastní zkušeností zákazníka v rámci 

spotřeby dané služby/ výrobku. Podobně popisuje spokojenost i autor KOZEL (2006, s. 190), 

který k termínům očekávání a zkušenosti připojuje osobnost a prostředí zákazníka: 

„Spokojenost se dá definovat jako subjektivní pocit člověka o naplnění jeho potřeb a přání.  

Ta jsou podmíněna jak zkušenostmi a očekáváním, tak osobností a prostředím. Teoreticky 

vychází spokojenost zákazníka z teorie rozporu. Ten spočívá ve stanovení očekávání 

zákazníka o parametrech produktu a jeho užitku a následného srovnání se zkušeností  

po nákupu. Pokud je zkušenost vyšší než očekávání, je zákazník spokojen, v případě opačném 

nespokojen.“  

Definování pojmu spokojenost s sebou však přináší i několik praktických problémů. 

Především je nutné uvědomit si, že spokojenost zákazníka se vždy spojuje s jeho pocity  

a může se vztahovat nejen k firemním produktům či službám, ale i k organizaci samotné, resp. 

k procesu komunikace s jejími pracovníky.  Tudíž můžeme spokojenost zákazníků brát jako 

souhrn jeho pocitů, které byly vyvolány rozdílem mezi minulou zkušeností nebo pouhým 

očekáváním. V některých případech toto může být celkem zkreslující, protože se jedná  

o subjektivní názor, který může být velmi zevšeobecňující až nesprávný. Podstatné pro 

obchodníka je, že jakékoliv mínění existuje, šíří se mezi zákazníky a určitě může ovlivnit  

i další potenciální zákazníky. 
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Členové marketingu se rozhodují, zda vyvolat u kupujících vysoká či nízká očekávání. 

Pokud vyvoláme příliš vysoká očekávání, zákazník očekává opravdu velmi vysokou kvalitu  

a často může být při koupení produktu zklamán. Naopak, pokud vyvoláme nízká očekávání 

ohledně kvality produktu, zákazníci, kteří si zakoupí produkt, mohou být následně velmi 

překvapeni vysokou kvalitou výrobku či služby. Je tu ale problém, že při nízkém očekávání 

nepřilákáme tolik zákazníků. Cílem firem by mělo být vyvolání očekávání srovnatelné  

s nabízeným výkonem. 

3.3.2 Význam výzkumu spokojenosti zákazníka 

Spokojení zákazníci přinášejí firmám obvykle vyšší zisky. Autor FORET (2006)  

ve své publikaci uvádí několik důvodů týkající se spokojených zákazníků: 

 1. Spokojený zákazník nám zůstane věrný. Udržet si zákazníka vyžaduje pětkrát menší 

 úsilí oproti získání zákazníka nového.   

2. Spokojený zákazník je ochoten zaplatit vyšší cenu.   

3. Spokojený a věrný zákazník umožní firmě lépe překonat nenadálé problémy.   

4. Spokojený zákazník předá svoji dobrou zkušenost minimálně třem dalším a to velice 

 účinnou a neplacenou formou ústního podání v osobní komunikaci.   

5. Spokojený zákazník je příznivě nakloněn zakoupit si i další produkty z naší nabídky. 

Podle KOTLERA (2001) je též nezbytností pro udržení zákazníků jejich spokojenost. 

Podle výše zmíněného autora je vysoce spokojený zákazník:   

1. Je po delší dobu věrný.   

2. Kupuje více nových a zdokonalených výrobků.  

3. Hovoří s uznáním o produktech firmy.   

4. Věnuje méně pozornosti konkurenčním výrobkům a je méně citlivý na ceny.   

5. Poskytuje firmě nové náměty na zdokonalení výrobku a služeb. 
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K této problematice mohu uvést několik dalších poznatků, které ve svém díle uvádí 

KOTLER (2001):  

1. Získat nového zákazníka je pětkrát nákladnější než uspokojit potřeby toho 

stávajícího. Přetáhnout spokojeného zákazníka od jiné firmy je náročné.   

2. Každý rok odchází od firem v průměru 10 % zákazníků.   

3. Snížením ročního odchodu zákazníků o 5 % dochází ke zvýšení zisku o 25 - 85 % 

(podle odvětví).   

4. Zisk spojený se zákazníky roste úměrně s prodlužováním doby jejich věrnosti.   

Význam spokojenosti zákazníka zřetelně shrnuje definice KOTLERA (2001, s. 64): 

„Spokojený zákazník nevyžaduje tolik informací jako nový zákazník, a tím šetří firmě čas  

i náklady.“  

Ve své knize KOTLER (2007) především zdůrazňuje, že špičkové firmy služeb  

jsou „posedlé zákazníky“. Tato skutečnost je zřetelně vidět na nynějším trhu, kdy přání 

zákazníka je na prvním místě a obchody se předhánějí v tom, aby zákazník produkt zakoupil 

právě u nich. Zákazník v každém případě očekává, že při koupi výrobku či užití služby bude 

vše v pořádku hned napoprvé. Na rozdíl od výrobku, bude kvalita služeb vždy kolísat.  

Je to dáno základní vlastností služeb, kterou je „proměnlivost“. Podávaný výkon zaměstnanců 

není vždy totožný. I ta nejlepší firma poskytující služby, občas musí čelit problémům  

jako je zpoždění, rozčílený zaměstnanec, či nekvalitní produkt, který je v rámci služby 

zákazníkovi předkládán. Jako příklad mohu uvést tenisového trenéra, který vykonává kvalitní 

službu, ale používá při ní velmi staré míče, se kterými může být zákazník nespokojen. 

V případě služeb, které jsou poskytovány v přítomnosti zákazníků, se nelze vždy vyhnout 

občasným nespokojenostem ze strany zákazníků. V případě nespokojenosti ze strany 

zákazníka, firma musí včas a dobře problém vyřešit, aby si opět mohla získat loajálního  

či nového zákazníka.  

3.4 Marketingový výzkum 

VAŠTÍKOVÁ (2014, s. 60) tvrdí, že „bez marketingového výzkumu si nelze představit 

úspěšné marketingové řízení.“ Jde o nástroj, který pomáhá marketérům v následném 

rozhodování.  
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KOTLER a ARMSTRONG (2004, s. 227) uvádějí, že cílem marketingového výzkumu 

je: „Systematické plánování, shromažďování, analýza a vyhodnocování informací potřebných 

pro účinné řešení konkrétních marketingových problémů.“  

Zadavateli marketingového výzkumu je umožněno zjistit široké spektrum informací  

o jeho zákaznících. Může se jednat například o postoje, názory, potřeby, přání či nákupní 

chování spotřebitelů. Následně se pak řídící pracovník může snažit zdokonalit nabídku 

produktů a tím vyhovět přáním a požadavkům svých zákazníků a učinit je spokojenějšími. 

Ovšem veškeré kroky k vylepšení je důležité zhodnotit ve vztahu ke zdrojům podniku. 

Autor KOZEL (2006, s. 242) považuje za vhodné zkoumat účelnost a účinnost 

jednotlivých nástrojů marketingového mixu. Zkoumat zda jsou používány vhodně, případně 

jestli je nutné do budoucna provést potřebné změny a jaké. Následující tabulka zřetelně 

poukazuje na výzkumné oblasti vztahující se k jednotlivým nástrojům marketingového mixu 

služeb 7P. 

Tabulka č 1: Výzkumné parametry u nástrojů marketingového mixu 

 

Nástroj 

 

Výzkumné oblasti 

Produkt 

 spokojenost s poskytovanými službami 

 komplexnost nabídky služeb 

 možnosti nového využití 

 možnosti doplnění výrobkového 

sortimentu a vybavení 

Cena 

 úroveň cenové hladiny srovnatelných 

služeb 

 vnímání ceny zákazníkem 
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Nástroj 

 

Výzkumné oblasti 

Distribuce 

 současný stav distribuční sítě 

 formy distribuce 

 umístění a uspořádání distribučních míst 

Propagace 

 identifikace cílových skupin 

 preference a komunikační nástroje 

u cílových skupin 

 image společnosti a jejich produktů 

Lidé 

Výzkum lidského faktoru: 

 výkon personálu 

 hodnocení ochoty personálu 

 hodnocení úrovně kontaktu personálu 

V rámci interního marketingu: 

 spokojenost zaměstnanců s prací 

 možnost zlepšení pracovního výkonu 

 představy o pracovním zařazení 

 hodnocení pracovních podmínek 

Materiální prostředí 

 vnímání interiéru budovy 

 orientační systém pro zákazníka 

 hodnocení využívané technologie 

 hodnocení prostor pro čekání, diskrétních 

a sociálních zón 
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Nástroj 

 

Výzkumné oblasti 

Proces 

 spokojenost se způsobem dodávky 

služby 

 plynulost dodávky služby, návaznost 

jednotlivých kroků 

 rychlost dodávky 

 dostupnost služby 

 doba výkonu služby 

 provozní doba aj. 

Zdroj: KOZEL (2006) 

Pro konkrétní výzkum této bakalářské práce bylo nutné vycházet jen z některých výše 

uvedených bodů v tabulce. Problematika marketingového výzkumu bude rozebrána více  

do hloubky v následující části práce. 
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4 METODIKA VÝZKUMU SPOKOJENOSTI 

ZÁKAZNÍKŮ 

Už samotný název práce vypovídá o tom, že pro zjištění dané problematiky byl použit 

marketingový výzkum. V práci postupuji podle schématu autorky PŘIBOVÉ (1996). Schéma 

obsahuje nezbytné kroky procesu marketingového výzkumu. Jsou poskládané v logické 

sekvenci a jejich uspořádání nelze měnit. 

Obrázek 2: Proces marketingového výzkumu 

 

Zdroj: PŘIBOVÁ (1996) 

4.1 Určení cíle výzkumu 

Naprostou důležitost pobírá správná definice problému, který vyhovuje výzkumným 

cílům. V případě chybně definovaného problému může být přínos výzkumu negativně 

ovlivněn. Cíl by měl být stručný, jasný a výstižný. 

Cílem bakalářské práce je zjistit pomocí marketingového výzkumu spokojenost 

zákazníků s nabízenými službami RS Sportcentra. Získané názory a připomínky  

k poskytovaným službám poslouží k vypracování návrhu na možné zlepšení těchto služeb. 
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Návrhy na zlepšení budou předloženy vedení RS Sportcentra. Po předložení návrhů bude 

vyslechnut názor manažera a jeho budoucí postup ve vedení sportcentra. 

Toto stanovení cíle je rovněž i přínosem výzkumu, který poslouží vedení sportcentra 

v konstrukci následných kroků, potřebných ke zvýšení spokojenosti zákazníků.  

4.2 Zdroje dat 

Druhým krokem je určení zdrojů dat. Podle VAŠTÍKOVÉ (2008) lze provést výzkum 

na základě sekundárních či primárních dat. Když hovoříme o sekundárních informacích,  

tak je můžeme rozdělit na interní a externí. Sekundární informace jsou již zpracované  

a dá se s nimi trvale nakládat. Primární informace se považují za účelově založené a bývají 

významnější a spolehlivější, ale bohužel nákladnější. Podle KOZLA, MYNÁŘOVÉ  

a SVOBODOVÉ (2011) je výhodou primárních dat aktuálnost a konkrétnost.   

Ve výzkumu spokojenosti zákazníků RS Sportcentra byla sesbírána data primární, 

jelikož žádná data týkající se této problematiky ještě sesbírána nebyla a byla nutnost dat 

aktuálních. 

4.3 Metody a techniky sběru dat 

Třetí krok, který následuje po zvolení zdrojů dat, jsou metody a techniky sběru dat.  

Při získávání informací se využívá kvantitativních a kvalitativních metod. 

Výzkum spokojenosti zákazníků RS Sportcentra probíhal pomocí obou metod 

výzkumu, tyto metody se vzájemně doplňují, jak uvádí HENDL (2005, s. 56) ve své publikaci 

slovy: „Postupně se prosazuje mínění, že kvalitativní i kvantitativní výzkum přispívají každý 

po svém k rozšiřování našich znalostí o člověku a sociálním světě. Podle tohoto názoru  

se nelze dívat na oba přístupy jako na kontradiktorní. Výsledky získané oběma strategiemi 

výzkumu se doplňují.“ 

4.3.1 Kvantitativní dotazování 

V první řadě bude věnována pozornost kvantitativnímu výzkumu. V případě dotazování 

přichází na řadu volba vhodného způsobu. Dotazování může probíhat písemně, ústně, 

elektronicky nebo telefonicky. Každý z těchto způsobů disponuje určitými výhodami  

a nevýhodami. 
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4.3.1.1 Dotazník 

Dotazník je nejpopulárnějším nástrojem pří získávání primárních informací. Jeho obsah 

je složen ze strukturovaného souboru otázek. Dotazník je následně předložen respondentovi 

k jeho vyplnění. Je naprosto nezbytné ho pečlivě připravit a vyhnout se tak případným 

rizikům, které nám mohou přinést špatně připravené dotazníky. K cílům výzkumu vedou 

správně zvolené otázky. 

Celý postup tvorby dotazníku lze rozdělit do několika fází, které popisují pořadí prací, 

které však od sebe nejsou oddělené a navzájem se podmiňují.   

PŘIBOVÁ (1996) uvádí následující obecné zásady tvorby dotazníku:  

 Vytvoření seznamu informací, které má dotazování přinést.  

V první fázi byl zhotoven seznam informací, které bylo nezbytné zjistit pro vyřešení 

předem stanoveného problému a k dosažení hlavního cíle výzkumu. Seznam informací byl 

zkonzultován s vedením RS Sportcentra. Informace jsou zpracovány do procesu 

operacionalizace, kde se z obecných pojmů dostáváme ke zkoumaným znakům.  
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Obrázek 3: Schéma operacionalizace 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 Určení způsobu dotazování.  

Dotazování může být osobní, písemné, telefonické nebo elektronické.   

Pro kvantitativní výzkum sportcentra byla zvolena metoda písemného a elektronického 

dotazování. Důvodem zvolení obou metod je jejich vhodnost pro získání většího vzorku 

respondentů a slouží k přesnějšímu zpracování výsledků. 

Důvodem zvolení obou metod dotazování je, abychom získali co největší počet 

vyplněných dotazníků. Žijeme ve světě, kdy se téměř běžný den neobejde bez práce 

s počítačem či chytrým telefonem. Někteří lidé si už nedokáží představit život bez chytrých 

telefonů, počítačů či tabletů. Právě pro tuto skupinu lidí je zvolena elektronická metoda 

dotazování. Pak jsou zde stále tací, kteří preferují tužku a papír před použitím elektroniky.  
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Dá se tvrdit, že se jedná o skupinu lidí staršího věku, pro kterou je volena metoda písemného 

dotazování. 

 Specifikace cílové skupiny dotazovaných osob a jejich výběr.  

Před jakýmkoliv marketingovým výzkumem je nutné vyřešit otázku, kdo bude 

dotazován a jak bude jejich výběr zvolen.  

Písemné dotazníky měly na starost pracovníci na recepci sportcentra, snažili se přimět 

návštěvníky k jejich vyplnění. Elektronické dotazníky, umístěné na portálu Survio, byly 

rozeslány direct mailem, adresátem byli zákazníci v databázi RS Sportcentra.  

 Konstrukce otázek ve vazbě na požadované informace.  

Pro marketingový výzkum můžeme volit podle FORETA (2012) uzavřené, otevřené  

či polouzavřené otázky.  

Další možností jsou škály neboli hodnotící stupnice. Škálování je postup určený  

k převádění nesouměřitelných znaků na znaky měřitelné. Používá se k měření subjektivních 

názorů, postojů, spotřebního chování apod. Škály mohou být vyjádřeny číselně, slovně  

či graficky. 

V dotazníku určeném k zjišťování spokojenosti zákazníků sportcentra byly použity 

uzavřené otázky alternativní i selektivní, využívající hodnotících stupnic jako je Likertova 

stupnice (dotazovaný vyjadřuje na stupnici míru spokojenosti či nespokojenosti), stupnice 

přikládaného významu (respondent hodnotí, jakou důležitost přikládá určité skutečnosti)  

a známkovací stupnice (respondent hodnotí určitý objekt prostřednictvím klasifikační 

stupnice, které se používají například ve škole). U otázek se známkovací stupnicí měl 

respondent prostor pro připsání zdůvodnění volby známky horší než 1 – výborný. Tyto 

připomínky jsou mnohdy vzácnější než pouhá známka, která nám nesdělí, co na poskytované 

službě například zákazníkovi chybí k plné spokojenosti. Dále dotazník obsahoval otevřené 

otázky, jejichž prostřednictvím byly zjištěny veškeré požadavky, připomínky,  

přání ale i pochvaly návštěvníků. 
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 Konstrukce celého dotazníku. 

Dotazník má svou logickou strukturu, dynamičnost a určitou délku, která nesmí odvrátit 

zájem respondenta. 

Pro výzkum sportcentra byl vypracován polostrukturovaný dotazník. Využito bylo 

všech typů otázek, které uvádí KOZEL (2006):   

 Úvodní otázky   

Jejich úkolem je navázání kontaktu, představení výzkumu či tazatele, vysvětlení účelu, 

vzbuzení důvěry a zájmu dotazovaného.  

 Věcné meritorní otázky   

Týkají se předmětu šetření, jsou jádrem celého dotazování. 

 Filtrační otázky 

Umožňují logickou strukturu dotazníku. V případě, že respondent odpoví určitým 

způsobem na jednu otázku, tak aby nemusel odpovídat na další otázky, které se ho netýkají. 

 Identifikační otázky 

Otázky charakterizující respondenta, které slouží při zpracování výsledků průzkumu  

k vyjádření hledaných souvislostí mezi jednotlivými znaky. 

Při konstrukci dotazníku by se měla věnovat i potřebná pozornost průvodnímu dopisu. 

Průvodní dopis má za úkol seznámit respondenta s výzkumem a motivovat k vyplnění 

dotazníku. 

Při výzkumu sportcentra byl využit průvodní dopis k motivování respondentů 

k vyplnění dotazníku prostřednictvím jednorázového slevového kuponu v hodnotě 50 Kč. 

Zákazník za vyplněný dotazník obdržel kupon, který pak mohl využít na veškeré služby 

sportcentra. V případě, že zákazník vyplňoval elektronický dotazník, tak po jeho vyplnění  

mu byl automaticky přidělen slevový kód. 
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4.3.2 Pilotáž 

Po sestavení dotazníku by mělo být nedílnou součástí provést předvýzkum. Ten nám 

poslouží k zjištění toho, zda jsou otázky správně zformulovány. Správná formulace otázek 

pak vede k tomu, že respondent otázkám rozumí a vyplní dotazník správně. Pilotáž nám 

zajistí i validitu neboli platnost výzkumu, která spočívá v tom, že nám výzkum měří to, 

co měřit má. 

Po sestavení dotazníku byla provedena pilotáž ve sportcentru na deseti náhodných 

respondentech. Z těchto deseti vyplněných dotazníků bylo zjištěno, že v některých otázkách 

(konkrétně u otázek č. 2, 6 a 7) respondenti zakroužkovali více variant, přičemž byla 

požadována jen jedna odpověď. Následně do průvodního dopisu byla dodána informace,  

aby respondenti vybírali pouze jednu možnost, pokud není uvedeno jinak. 

4.4 Určení velikosti vzorku 

Dalším nezbytným krokem marketingového výzkumu je určení velikosti vzorku.  

Jinými slovy se určí, kolik respondentů bude do dotazování zahrnuto. 

Do výzkumu byli zahrnuti návštěvníci RS Sportcentra, kteří byli v době výzkumu 

ochotni dotazník vyplnit. Celkem se dotazování zúčastnilo 96 respondentů,  

z toho 55 odpovídalo písemně a 41 elektronicky Pilotáž nám zajistila, že veškeré sesbírané 

dotazníky byly vyplněny správně a žádné nebyla potřeba z výzkumu vyřadit. 

4.5 Sběr dat 

Následoval sběr dat. Ten probíhal během března a dubna roku 2017. Probíhal v období 

zimní sezóny, kdy RS Sportcentrum navštěvuje nejvíce zákazníků.  Písemné dotazníky  

byly rozdávány osobně při návštěvě zákazníků sportcentra. Osobní rozdávání mělo zajistit 

větší počet respondentů, kdy dotazující se je snažil přesvědčit a zdůraznit důležitost vyplnění. 

Elektronické dotazníky byly zasílány prostřednictvím newsletteru. Jedná se o krátkou zprávu 

s novinkami a nabídkami sportcentra na následující období, která je zasílaná zákazníkům 

zaregistrovaných v databázi. Zákazníků je v databázi pouze 148 a to z důvodu, že se jedná  

o krátce používanou službu. 
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4.6 Zpracování a analýza dat 

V předposlední fázi se řeší, jak budou data zpracována a analyzována. Sebraná data  

je nutné zpracovat, vytvořit z nich jeden celek a následně provést vyhodnocení. Získané údaje 

je nutné řádně roztřídit a klasifikovat prostřednictvím statistických nebo rozhodovacích 

metod. Ze shromážděných informací se odvozují potřebné závěry. 

Ke zpracování dat byly využity jednoduché statistické funkce, které jsou zachyceny  

do grafů. Dále je využito k analýze dat klasifikačního kříže (viz obrázek č. 3), pomocí kterého 

můžeme snadno znázornit vztah mezi očekáváním zákazníka daného faktoru a tím,  

jak zákazník daný faktor konkrétně vnímá. Kříž je rozdělen na čtyři kvadranty. Levý horní 

kvadrant poukazuje na vysoké očekávání zákazníků a jeho splnění díky vysoké kvalitě služeb. 

Pravý horní kvadrant udává vysokou kvalitu služby při nízkém očekávání ze strany 

zákazníků. Levý dolní kvadrant poukazuje na horší kvalitu při vysokém očekávání a pravý 

dolní kvadrant pak nízkou kvalitu a malé očekávání. Hodnota v oranžovém obdélníků udává 

celkový počet respondentů a zelená barva pak zvýrazňuje nejčastější odpověď. 

Obrázek 4: Klasifikační kříž 

 

 Zdroj: SRPOVÁ (2014), upraveno autorkou  

Červený ovál znamená předpokládanou odpověď zákazníků z pohledu manažera  

RS Sportcentra, který byl vyslechnut před zahájením dotazování. 
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Následně u otázky, kde respondenti hodnotili jednotlivé služby, které využívají, 

 bylo ke srovnání známek využit krabicový graf. Podle HENDLA (2006) krabicový graf 

umožňuje porovnání centrální tendence dat a jejich rozptýlenost. Samotná „krabička“ 

obsahuje 50% hodnot. Dolní hrana je dána 25% kvartilem, horní pak 75% kvartilem. 

Obrázek 5: Krabicový graf 

 

Zdroj: HENDL (2006) 

4.7 Zpracování a prezentace závěrečné zprávy 

Dle HORÁKOVÉ (1992) by měly být výsledky shromážděných informací zpracovány  

v podobě ucelených a verbálně formulovaných závěrů a doporučení. 

Text by měl být doplněn o tabulky, případné grafy a diagramy. 

4.8 Metodika kvalitativního výzkumu 

V případě marketingového výzkumu spokojenosti zákazníků RS Sportcentra  

byl proveden i kvalitativní výzkum, který má vést k prohloubení výzkumu kvantitativního. 

Autor HENDL (2005, s. 161) tvrdí, že: „Síla kvalitativních dat spočívá v tom,  

že jsou přirozeně uspořádaná a popisují každodenní život. Vyznačují se lokální zakotveností  

a nejsou vytrhována z kontextu dění. Mají popisovat podrobnosti případu, vesměs za delší 

časový interval. Snažíme se přitom jít za co a kolik a blížit se k proč a jak.“ 
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Dále pak ve své publikaci výše zmíněný autor uvádí několik pravidel pro výběr metody 

dotazování. V jednom z pravidel bylo uvedeno, že pokud nás zajímá, co si lidé myslí a čemu 

věří, tak bychom měli použít pro výzkum dotazník, interview či postojové škály. Ve výzkumu 

spokojenosti bylo z tohoto pravidla využito právě metody dotazníku a rozhovoru. 

HENDL (2005) uvádí, že nejdůležitějšími technikami kvalitativního dotazování jsou: 

strukturovaný otevřený rozhovor, rozhovor s návodem, neformální rozhovor, 

fenomenologický rozhovor, narativní rozhovor, epizodické interview, skupinová diskuze. 

Uvedený seznam typů rozhovorů určitě není úplný a představuje kompromis a každý 

z uvedených přístupů disponuje určitými výhodami a nevýhodami.  

Pro výzkum spokojenosti zákazníků byl zvolen rozhovor pomocí návodu. K této metodě 

výzkumu se vytvoří návod, který představuje seznam otázek nebo témat, jež je nutné v rámci 

interview probrat. Návod by měl zaručit, že se tazatelovi podaří probrat veškerá témata. 

Výhodou je, že tazatel má volnost v tom, jak bude formulovat otázky a jakým způsobem  

je bude získávat. Návod pomáhá udržet zaměření rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému 

zároveň uplatnit vlastní perspektivy a zkušenosti. 

4.8.1 Sestavení návodu pro kvalitativní výzkum 

Pro zvolenou metodu kvalitativního výzkumu bylo nutné vytvořit návod, podle kterého 

se při výzkumu postupovalo. Návod je rozdělen do dvou sloupců. Levý sloupec obsahuje pět 

zkoumaných okruhů. Ke každému okruhu jsou v pravém sloupci stanovené otázky, které  

je respondentovi nutné položit. K připraveným otázkám jsou pak v závorkách případné 

sondážní otázky, které slouží k prohloubení odpovědi respondenta a také pomáhají 

výzkumníkovi při vedení rozhovoru. 

Tabulka 2: Návod k rozhovoru 

Zkoumané okruhy Návrhy otázek 

Základní informace 1. Odkdy navštěvujete RS 

Sportcentrum?  

(odkud jste se o sportcentru 

dozvěděl/a) 
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2. Jak dlouho se do sportcentra 

dopravujete? 

(odkud jste, důvod volby sportcentra 

vzhledem k bydlišti) 

3. Jak často sportcentrum navštěvujete? 

(z jakého důvodu apod.) 

4. V jakých hodinách nejčastěji 

sportcentrum navštěvujete? 

(Ovlivňuje čas návštěvy cena?) 

5. Jak se dozvídáte o novinkách? 

6. Jaký preferujete způsob platby? 

(a proč?) 

Důležitost určité skutečnosti či faktoru  

a následné vnímání ve sportcentru 

Vždy bude otázka položena 

stejným způsobem – Jak je pro 

Vás daný faktor důležitý a jak ho 

vnímáte v RS Sportcentru. 

 Otevírací doba 

 Interiér a vybavení 

 Rozsah nabízených služeb 

(co Vám chybí?) 

 Přístup personálu 

(vyšel Vám vždy personál 

vstříc?)  

 Čistota 

(shledal/a jste někdy nějaký 

nedostatek? 

 Cena 

 Webové stránky 

Hodnocení využívaných služeb Tenis, golf, wellness, fitness sál, tenisová 

akademie, sportovní obchod, občerstvení, 

letní tenisová škola. 
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Návrhy, připomínky, doporučení Máte nějaké připomínky k poskytovaným 

službám? (důvod připomínek) 

Doporučil byste vedení sportcentra něco 

zlepšit? 

Věk, vztah ke sportu Kolik Vám je let? 

Jaký je Váš vztah ke sportu? 

Zdroj: Vlastní zpracování 

4.8.2 Výběrový soubor respondentů 

Následujícím krokem kvalitativního výzkumu je volba respondentů. Autor HENDL 

(2005) ve svém díle uvádí řadu doporučení pro volbu vhodných respondentů.  

Ale zcela nejdůležitější je si položit otázku, proč danou osobu volíme a zda nám její výpověď 

poslouží k dosažení cíle výzkumu. Základní strategie spočívá ve volbě takových případů, 

které pokryjí požadované minimum, protože nikdy nezískáme tolik informací,  

kolik potřebujeme. 

Pro výzkum jsem zvolila tři zákazníky RS Sportcentra, se kterými byl proveden 

rozhovor pomocí návodu. Zvolila jsem jednoho loajálního zákazníka, úspěšného tenisového 

hráče, který sportcentrum navštěvuje pravidelně od jeho otevření a tudíž RS Sportcentrum  

zná od počátku. Dále pak bylo nutné vyslechnout názor i zákazníka, který navštěvuje 

sportcentrum jen ojediněle a není loajálním zákazníkem. Jedná se o výbornou tenisovou 

hráčku, která sportcentrum navštěvuje jen výjimečně. A třetím dotazovaným byl rekreační 

sportovec, navštěvující sportcentrum pravidelně. 

4.8.3 Sběr dat 

Dotazování respondentů probíhalo přímo v klubovně RS Sportcentra. Rozhovor trval 

zhruba 20 – 25 minut, během kterého byl respondentovi poskytnut nápoj a lehké občerstvení. 

Velkou důležitostí totiž je, aby se respondent při rozhovoru cítil komfortně. Výzkumník 

dotazoval zákazníky, podle předem sestaveného návodu a zapisoval si jednotlivé poznámky 

k připraveným otázkám. 
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4.8.4 Analýza dat 

Analýza dat kvalitativního výzkumu je možná pomocí široké škály metod.  

Závisí na metodě výzkumu a na zkoumané skutečnosti. Autor HENDL (2005, str. 269) přímo 

ve své publikaci uvádí: „Postupy nemají vědecký charakter ve smyslu přírodovědy, nejsou 

mechanistické. Kvalitativní analýza je intelektuálním řemeslem.“ 

 V této větě je zřetelně shrnuto, že při analýze dat výzkumník nemusí postupovat podle 

nějaké metody či přímo návodu. Je tedy na výzkumníkovi, jak bude při analýze postupovat. 

V mém případě byla analýza výsledků interpretovaná do tří jednotlivých „příběhů“,  

ve kterých byla každá otázka z návodu zaznamenána do souvislého textu (vyprávění).
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5 ANALYTICKÁ ČÁST 

5.1 Představení RS Sportcentra a jeho marketingový mix 

RS Sportcentrum se nachází na Praze 6 v ulici Suttnerové 841/2 v obytném souboru  

Na Krutci. Sportcentrum je velmi mladým areálem, jeho historie se píše od roku 2008,  

kdy byl slavnostně otevřen jako součást developerského projektu Na Krutci v rámci 

privátního rezidenčního komplexu. Jeho vlastníkem byl Roman Šebrle, díky jehož slávě  

se areál dostal do povědomí lokálního obyvatelstva a přímo ve sportcentru můžeme vidět jeho 

olympijské medaile. 

Na základě rozhovoru s provozním manažerem RS Sportcentra panem magistrem 

Vojtěchem Dohnalem je blíže popsán stav areálu. 

 Produkt 

- Tenisové dvorce – v areálu se nachází 6 tenisových dvorců s různými 

umělými povrchy. Právě tenisové dvorce jsou dominantní poskytovanou 

službou RS Sportcentra. Od září do konce dubna zde probíhá zimní 

sezóna a všechny kurty jsou kryty přetlakovou halou. Pak od dubna  

do září probíhá letní sezóna. 

- Tenisová akademie – RS Sportcentrum poskytuje tenisové tréninky 

 pro hráče všech věkových i výkonnostních kategorií. Samozřejmostí  

je možnost jak skupinových, tak individuálních lekcí pod vedením 

certifikovaných trenérů. 

- Golf – golfisté mohou využít dvou golfových simulátorů About Golf,  

ve kterých je možnost výběru z 36 golfových hřišť z celého světa. 

- Fitness sál – o rozloze 100m2  je nabízen k pronájmu a je vhodný  

pro skupinová cvičení. Sál je vybaven hudební aparaturou  

a nejzákladnějšími cvičebními pomůckami, jako jsou činky, švihadla, 

TRX, gymnastické míče, kettlebelly, bosu apod. Často zde probíhají 

lekce sebeobrany IADOG, lekce jógy a pilates. 
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- Privátní wellness – je zónou, kde najdeme dvě vířivky, saunu, páru, 

chladící bazének, televizi a spoustu odpočinkových lehátek. Klientům  

je vždy zaručeno absolutní soukromí. 

- Tenisový obchod – nabízí veškeré tenisové vybavení značky Babolat. 

Spolupráce s touto populární tenisovou značkou se osvědčila  

jak v kvalitě produktů, tak rychlou dodací lhůtou, takže dost často 

zákazníci listují katalogem, který je v obchodě k dispozici a následně  

je zboží objednáno přímo na přání. 

- Tenisový servis – představuje hlavně vyplétání raket na elektronickém 

stroji a dále je možná kompletní diagnostika výpletu a konzultace. 

- Letní sportovní škola je „nejmladší“ poskytovanou službou  

RS Sportcentra. Jedná se o letní „příměstský tábor“ s pestrou nabídkou 

sportovních aktivit jako je tenis, golf, kopaná, florbal, atletika, pohybové 

hry a pak následuje možnost relaxu v privátním wellness. Letní škola  

se uskutečňuje za podpory Městské části Prahy 6. 

- Minibar na recepci – se nachází v prostorné a příjemné klubovně 

s televizí. K nabízeným produktů patří káva, čaje, chlazené nápoje, 

sladkosti, zmrzliny a lehké občerstvení. 

 Cena 

Ceny poskytovaných služeb se často liší podle sezóny, časových pásem a akčních 

nabídek. Níže budou uvedeny ty nejdůležitější. 

- Pronájem dvorce – zima 

 8:00 – 14:00 – 350 Kč/h, last minute – 250 Kč/h 

 14:00 – 22:00 – 500 Kč/h (při dlouhodobé rezervaci 450 Kč),  

last minute 330 Kč/h 

 Víkend – 8:00 – 20:00 – 300 Kč/h, last minute 250 Kč/h 

- Pronájem dvorce – léto 

 8:00 – 14:00 – 200 Kč/h, last minute 150 Kč/h 

 14:00 – 20:00 – 250 Kč/h, last minute 190 Kč/h 
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 Víkend – 8:00 – 20:00 – 200 Kč/h, last minute 150 Kč/h 

Výše zmíněný „last minute“ znamená objednání kurtu po půlnoci přes online rezervační 

systém, osobně či telefonicky v den hry. 

- Indoor golf 

 PO – PÁ – 14:00 – 22:00 – 400 Kč/hod 

 PO – PÁ – 8:00 -14:00 a víkend – 250 Kč/h 

 Členové Driving Range Divoká Šárka vždy 250 Kč/h 

- Wellness club 

 90 min – 1-4 osoby – 650 Kč, v ceně jsou zahrnuty prostěradla  

a ručníky, při počtu více jak čtyř osob se přičítá 100 Kč za osobu 

- Fitness sál - pronájem 

 Vždy 300 Kč/h 

- Tenisová akademie – ceny jsou uvedeny včetně trenéra, kurtu a pomůcek 

 Letní sezóna 

o 1 osoba – 700 Kč/hod 

o 2 osoby – 375 Kč/hod 

o 3 osoby – 275 Kč/hod 

o 4 osoby – 225 Kč/hod 

 Zimní sezóna 

o 1 osoba – 900 Kč/hod 

o 2 osoby – 475 Kč/hod 

o 3 osoby – 345 Kč/hod 

o 4 osoby – 275 Kč/hod 

Ostatní ceny sortimentu určuje manažer dle jeho uvážení. Často jsou ceny tvořeny 

s cílem nalákat nové klienty. Dále jsou pak v nabídce různé slevové akce na některé zboží  

či služby s cílem udržet si stávající klientelu. 
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 Distribuce 

Poloha RS Sportcentra má velkou výhodu. Areál se nachází poblíž frekventované ulice 

Evropská a to pouhých pět minut pěšky od velmi důležité stanice metra, tramvají, autobusů  

a vlaků Nádraží Veleslavín. Pro návštěvníky je k dispozici vyhrazené a kamerami hlídané 

parkoviště v areálu obytného souboru Na Krutci. 

 Propagace 

RS Sportcentrum využívalo propagace na křížení ulic Evropská a Vokovická na budově 

ZŠ Vokovice prostřednictvím billboardu. Dalším využívaným druhem propagace jsou letáky 

s nabídkou Letní tenisové školy, které jsou rozdávány na recepci v areálu a po základních 

školách na Praze 6. Sportcentrum informuje zákazníky přímo na recepci a pak pomocí 

newsletterů, webových stránek a facebookového profilu. Nově je využíváno propagace 

pomocí reklamního programu Sklik, který umožňuje zobrazování cílených inzerátů  

na stránkách výsledků vyhledávání Seznam.cz. Dále prostřednictvím služby Google 

AdWords, která funguje stejně jako program Sklik. 

 Lidé 

Vedení RS Sportcentra si personál pečlivě vybírá. Je kladen důraz na profesionalitu, 

ochotu a pečlivé zacházení se zákazníkem. Podmínkou trenéra v tenisové akademii je licence. 

 Materiální prostředí 

RS Sportcentrum, jak už bylo řečeno, je mladým areálem. Snaží se udržet svou novotu  

a design, ve kterém byl postaven. Pro vedení je důležité, aby se zákazník v prostorách cítil 

příjemně. Dále je kladen velký důraz na čistotu všech prostor. 

 Procesy 

Nejvíce zákazníků do sportcentra přichází v zimních měsících a to z důvodu toho,  

že je v Praze stále nedostatek krytých kurtů a RS Sportcentrum jich nabízí všech šest. Bohužel 

v letních měsících lidé volí spíše jiné areály a to kvůli povrchům kurtů. Lidé v létě preferují 

hru na antukových dvorcích, které RS Sportcentrum dříve mělo. Sportcentrum se nevěnuje 

závodnímu tenisu, který antuku doslova vyžaduje, tak zvolilo i kvůli nenáročné údržbě právě 

umělé povrchy. 
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Doba a způsob obsluhy tedy závisí na provozu a to hlavně na dnu a hodině. Většina 

zákazníků chodí zhruba 15 minut před zahájením zvolené služby a po lekci se zdrží 

v klubovně s recepcí. 

RS Sportcentrum je dceřinou společností STARLIFE, Babolat, JDEME NA TO, 

NADAČNÍM FONDEM OVOV, Driving Range Divoká Šárka a spřátelenými areály jsou 

SPORT TROJA a Tenisový oddíl Baník Praha. 
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5.2 Analýza a interpretace dat z dotazníkového šetření 

V RS Sportcentru bylo získáno 96 vyplněných dotazníků. Dotazník vyplnilo 77 mužů  

a 19 žen. Data jsou analyzována do grafů a klasifikačních křížů. 

U 1. otázky respondenti odpovídali na to, jak dlouho navštěvují sportcentrum. 

 

Graf 1: Doba využívání sportcentra 

Z grafu je zřejmé, že necelá polovina respondentů (47 %) navštěvuje RS Sportcentrum 

teprve 1-2 roky. Dalších 42 % dotazovaných navštěvuje sportcentrum více než dva roky  

a zbylých 11 % se dá považovat za úplné nováčky.  

11%

47%

42%

méně než rok 1 - 2 roky více než dva roky
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U 2. otázky zákazníci odpovídali, jakým způsobem se do sportcentra dopravují. 

 

Graf 2: Způsob dopravy do sportcentra 

Ze získaných dat vyplývá, že 69 % zákazníků se dopravuje za sportem prostřednictvím 

automobilu. Dále pak 25 % respondentů volí městskou hromadnou dopravu. Někteří 

návštěvníci dochází do sportcentra pěšky. Jako jiný způsob dopravy bylo vždy uvedeno kolo.  

Hlavními důvody, proč je automobil tolik využívaný, jsou hlavně komfort, dostupnost, 

rychlost. Většina zákazníků, mířících právě za sportem, si s sebou nese potřebné vybavení. A 

proto je právě nejpohodlnější se dopravovat automobilem. Velikou výhodou RS Sportcentra 

je, že disponuje velkým a zároveň hlídaným parkovištěm a nikdy zde nebyl shledán problém 

s jeho kapacitou. 

V případě městské hromadné dopravy je potřeba znovu zmínit lokaci sportcentra. V 

Praze je nesrovnatelně výhodná poloha v blízkosti stanice metra, kde spoje jezdí v krátkých 

intervalech. Dokonce na Nádraží Veleslavín můžeme využít jako způsob dopravy tramvaj, 

autobus či dokonce vlak. 

Pak je možné se dopravovat pěšky či na kole. To je většinou běžné pro aktivní 

zákazníky, kteří bydlí poblíž sportcentra. 

Odpovědi na tuto otázku mohou posloužit k budoucímu plánování propagace.   

Například ve výběru vhodného umístění billboardu či propagovat sportcentrum v městské 

hromadné dopravě.

69%

25%

4%2%

autem MHD pěšky jinak
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3. otázka se týkala frekvence navštěvování sportcentra. 

 

Graf 3: Frekvence návštěv sportcentra 

Dalším zjišťovaným údajem v marketingovém výzkumu byla frekvence návštěv. Přes 

75 % zákazníků navštěvuje sportcentrum alespoň jednou týdně. Dá se tedy říci, že tři čtvrtiny 

dotazovaných zákazníků je i loajálních. 

V RS Sportcentru je však frekvence návštěv velmi ovlivněná obdobím. Závisí na tom, 

zda je letní nebo zimní sezóna. Výzkum byl proveden v období zimy, kdy sportcentrum 

navštěvuje poměrně o dost více zákazníků než v létě. A to z důvodu, který byl uveden 

v představení sportcentra, že tenisté spíše volí jiné areály s antukovými dvorci. 

16%

26%

35%

23%

3x týdně a více 2x týdně 1x týdně méně často
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4. otázka se týkala získávání informací o aktuálním dění ve sportcentru. 

 

Graf 4: Způsob získávání informací o aktuálním dění ve sportcentru 

Díky této otázce je snadné zjistit, jaký způsob komunikace se zákazníky je nejúčinnější. 

Téměř polovina respondentů (47 %) odpověděla, že se o novinkách a akcích dozvídá přímo ve 

sportcentru. RS Sportcentrum využívá k informování zákazníků tabuli, na které jsou vždy 

vyvěšené důležité novinky a informace k poskytovaným službám. Jako druhá v pořadí se 

umístila odpověď, že se zákazníci dozvídají o aktuálním dění a novinkách na webových 

stránkách. Velmi často se v dnešní době stává, že některé podniky, ať už poskytují sportovní 

služby či jiné, neaktualizují informace na svých webových stránkách, a to pak může 

zákazníky od jejich pravidelného navštěvování odradit. RS Sportcentrum si velmi zakládá na 

aktuálních webových stránkách, takže pravděpodobně z tohoto důvodu 28 % zákazníků 

odpovědělo, že navštěvuje internetové stránky a informuje se zde o novinkách. Dalších 13 % 

zákazníků se o novinky nezajímá. RS Sportcentrum informuje své zákazníky, které má 

v databázi, pomocí zasílání emailů, tzv. newsletterů. Tento způsob je využíván zhruba 2-3x do 

roka k rozesílání pouze velmi důležitých informací. Newsletter získal pouhých 8 %. Zbylá 

procenta se pak dělí o facebookový profil a způsob jinak, kde byl například uveden „známý“. 

28%

3%

8%47%

13%
1%

webové stránky Facebookový profil Newsletter Přímo ve Sportcentru Nezajímám se Jinak
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5. otázkou jsme zjišťovali dojezdovou dobu zákazníků do sportcentra. 

 

Graf 5: Dojezdová doba do sportcentra 

Asi každý z nás chce na cestě ať už za povinnostmi, či za zábavou, strávit co nejméně 

času. Někdy je i volba sportcentra či jiného podniku volena z důvodu komfortu,  

že je pro zákazníka blízko. Ovšem jsou i tací zákazníci, kteří si oblíbí podnik a delší 

dojezdová doba je neodradí. V našem výzkumu 83 % respondentům trvá cesta do půl hodiny. 

Dalších 17 % zákazníků se dopravuje za sportem více jak půl hodiny.  

38%

45%

17%

15 minut a méně 16 - 30 minut 31 minut a více
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6. otázkou bylo zjišťováno, v jakých hodinách zákazníci nejčastěji navštěvují  

RS Sportcentrum. 

 

Graf 6: Denní doba návštěvy sportcentra 

Jak již bylo zmíněno výše v marketingovém mixu sportcentra a konkrétně v nástroji 

ceny, tak se v jednotlivých časových intervalech cena služeb liší. Takže z tohoto důvodu 

mohou být odpovědi ovlivněny právě cenou poskytované služby. V tomto časovém pásmu  

od 8:00 - 14:00 hodin je například pronájem tenisových dvorců nejlevnější.  

Celých 65 % zákazníků navštěvuje sportcentrum v tomto časovém rozmezí. Dalších 23 % volí 

dobu návštěvy mezi 14:00 – 20:00 hodinou, zřejmě se to může týkat zaměstnanců,  

kteří se jdou po práci odreagovat za sportem. Zbylých 12 % si jde rádo zasportovat  

až v pozdějších hodinách, konkrétně po osmé hodině večerní. 

31%

34%

23%

12%

8:00 - 11:00 11:00 - 14:00 14:00 - 20:00 20:00 - 22:00
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U 7. otázky se zjišťoval preferovaný způsob platby. 

 

Graf 7: Preferovaný způsoby platby 

V dnešní době, kdy vlastnit platební kartu už téměř nic nestojí, by měl každý podnik 

disponovat platebním terminálem. Běžně se stává, že lidé už u sebe nemívají hotovost, 

protože si zvykli na komfort bezkontaktních karet. RS Sportcentrum karty přijímá,  

ale ve výzkumu stále převládal preferovaný způsob hotovostní platby na recepci,  

tuto odpověď zvolilo 62 % zákazníků. Platbu kartou na recepci preferuje 31 % respondentů. 

Zbylých 7 % zvolilo přednabitý kredit, který spočívá v tom, že jsou na recepci zákazníkovi 

uloženy peníze, z kterých je pak strhávána částka čerpaných služeb. 

.

7%

62%

31%

přednabitý kredit - permanentka hotovost na recepci platba kartou na recepci
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U 8. otázky nás zajímalo, zda zákazníci využívají slevové akce a případně  

jaký typ akce. 

 

Graf 8: Využívání slev na služby Graf 9: Typ slevy 

Tato otázka byla filtrační. Jakmile respondenti zvolili odpověď ‚ne‘, tak pokračovali  

na následující otázku a když ‚ano‘, tak museli označit typ slevy, kde byla možnost vybrat 

 i více možností. Z výsledků je zřejmé, že více jak polovina zákazníků (61 %) slevy využívá. 

Pravý graf, který se týká typu slevy, jsem doplnila o konkrétní počty zvolených odpovědí 

jednotlivých možností, jelikož zákazník mohl zvolit více možností. Nejvíce oblíbenou slevou 

je ‚last minute tenis‘, jejíž princip byl popsán v marketingovém mixu. Dva zákazníci uvedli  

i jiné slevy, které jsou využívány jen zřídka, jedná se o golfové slevy a výhody poskytované 

amatérskou ligou VAŠE LIGA. V RS Sportcentru lze čerpat i slevy, které umožňuje karta 

Multisport, kterou uvedlo 15 % zákazníků. Zbylých 7 % se týká slevy ze serveru Slevomat. 

Sportcentrum v období zimy nabízí výhodné balíčky privátního wellness přes tento zmíněný 

server. 

Dále bude následovat osm otázek, které jsou zpracovány do klasifikačních křížů. 

Zákazník nejdříve všeobecně hodnotí, jak je daná skutečnost (či faktor služby)  

pro něj důležitá a následně, jak vnímá tuto skutečnost aplikovanou na RS Sportcentrum. 

61%

39%

ano ne

53 = 75%

5 = 7%

11 = 15%

2 = 3%

Last minute tenis Slevomat - wellness

Karta Multisport jiné
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Otázka číslo 9 se týká spokojenosti zákazníků s otevírací dobou.  

 

Klasifikační kříž 1: Spokojenost zákazníků s otevírací dobou 

Z klasifikačního kříže je patrné, že 73 % návštěvníků považuje otevírací dobu  

za podstatnou a zároveň ji hodnotí kladně. Dalších 10 % ji nepovažuje za podstatnou, ale stále 

ji hodnotí kladně. Dá se tedy tvrdit, že 83 % zákazníků je s otevírací dobou spokojeno.  

Zbylí zákazníci však otevírací dobu nehodnotí kladně. V poslední otevřené otázce výzkumu 

se několikrát vyskytla připomínka k otevírací době RS Sportcentra, která bývá vždy  

od 8:00 do 20:00 – 22:00, v závislosti na sezóně. Jsou zde tací zákazníci, kteří by uvítali, 

kdyby sportcentrum mělo otevřeno od 7:00 a návštěvníci by si tak mohli zasportovat  

před prací. Předpoklad nejčastější odpovědi z pohledu manažera se shoduje s nejčastější 

odpovědí zákazníků. 
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Otázka č. 10 se zabývala spokojeností zákazníků s interiérem sportcentra. 

 

Klasifikační kříž 2: Spokojenost zákazníků s interiérem sportcentra 

Dalším zjišťovaným údajem bylo vnímání a spokojenost zákazníků s interiérem 

sportcentra. Nikdo z dotázaných nehodnotil interiér negativně a zároveň respondenti interiér 

považují z 91 % za podstatný. Celkově je tedy možné konstatovat, že jsou zákazníci 

s interiérem RS Sportcentra spokojeni. Z pohledu manažera je interiér spíše nepodstatný,  

ale předpokládá, že by měl být hodnocen nejvyšším stupněm. Jak již bylo řečeno, dá se stále 

hovořit o mladém a moderním areálu. Vedení se soustavně snaží prestiž a design interiéru 

zachovat a dbá na to, aby se návštěvník v prostorách areálu cítil příjemně. 
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Otázka č. 11 zjišťovala spokojenost s rozsahem nabízených služeb. 

 

Klasifikační kříž 3: Spokojenost s rozsahem nabízených služeb 

V levém horním kvadrantu se vyskytuje 81 % odpovědí. Z toho vyplývá, že zákazníci 

rozsah nabízených služeb shledávají jako podstatný a zároveň ho hodnotí kladně.  

Pro následujících 17 % návštěvníků je rozsah nabízených služeb nedůležitý.  

Pro dva zákazníky je rozsah služeb velmi podstatný, ale zároveň bohužel nedostatečný. 

Předpokládaná odpověď zákazníků z pohledu manažera se nachází ve stejném kvadrantu, 

manažer považuje rozsah nabízených služeb za méně podstatný, než považují zákazníci. 

Nejčastější připomínkou v otevřené otázce výzkumu byla absence tenisových turnajů. 

V tomto směru by vedení mělo zvážit zařazení této nabízené služby.  
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Otázkou č. 12 byla zjišťována spokojenost s přístupem a ochotou personálu. 

 

Klasifikační kříž 4: Spokojenost zákazníků s přístupem a ochotou personálu 

Otázka hodnotila ochotu a profesionalitu personálu, zejména recepčních a trenérů 

zaměstnaných ve sportcentru, se kterými zákazník přijde do styku. Z klasifikačního kříže  

je zřejmé, že přístup personálu je pro zákazníky velmi důležitý. V RS Sportcentru jsou 

návštěvníci s přístupem zaměstnanců absolutně spokojeni. Žádné odpovědi se nevyskytují  

ve spodních kvadrantech klasifikačního kříže.  

V tomto případě se předpoklad manažera s nejčastější odpovědí zákazníků shoduje. 

Vedení sportcentra klade značný důraz na ochotné zacházení s jeho návštěvníky.  

Při poskytování sportovních služeb i u služeb obecně hraje značnou roli právě lidský faktor. 

Je to způsobeno kontaktem zákazníka s poskytovatelem služby. Zaměstnanci mají tedy velký 

vliv na kvalitu poskytovaných služeb. Podnik může nabízet dokonalé služby, ale když jsou 

prezentovány neochotným způsobem, tak to ve většině případů zákazníka odradí od další 

návštěvy. 

Vedení sportcentra by o tento nástroj marketingového mixu služeb (lidé) mělo pečovat 

stejným způsobem i nadále, to pak povede k zachování stávající úrovně spokojenosti 

zákazníků s personálem RS Sportcentra. 
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Otázka č. 13 zjišťovala spokojenost zákazníků s čistotou sportcentra. 

 

Klasifikační kříž 5: Spokojenost zákazníků s čistotou sportcentra 

Následující otázka zjišťovala, jak je pro zákazníky čistota podniku důležitá  

a jak ji ve sportcentru vnímají. Z povahy odpovědí je patrné, že 72 respondentů  

z 96 dotázaných, považuje čistotu podniku za velmi podstatnou a zároveň ji hodnotí  

jako výbornou. Známku „výborná“ zvolilo 84 % respondentů a známku „dobrá“ pak zbylých 

16 %. Opět v klasifikačním kříži č. 5 nalezneme shodu předpokladu manažera s nejčastější 

odpovědí zákazníků. 

Čistota spadá pod nástroj „materiální prostředí (prezentace)“ marketingového mixu 

služeb. Materiální prostředí zahrnuje nejen areál provozovny, ale také do něj náleží celkové 

image firmy. Právě čistota v prostorách poskytovaných služeb velmi ovlivňuje atmosféru 

provozovny, takže by ji měla být v řídícím procesu podniku věnována velká pozornost. 

Jelikož se žádné odpovědi nenacházely ve spodní části klasifikačního kříže, tak z toho 

vyplývá, že by RS Sportcentrum mělo zachovat stávající úroveň péče, kterou věnuje  

při provozu areálu. 
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U otázky č. 14 respondenti hodnotili cenu poskytovaných služeb. 

 

Klasifikační kříž 6: Cena poskytovaných služeb 

V této otázce zákazníci hodnotili, jak vnímají cenu poskytovaných služeb  

ve sportcentru. Výzkumem jsme došli k tomu, že pro 89 % návštěvníků je cena důležitá. 

Z toho 76 zákazníků hodnotí cenu jako adekvátní. A zbylých 9 zákazníků, kteří shledávají 

cenu podstatnou, ji hodnotilo jako vysokou. 

Cena je jedním z nejdůležitějších faktorů k rozhodování, zda službu využívat či nikoliv. 

Cena obecně bývá ukazatelem kvality. V marketingu je mnoho postupů při tvorbě ceny. 

Firmy by vždy měly odůvodnit jejich oceňování produktů, zdali se jedná o vysoce kvalitní 

produkt, který vyžaduje rovněž vysokou cenu či o produkt běžné kvality, který odpovídá 

cenám podobných produktů. 

RS Sportcentrum je čistě komerčním areálem, který je zaměřen na generování  

co největšího finančního zisku. Ceny jsou voleny spíše vyšší, ale zároveň se snahou nabízet 

co nejkvalitnější služby, které jsou v silách podniku. Volba ceny je ovlivněná i tím, na jakou 

klientelu je zaměřena. Proto manažer předpokládal, že je cena pro zákazníky méně podstatná, 

než vyšlo z výzkumu. Po delších zkušenostech se sportcentrem si mohu dovolit tvrdit,  

že se jedná nejčastěji o klientelu s vyššími příjmy. 
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Otázka č. 15 zjišťovala spokojenost s nabídkou dodatkových služeb. 

 

Klasifikační kříž 7: Spokojenost s nabídkou dodatkových služeb 

V následující otázce respondenti odpovídali na to, jak podstatnou všeobecně shledávají 

nabídku dodatkových služeb a opět, jak jsou s nabídkou ve zkoumaném sportcentru 

spokojeni. Tato proměnná byla doplněna o dodatkovou otázku – „Co Vám chybí?“. Veškeré 

odpovědi se nacházely v horních kvadrantech klasifikačního kříže. Poměr odpovědí v levém  

a pravém kvadrantu byl identický. Pro polovinu dotazovaných je nabídka dodatkových služeb 

podstatná, podrobněji pro 23 % návštěvníků z této poloviny je velmi podstatná a pro zbylých 

77 % spíše podstatná. Z druhé poloviny pak pro téměř 100 % respondentů spíše nepodstatná. 

Dále 82 % dotazovaných hodnotí nabídku dodatkových služeb ve sportcentru 

jako dostatečnou a 18 % jako rozsáhlou. V případě této otázky manažer předpokládal, že pro 

zákazníky je nabídka dodatkových služeb více podstatná. Odhad hodnotícího stupně 

je totožný s výsledkem hodnocení zákazníků. 

Z charakteristiky odpovědí, je možné dojít k závěru, že by se RS Sportcentrum mohlo 

zamyslet na případném zpestření nabídky doprovodných služeb. 
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16. otázka se týkala webových stránek. 

 

Klasifikační kříž 8: Spokojenost s webovými stránkami 

Úplně poslední otázka, která je vyhodnocena pomocí klasifikačního kříže,  

se týkala webových stránek. Ze získaných dat této otázky vyplývá, že více jak polovina 

odpovědí se nachází v pravém horním kvadrantu, což znamená, že dotazovaní nepovažují 

webové stránky za podstatné. Celkově stránky RS Sportcentra byly hodnoceny převážně 

kladně, celkem 92 odpovědí se nacházelo v horních kvadrantech a pouze 4 zákazníci vnímají 

webové stránky jako nekvalitně zpracované. Manažerův odhad se shoduje s nejčastější 

odpovědí zákazníků. 

Aktuálnost webových stránek v případě RS Sportcentra je samozřejmostí. Na stránkách 

jsou veškeré informace o provozu sportcentra, novinkách a nechybí ani fotogalerie,  

kam jsou přidávány fotky z různých akcí konaných ve sportcentru. Vzhledem a kvalitou 

zpracování se bohužel nedá vyhovět všem zákazníků, neboť každý zákazník má odlišná 

očekávání. 
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U otázky č. 17 respondenti hodnotili na škále 1-5 (jako ve škole) ty služby,  

které vyžívají. 

 

Graf 10: Spokojenost zákazníků s využívanými službami 

Otázka byla doplněna o prosbu, aby respondent v případě, kdy volí jinou známku  

než jedna, uvedl důvod jeho volby. Byl tedy prostor pro možné připomínky k jednotlivým 

službám, které jsou jako zpětná vazba užitečnější, než pouze číselné známky. Tato otázka  

se vyhodnocovala do krabicového grafu, ze kterého je možné zjistit průměrnou známku, 

medián či podezřelé hodnoty. Ve výzkumu nejvíce respondentů hodnotilo tenis, který získal 

průměrnou známku 1,47, medián je roven 1 a 75% percentil je 2. Z toho vyplývá, že tenis  

byl hodnocen velmi kladně, 75 % hodnocení se pohybovalo mezi známkami 1 - 2. Nalezneme 

v grafu i několik hodnocení známkou 3 – dobře.  Známky 4 a 5 jsou podezřelými hodnotami, 

z čehož vyplývá, že opravdu minimum respondentů bylo nespokojeno. Na to navazují  

i připomínky, ve kterých se opakovaly stížnosti k povrchům tenisových dvorců.  

Velmi podobné hodnoty můžeme v grafu vidět i u indoor golfu, fitness sálu a wellness. Tyto 

služby byly hodnoceny kladně. Sportovní obchod/servis dosáhl průměrné známky 1,93,  

75% percentil je u známky 3, z čehož nám vyplývá, že zde už zákazníci nejsou tak spokojeni. 

Několik zákazníků hodnotilo tuto službu známkou 4, tato hodnota tvoří horní anténu 

krabicového grafu. V tomto případě byly užitečné připomínky zákazníků, kde kritizovali 

omezený sortiment. Tenisová akademie byla hodnocena vždy známkou 1. Nejslabší průměrné 

známky (2) dosáhl bar s občerstvením. Horní anténa grafu je až u známky 5, z čehož vyplývá, 
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že řada zákazníků je s touto službou opravdu nespokojena. Respondenti připomínali 

omezenou nabídku občerstvení, kde postrádají něco lehkého k jídlu. Letní sportovní školu 

nehodnotil nikdo. Je to zřejmě dáno skutečností, že se jedná o krátce poskytovanou službu, 

která nebyla zatím efektivně propagována. Dalším důvodem může být období výzkumu,  

který probíhal v zimě a letní sportovní škola není v zimě aktuální poskytovanou službou.  
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Otázka číslo 18 zjišťuje preferovaný způsob rezervace. 

 

Graf 11: Preferovaný způsob rezervace 

Vítězem ze tří způsobů uvedených v grafu je online rezervační systém, více jak 

polovina návštěvníků (53 %) ho preferuje. Prostřednictvím online rezervačního systému může 

zákazník z pohodlí domova velmi rychle zjistit, zda jsou například tenisové kurty 

v požadovaný čas volné, kdežto po telefonu by to mohlo být zdlouhavé, než se najde volný 

kurt v čase, který se zákazníkovi hodí. Osobní rezervaci preferuje 23 % zákazníků, například 

po využité službě si ji rovnou objedná na příště. Telefonickou rezervaci zvolilo 24 % 

respondentů.

23%

24%

53%

Osobně Telefonicky Online rezervační systém
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U 19. otázky bylo zjišťováno, zda by zákazníci ve sportcentru přivítali více sportovních 

akcí (kempy, turnaje). 

 

Graf 12: Zájem návštěvníků o sportovní akce 

Z povahy odpovědí je patrné, že téměř polovina dotázaných nejeví zájem o sportovní 

akce, které se konají, či by se měly v budoucnu v RS Sportcentru konat. Zajímavým zjištěním 

může být, že téměř čtvrtina respondentů je proti pořádání více sportovních akcí v tomto 

sportcentru. Tento fakt se dá vysvětlit tím, že tito záporně odpovídající zákazníci nejeví zájem 

o širší sociální interakci s ostatními zákazníky. Vycházíme-li dále z předpokladu, 

 že pokud by akcí bylo pořádáno více, a ti co odpověděli, že se o akce nezajímají, 

 by na tyto akce nepřišli, vychází nám, že o širší společenskou interakci v rámci klientely  

RS Sportcentra nemají zájem téměř tři čtvrtiny respondentů. Zbývající čtvrtina se vyslovila 

pro pořádání více sportovních akcí. Tito respondenti jsou ze založení naopak spíše 

„klasickými“ sportovci i ve smyslu širší a otevřenější společenské interakce, kterou tyto akce 

nabízí. V situaci, kdy respondenti odpověděli „ano“, byli požádáni, o jakou akci mají zájem. 

Objevovala se zde přání pořádání více tenisových turnajů pro návštěvníky RS Sportcentra  

a pořádání akcí pro děti. Tato přání se opakovala i v poslední otázce výzkumu,  

kde respondenti měli celkový prostor se vyjádřit. 

 

29%

24%

47%

ano ne nezajímám se
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U 20. otázky se zjišťovalo pohlaví respondentů. 

 

Graf 13: Rozdělení pohlaví 

V grafu je zřetelné, že v klientele RS Sportcentra převažují muži. Sportcentrum není 

výhradně zaměřeno pouze na jedno pohlaví. Ovšem ty služby, které RS Sportcentrum nabízí, 

přiláká spíše muže. Obecně vzato, muži jsou spíše soutěživější než ženy a jdou si jen tak  

pro radost zahrát například rekreační čtyrhru. Právě tyto čtyrhry jsou ve večerních hodinách  

ve sportcentru na denním pořádku. S delší zkušeností se sportcentrem mohu posoudit,  

že tato skutečnost platí v zimním období i pro indoor golf, kdy si jdou muži zatrénovat  

či zasoutěžit pro radost. 

80%

20%

Muž Žena
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Otázkou č. 21 bylo zjišťováno věkové rozdělení respondentů. 

 

Graf 14: Věkové rozdělení respondentů 

Nejmenší skupinu tvořili respondenti mladší 26 let. To může být dáno skutečností,  

že RS Sportcentrum neumožňuje nabídku pro výkonnostní či profesionální sport.  

Další skutečností může být vyšší cena poskytovaných služeb. Ve většině případů se může 

jednat o studenty, pro které cena nemusí být úplně příznivá. Nejpočetnější skupinu tvoří 

zákazníci v rozmezí 41 – 60 let. 

9%

29%

42%

20%

26 let a méně 27 - 40 let 41 - 60 let 60 let a více
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Otevřená otázka č. 22 dává možnost zákazníkům uvést další návrhy na zlepšení  

RS Sportcentra. 

Na tuto otázku odpověděla zhruba třetina respondentů. Velmi potěšujícím faktem  

byly časté pozitivní odezvy od zákazníků, kteří využili prostor této otevřené otázky 

k pochvalám a podpůrným komentářům.  

Návrhy a připomínky k tenisovým službám (doslovně přepsané od respondentů): 

- Méně kluzké povrchy 

- Lepší lavičky u kurtů 

- Návrat antuky 

- Sundat přetlakové haly na začátku dubna na čtyřech kurtech a dva kurty nechat 

zakryté po celý rok 

- Absence tenisových turnajů pro místní hráče 

- Uspořádání více interaktivních akcí, kde by se děti, které navštěvují tenisovou 

akademii, mohly seznámit navzájem 

- Rezervaci kurtů prostřednictvím ‚last minute‘ zpřístupnit na web dříve, než po 

půlnoci 

- Méně písku na umělém povrchu dvorců 

Ostatní návrhy a připomínky 

- Více zatopit ve wellness zóně 

- Více květin do wellness zóny 

- Nedostatečné šatny 

- Rozšíření kapacity šaten 

- Méně familiární přístup 

- Ještě více úsměvu 

- Zpestřit nabídku občerstvení 

- Více zeleně 

- Víceúčelové hřiště pro děti 

- Zavést skupinové lekce ve fitness sálu 
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5.3 Analýza a interpretace dat z kvalitativních rozhovorů 

 Jak již bylo zmíněno v metodologické části práce – je čistě na výzkumníkovi,  

jakým způsobem vyhodnotí kvalitativní výzkum. V mé práci jsem si pro zpracování 

informací, které jsem získala pomocí rozhovorů se třemi zákazníky sportcentra, zvolila 

zpracování do krátkých příběhů. Ke každému z příběhu je přidán vlastní komentář,  

ve kterém je krátce dotazování shrnuto a okomentováno. 

5.3.1 Rozhovor č. 1 – Miroslav K., 50 let 

Nejdříve je nutné zmínit důvod volby respondenta. Důvodem zvolení byl ten,  

že se jedná se o loajálního zákazníka, který navštěvuje areál pravidelně a velmi často  

už od jeho otevření. 

Miroslav K. navštěvuje sportcentrum od roku 2008, kdy byl areál slavnostně otevřen. 

Dozvěděl se o areálu od známého, který se zná s vlastníkem. Miroslav K. (dále jen M. K.)  

je bývalý závodní hráč tenisu, který je povoláním tenisový trenér a sportcentrum využívá 

k trénování svých klientů. Areál navštěvuje pravidelně 3x týdně a pak dle potřeby. Miroslav 

K. pochází z Loun, takže cesta zabere necelou hodinu. M. K. měl sice připomínky  

ke zdlouhavé cestě, ale zdůvodnil to tím, že je zde velmi spokojený a že takové podmínky, 

jaké jsou mu zde poskytnuty vzhledem k celoročním rezervacím, v jiném areálu nesežene. 

Nejčastěji navštěvuje sportcentrum v odpoledních hodinách mezi 14:00 – 20:00,  

cena nerozhoduje, závisí na klientech, v jaký čas chtějí trénovat. M. K. preferuje hotovostní 

platbu a formou přednabitého kreditu, z kterého se mu pak odehrané hodiny strhávají.  

O novinkách se dozvídá přímo ve sportcentru.  

Otevírací dobu považuje za celkem podstatnou, ale že závisí na tom, jaké podnik 

poskytuje služby. Ve sportcentru ji považuje za vhodnou, nic by neměnil.  

Interiér a vybavení pro Miroslava K. není celkově až tak podstatný. Interiér  

RS Sportcentra hodnotil v superlativech. Dodal, že velmi rád tráví čas v klubovně, kde sleduje 

televizi, popíjí kávu a hovoří s ostatními návštěvníky a vedením. 

Rozsah nabízených služeb považuje za podstatný a zde ho hodnotí jako dostatečný 

k možnostem areálu. 
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Přístup personálu považuje za velmi důležitý. Tvrdil, že by poskytovatelé služeb měli 

být vždy vstřícní a ochotní vůči svým zákazníkům. Co se týče RS Sportcentra,  

tak profesionalita a ochota je zde samozřejmostí a je s přístupem stoprocentně spokojen.  

Čistota je pro dotazovaného velmi podstatná. Tvrdil, že by volil radši zastaralý areál 

s malým rozsahem nabízených služeb, kde je čisto, než nový, kde se čistotě moc nevěnuje 

pozornost. Čistotu ve zkoumaném sportcentru hodnotil jako výbornou, zejména v posledních 

dvou letech, kdy se vystřídalo vedení sportcentra. Dříve bylo prý velmi časté, že v šatnách  

a na toaletách chyběl toaletní papír a papírové ručníky. 

Cena je pro Miroslava K. všeobecně velmi důležitá. V RS Sportcentru ji považuje  

za adekvátní a nemá k ní žádné připomínky. 

Webové stránky celkově pro M. K. nejsou důležité. Stránky RS Sportcentra  

ale považuje za velmi kvalitně zpracované, kde nechybí aktuální informace. Stránky 

navštěvuje jen výjimečně. 

M. K. využívá v první řadě službu, kterou je pronájem tenisových dvorců. S povrchy 

sice není jako bývalý závodní tenista úplně spokojen, ale pro jeho typ klientely jsou povrchy 

dostačující. Dále pak občas navštěvuje wellness zónu, kterou si nemůže vynachválit. 

Vychvaloval čistotu vířivek a celé zóny, příjemné prostorné prostředí, kde může z vířivky 

sledovat v televizi například tenisové utkání. M. K. využívá ještě občerstvení. S nabídkou 

nápojů je naprosto spokojen. Vychvaloval hlavně kvalitní kávu. Co se týče jídla, tak postrádá 

nějaké zdravé obložené pečivo či ovoce.  

Miroslav K. má připomínky jen k povrchům, jak již bylo zmíněno výše. Doporučil  

by větší propagaci wellness zóny, u které si všiml, že není tak navštěvovaná. Dále pak zmínil, 

že si přeje, aby RS Sportcentrum zachovalo stávající úroveň, hlavně aby neprovádělo nějaké 

zásadní změny. Dotazování sám od sebe shrnul pozitivními slovy, že je celkově velmi 

spokojený a vrací se sem rád. 

5.3.2 Komentář k rozhovoru č. 1 

Z výzkumu vyplývá, že se jedná o zcela spokojeného loajálního zákazníka.  

Pan Miroslav K. je pro RS Sportcentrum velmi důležitým zákazníkem, za kterým sem 

přichází mnoho návštěvníku vzhledem k jeho povolání. Klienti pak vědí, že sportcentrum 

existuje a navštěvují ho i mimo hodiny s panem M. K. a to prospívá zisku RS Sportcentra. 
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Proto je důležité panu M. K. vycházet vstříc i nadále. Od vedení sportcentra bylo zjištěno,  

že jsou panu M. K. poskytovány slevy při určitém počtu odehraných hodin. 

5.3.3 Rozhovor č. 2 – Eva B., 29 let 

Hlavním důvodem zvolení této respondentky byl, že se nejedná o loajální zákaznici. 

Určitě je nutné si vyslechnout názory i jiných zákazníků, než pouze těch loajálních.  

Právě tato respondentka tyto požadavky splňuje. 

Eva B. je stále aktivní závodní hráčkou tenisu. RS Sportcentrum poprvé navštívila před 

dvěma lety a dozvěděla se o něm od známých. Sportcentrum navštěvuje jen párkrát do roka, 

když je to nutné. Zdůvodnila to tím, že preferuje jiné areály, které disponují tenisovými kurty 

s antukou či betonem. Jak již bylo zmíněno, jedná se o závodní hráčku a tato úroveň vyžaduje 

přípravu na zápasy na površích, na kterých probíhají turnaje.  

RS Sportcentrum navštěvuje pouze v zimě, kdy využívá hraní tenisu v hale. Odůvodnila 

to tím, že když nemůže sehnat volné kurty s povrchy, které vyžaduje, tak až pak teprve volí 

RS Sportcentrum. K tomu se vztahuje i otázka, v jakých hodinách RS Sportcentrum 

navštěvuje – respondentka řekla, že závisí na situaci, a že cena návštěvu neovlivňuje. 

Dotazovaná preferuje platbu kartou a tuto možnost shledává jako velkou výhodu. Za tenisové 

služby se totiž většinou platí nemalé částky, a proto by měla být zákazníkovi umožněna platba 

kartou. O novinky se respondentka nezajímá, případně by se dotazovala na recepci  

či navštívila webové stránky. Evě B. trvá cesta do sportcentra pouhých 15 minut 

automobilem. K poloze sportcentra se sama od sebe vyjádřila velmi kladnými slovy. 

Otevírací dobu celkově považuje za velmi podstatnou a přímo ve sportcentru ji hodnotí 

jako dostatečnou. 

 Interiér a vybavení považuje za spíše podstatné. Interiér RS Sportcentra považuje  

za luxusní a nemá k němu žádné výhrady.  

Rozsah nabízených služeb není pro respondentku až tak podstatný. Při dotazování  

se musela Evě B. sdělit veškerá nabídka služeb sportcentra, následně ji hodnotila  

jako naprosto dostatečnou.  
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Přístup personálu považuje za velmi podstatný. Tvrdí, že by ji neprofesionální přístup 

odradil od dalšího využívání služeb. V RS Sportcentru je s přístupem velmi spokojená  

a ochotu recepčních hodnotí jako výbornou. 

 Čistotu opět považuje za velmi podstatnou. Za pár návštěv sportcentra neshledala žádné 

nedostatky a hodnotí ji celkově na výbornou.   

Respondentka o ceně tvrdí, že ji ovlivňuje ve výběru podniku, který bude navštěvovat, 

takže ji považuje za velmi důležitou. V RS Sportcentru ji vnímá spíše jako vyšší.  

Dále Eva B. občas využívá služby indoor golf v zimním období, kdy není možné jít  

na otevřené hřiště. Simulátory hodnotí kladně, zejména vychvalovala velký výběr z různých 

druhů hřišť. Dále pak už jen při návštěvě sportcentra využívá možnosti občerstvení. Tvrdila, 

že když už areál navštíví, tak si ráda dává výbornou kávu a něco malého.  

Co se týká názorů a připomínek, tak Eva B. se opět vyjádřila k povrchům kurtů,  

že ty bohužel ovlivňují její volbu jiného areálu. Respondentka se zmínila, že ráda navštěvuje 

jógu a že by ve fitness sálu mohly takové lekce pravidelně probíhat.  

5.3.4 Komentář k rozhovoru č. 2 

Ze shrnutí rozhovoru je patrné, že povrch kurtů je pro respondentku rozhodující  

ve volbě podniku. Bohužel tato skutečnost s mou zkušeností s areálem je velmi častá.  

V zimě sportcentrum navštěvuje spousta závodních hráčů. Je to dáno tím, že je stále více 

hráčů, než je počet tenisových hal. Proto pak závodní hráči volí radši něco než nic.  

Ovšem jak už bylo zmíněno, jedná se o komerční areál, který se závodnímu tenisu nevěnuje  

a není to v jeho silách. Další skutečnosti respondentka hodnotila kladně a není nutné se k ním 

opět vyjadřovat. 

5.3.5 Rozhovor č. 3 – Jan H., 47 let 

Třetím zvoleným dotazovaným byl Jan H., rekreační sportovec. 

RS Sportcentrum navštěvuje od samého otevření areálu. O areálu se dozvěděl snadno, 

protože se v blízkosti nachází jeho firma. Do sportcentra se dopravuje zhruba 15-20 minut 

z Košíř. Pan Jan H. navštěvuje areál naprosto pravidelně 2x týdně. Chodí si s kolegy zahrát 

rekreační čtyřhru na dvě hodiny a pak následují dvě hodiny relaxu ve wellness. Pravidelně se 
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na čtyřhry scházejí v úterý večer a v pátek ráno. Pan Jan H. se o novinkách dozvídá přímo 

v areálu. Preferuje platbu přes terminál. 

Otevírací dobu považuje za podstatnou a hodnotí ji jako naprosto dostačující.  

Neměl k ní žádné výtky.  

Interiér a vybavení považuje spíše za podstatné. V rozhovoru se rozpovídal o tom,  

jak se ve sportcentru cítí příjemně, že je zde klid i pro řešení různých pracovních záležitostí. 

Dost často se zde s kolegy zdrží a právě tyto záležitosti řeší. Jan H. je s interiérem a hlavně 

designem spokojený.  

Rozsah nabízených služeb je pro respondenta velmi důležitý a hodnotí ho jako 

dostatečný a nemá k němu žádné připomínky.  

Přístup personálu je pro respondenta naprosto důležitý a s přístupem personálu ve 

sportcentru je více než spokojený. Tvrdil, že už za tu dobu co RS Sportcentrum navštěvuje, si 

vybudoval s personálem celkem blízké vztahy.  

Čistota je pro respondenta velmi podstatná a hodnotí ji jako výbornou.  

Cenu považuje za spíše podstatnou a hodnotí ji jako adekvátní ke kvalitě poskytovaných 

služeb. Webové stránky považuje za zcela nepodstatné a hodnotí je, že jsou kvalitně 

zpracovány. 

Primárně pan Jan H. využívá pronájmu tenisových dvorců. Tvrdí, že s tenisem  

je naprosto spokojený a nemá k němu žádné výhrady. Dále využívá sportovní servis, zejména 

vyplétání raket a dokupuje různé příslušenství. U vyplétání vychvaluje pohotovost služby. 

Jeho raketa je vždy během jednoho dne vypletena a připravena na další hru. Wellness je pak 

další využívanou službou pana Jana H. Wellness hodnotí kladně a vychvaluje to, že se jedná  

o privátní zónu, kde není nikdy nikým rušen a užívá si naprostého relaxu. Občerstvení  

a nabídku nápojů hodnotil kladně, hlavně v souvislosti s nabídkou různých produktů 

doporučených pro sportovce. Závěr shrnul tím, že nemá žádné připomínky.  

Kdyby byl náhodou nespokojený, tak areál dál dávno nenavštěvuje. 
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5.3.6 Komentář k rozhovoru č. 3 

Z rozhovoru se zákazníkem panem Janem H. vyplývá, že se jedná o naprosto 

spokojeného a loajálního zákazníka. V porovnání s ostatními rozhovory je patrné, že rekreant 

neposuzuje povrchy kurtů tak jako závodní hráči. Tímto se pomalu dostáváme k problematice 

typologie zákazníků. Proto by se měl podnik vždy zamyslet nad tím, jakému typu zákazníka 

chce vyhovět, nebo čeho chce podnikáním dosáhnout. Kladná hodnocení nabízených 

produktů jsou nepochybně příjemnou zpětnou vazbou pro vedení RS Sportcentra. 
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6 NÁVRHY A DOPORUČENÍ 

Z výsledků průzkumu vychází, že RS Sportcentrum se může rozvíjet v několika 

oblastech, které kopírují jednotlivé oblasti zkoumání. Právě proto jsem se rozhodla navrhnout 

jednotlivá dílčí zlepšení v každé z oblastí služeb, které jsou RS Sportcentrem nabízeny. 

Ideálním případem by bylo samozřejmě splnit všechna doporučení, nicméně je jasné,  

že ne všechna doporučení budou realizována okamžitě. Ke každé jednotlivé oblasti vlastních 

návrhů bude kurzívou uveden názor manažera sportcentra. 

6.1 Tenisové služby 

Ačkoliv tenisové služby hodnotilo pozitivně (známkami 1 a 2) více než 90 % uživatelů, 

nelze zanedbat některé připomínky uváděné zbylými uživateli. Nejvíce připomínek se týkalo 

zejména skladby tenisových povrchů, kterými RS Sportcentrum disponuje. Na všech šesti 

dvorcích jsou instalovány umělé povrchy “kobercového” typu, které se liší zejména typem 

vsypaného písku či granulátu. Právě tyto vsypané materiály pak přímo určují vlastnosti 

povrchu. Ačkoliv jsou povrchy různé, obecně se dá říct, že umělé povrchy v tomto sportcentru 

jsou oproti klasickým antukovým dvorcům, kterých je v ČR největší počet, více kluzké.  

Na rozdíl od antukových dvorců jsou však prakticky bezúdržbové, příjemnější pro pohybový 

aparát (měkké podloží) a v zimním období jsou „čisté”. Právě z tohoto důvodu doporučuji 

umělé povrchy zanechat a nepředělávat je na antukové, ačkoliv by si to několik respondentů 

přálo. I přesto, že povrchy doporučuji zanechat, je s nimi však potřeba pracovat zejména  

v oblasti mimosezónní úpravy. Zřejmě nejdůležitější doporučení je rekultivace povrchu 

dvorců 3 a 4 za pomoci vysokotlakých vodních čističů. Právě tato rekultivace nejenom  

že prodlouží životnost povrchu, ale zároveň také učiní to, že dvorec nebude kluzký.  

Co se týká dalších doporučení, tak bych doporučila zejména drobné investice do vybavení 

dvorců - zejména pak nákup nových modernějších laviček. 

Vyjádření manažera 

Vzhledem k vysoké spokojenosti s tenisovými dvorci neplánuje manažer společnosti 

změnit typ povrchů, které jsou na dvorcích položeny. Kromě spokojenosti klientů,  

je také důležité při rozhodování zohlednit fakt, že v případě předělání povrchů na antukové, 

by znamenalo další výdaje spojené s nutným náborem personálu. Vzhledem k dlouhodobé 

sportovní koncepci, jež se zaměřuje na hobby-tenis, nikoliv na závodní tenis, by byla změna 
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povrchů spíše nežádoucí, což potvrdil i průzkum spokojenosti zákazníků. Údržba, potažmo 

rekultivace povrchů je připravována na letní měsíce 2018. Od této rekultivace si vedení 

společnosti slibuje větší komfort a větší bezpečnosti pro klienty. Modernizace vybavení dvorců 

je na základě doporučení rovněž plánována na konec letní sezóny 2018. 

6.1.1 Tenisové akce pro zákazníky 

Kromě technických doporučení je potřeba v tenisových službách více pracovat  

se zákazníky ve smyslu pořádání více turnajů pro dospělé i děti. Několik respondentů přímo 

uvedlo, že tyto akce v RS Sportcentru chybí. Proto navrhuji uspořádání pilotního turnaje 

dvouher a pilotního turnaje čtyřher pro dospělé. Následně na základě zájmu klientů uspořádat 

celoroční sérii turnajů v disciplíně, která bude pro klienty zábavnější. Tyto turnaje by měly 

být jednodenní s pevnou termínovou listinou, která bude známa dostatečně dlouho dopředu. 

Obdobně jako s turnaji pro dospělé navrhuji i uspořádání dětských dnů, při kterých budou mít 

účastníci možnost seznámit se s dalšími dětmi s podobnými zájmy. Hlavním poselstvím 

dětských akcí by mělo být zejména pěstování lásky k pohybu u dětí. Z toho vyplývá,  

že se nemusí jednat vyloženě o turnaj či podobně, ale spíše o sportovní dny, kde si děti budou 

mít možnost vyzkoušet více činností. Tyto dětské dny bych navrhovala uspořádat minimálně 

dvakrát za rok. Časový rozsah takovéto akce nemusí být veliký, stačí například víkendové 

odpoledne. 

Vyjádření manažera 

Toto doporučení bylo již vyzkoušeno, avšak úspěch byl jen částečný. Dle návrhu  

byl vyhlášen termín turnaje čtyrher s dostatečným předstihem, ale z důvodu malého počtu 

přihlášených dvojic ke konání turnaje nakonec nedošlo. Dětské akce jsou plánovány vždy  

pro klienty Tenisové akademie RS Sportcentra na konec tenisového „pololetí“, tedy na měsíc 

prosinec a měsíc červen. Dále jsou plánovány „příměstské tábory“, které se i v minulosti 

osvědčily. 

6.1.2 Rezervační systém - „Last minute – tenis“ 

Práce se zákazníky se týká i poslední doporučení v tenisových službách. Velmi kladně 

hodnocená a často užívaná je akce „Last-minute - tenis”. Tato akce je využívána nejčastěji  

v zimní sezóně. Stinnou stránkou je však možnost užití této slevové akce až po půlnoci.  

Právě toto omezení v praxi znamená, že klienti, kteří tuto akci chtějí využít, musí čekat  
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do půlnoci u online rezervačního systému. Na základě informací, kterými disponuji, 

doporučuji tento časový údaj do následujících sezón změnit. Navrhovaná doba  

pro zpřístupnění “last-minute” rezervací je 22:00 dne předcházejícího rezervaci. Tento časový 

údaj znamená, že zákazníci nebudou zatěžovat recepci, ale stále budou mít možnost  

v relativně přijatelnou hodinu provést rezervaci. 

Vyjádření manažera 

I toto doporučení bylo uvedeno do praxe již v zimní sezóně 2017/2018. Setkalo  

se s úspěchem zhruba u poloviny klientů, kteří služeb last-minute využívají. Zbylá skupina 

klientů tuto změnu téměř nezaregistrovala či pro ni nebyl problém se registrovat  

až po půlnoci. 

6.2 Indoor golf 

Služby indoor golfu byly hodnoceny pozitivně. Simulátory jsou v dobré kondici, 

personál sportcentra je schopen zákazníkům vše vysvětlit. Jediným doporučením je drobná 

investice do odpalovacích podložek, do kterých by měla být zabudována „teečka”.  

V současné chvíli je tato drobnost řešena externími „teečky”, což nepůsobí příliš 

profesionálně. 

Vyjádření manažera 

Golfové simulátory byly v zimní sezóně 2017/2018 dovybaveny gumovými teečky,  

což bylo kvitováno hráči s povděkem. Dále se plánuje jeden ze dvou golfových simulátorů 

zrušit a nahradit prodejnou s ortopedickou obuví. Jeden golfový simulátor by měl s rezervou 

stačit počtu zákazníků využívajících tuto službu. 

6.3 Fitness sál 

Obdobné kladné hodnocení obdrželo i fitness. Z malého počtu hodnocení však vyplývá, 

že tato služba není příliš hojně využívána a právě v tomto spatřuji finanční potenciál. 

Doporučovala bych pořádání více skupinových lekcí, které by mohly přilákat novou klientelu. 

Zejména bych doporučila skupinové lekce zaměřené na ženskou klientelu, například jógu  

či pilates. Toto doporučení vyplývá z možnosti, které skýtá velmi diskrétní prostředí,  

ve kterém je fitness umístěno. Na rozdíl od velkých fitcenter, kde jsou sály pro skupinové 

lekce umístěny „na očích”, je tomu v RS Sportcentru naopak. S tímto doporučením  
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je samozřejmě spojena i nutná investice do reklamy, která by propagovala skupinové lekce, 

jak stávající, tak i nově vzniklé. 

Vyjádření manažera 

Toto doporučení nebylo vyslyšeno vůbec, zejména z ekonomických důvodů.  

Vedením sportcentra bylo vyhodnoceno, že investice do propagace a následného rozjetí 

projektu, který by vedl k větší obsazenosti prostoru, by se vůbec nemusela navrátit. 

6.4 Wellness služby 

Wellness služby byly hodnoceny taktéž velmi pozitivně. Mezi drobnými připomínkami 

bylo například nedostatečné vytápění odpočívárny či nedostatek zeleně v této místnosti.  

Z toho vyplývá i mé doporučení. Dle mého názoru je žádoucí odpočívárnu třeba drobně 

zvelebit umístěním dvou až tří živých květin, více bych do tohoto prostoru nezasahovala,  

ba právě naopak, bych doporučila „zakonzervovat” stávající privátní provoz a nečinit žádné 

radikální změny směrem k větší otevřenosti tohoto prostoru. 

Vyjádření manažera 

Wellness prostor zůstal i nadále privátním. Po doporučení byly do místnosti pořízeny 

nové květiny a dbá se na dostatečné vytápění místnosti. 

Častým cílem připomínek byla nedostatečná kapacita šaten, zejména pak mužských  

ve spodním patře. Tyto šatny jsou v současné chvíli nejvíce vytěžovány. Doporučením  

ke zlepšení situace může být hojnější využívání mužských šaten v prvním patře. Aby se o této 

možnosti zákazníci dozvěděli, je třeba zejména zlepšení přístupu vlastního personálu recepce. 

Právě recepční by měli více informovat zákazníky o dalších možnostech, přičemž by bylo 

ideální, kdyby se povedlo tyto zaměstnance naučit jisté improvizaci, kdy by pracovníci 

recepce distribuovali zákazníky do jednotlivých šaten dle aktuálního stavu návštěvnosti. 

Vyjádření manažera 

Zaměstnanci recepce byli instruováni, nicméně v souvislosti s nárůstem vytížení 

sportcentra nebyl tento problém vyřešen, ale jen oddálen. Pokud bude nárůst počtů klientů 

pokračovat, bude potřeba kapacitu šaten navýšit. 
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6.5 Občerstvení 

Zřejmě nejvíce připomínek přišlo ze strany respondentů na občerstvení. Nejhůře byla 

hodnocena pestrost nabídky pokrmů. Zákazníci postrádají klasická jídla či polévky. Nabídka 

nápojů je ze strany klientů hodnocena kladně. Bohužel vzhledem k hygienické, personální  

a finanční náročnosti nelze dát v této oblasti žádné velké doporučení. Jedinou možností, 

kterou spatřuji, je oslovení externích dodavatelů tak, aby dodávali polotovary,  

které by rozšířily stávající nedostatečnou nabídku občerstvení. Zejména v oblasti 

polotovarových polévek je dnes nabídka velmi pestrá a lze doporučit například firmu 

HamHam, která zásobuje jednu z největších sítí čerpacích stanic v ČR, jak polévkami,  

tak i hotovými jídly. Tyto pokrmy sice nemohou z důvodu vyšší pořizovací ceny přinést velký 

výdělek, nicméně mohou uspokojit poptávku zákazníků a stát se drobným neprodělečným 

doplňkem k výdělečným sportovním službám. 

Vyjádření manažera 

V zimní sezóně 2018 došlo k otestování nových dodavatelů, nicméně nebyl vybrán žádný 

stálý dodavatel. Provozní personál narazil vždy na fakt, že objednávky polévek byly tak malé, 

že se dodavatelům nevyplácelo RS Sportcentru zboží dodávat. Proto pokračuje i v současné 

době hledání vhodných dodavatelů, kteří by byli schopni zajistit dlouhodobě objednávky 

polotovarů ve vysoké kvalitě a v malém objemu. 
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7 DISKUZE 

S uspokojením zákazníka je úzce spjata kvalita poskytovaných služeb. Kvalita je dnes 

hlavním předmětem řízení služeb a marketingu. V dnešní době se stále zvyšují požadavky 

zákazníků na kvalitu služeb, je to dáno rostoucí konkurencí a s tím spojenou širokou nabídkou 

poskytovaných služeb.  

„Kvalitu služeb“ nelze jednoduše a jednotně definovat, ale nalezneme ohledně definice 

vždy shodu. Shoda spočívá v tom, že ten, kdo by měl rozhodnout o tom, zda se jedná  

o kvalitní službu, je zákazník.  

Mohu zopakovat Grönroosův model pro kvalitu služeb, který nám zřetelně poukazuje  

na to, že kvalita je spojena především s naplňováním zákazníkova očekávání. Zákazníkovo 

očekávání i vlastní zkušenost z užití služby ovlivňuje několik dalších faktorů.  

Jako další model mohu zmínit Total Quality Management – TQM. Jedná se vlastně  

o komplexní techniku, která se soustředí na řízení kvality ve všech dimenzích života 

organizace včetně potěšení zákazníka. 

Oba tyto modely v sobě zohledňují orientaci na zákazníka. Dovolím si tvrdit, že jedinou 

cestou ve zkvalitňování služeb, je zjišťování spokojenosti a požadavků zákazníků z pohledu 

vedení podniku. 

Spokojenost zákazníků kráčí ruku v ruce s jejich očekáváním. Proto při sestrojování 

dotazníku jsem se snažila využívat otázek, které zahrnují i zákazníkovo očekávání. 

Z teoretických poznatků (například dle autorů KOTLERA A KELLERA 2007; KOZLA 2006; 

FORETA A STÁVKOVÉ 2003) je spokojenost zákazníka ovlivněna dvěma aspekty,  

těmi jsou kvalita poskytovaných služeb a porovnání skutečného a očekávaného přínosu 

produktu. 

Před samotným zahájením výzkumu bylo uskutečněno sezení s panem Mgr. Vojtěchem 

Dohnalem, který má RS Sportcentrum momentálně na starost. Během sezení mu byl sdělen 

plán marketingového výzkumu. Pan Dohnal byl velmi ochotný na výzkumu spolupracovat  

a hned na to mi poskytl požadavky, které by chtěl dotazováním zjistit. Pan Dohnal se zmínil  

o tom, že by se dotazníky měly začít rozdávat během zimní sezóny, kdy RS Sportcentrum 

navštěvuje nejvíce zákazníků, abychom tak získali co největší odezvu. Dále byly diskutovány 
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způsoby dotazování. Písemné dotazování bylo samozřejmostí. Následně pan Dohnal nabídl, 

že by rozeslal elektronický dotazník prostřednictvím informačního emailu s novinkami 

zákazníkům v databázi. O této možnosti se dá tvrdit, že se vyplatila, protože třetina získaných 

dotazníků byla vyplněna na internetu. 

Sestrojený dotazník byl nejdříve ověřen na několika zákaznících a následně upraven, 

protože se v první verzi vyskytovaly drobné nejasnosti. Následně ochotní pracovníci  

na recepci rozdávali návštěvníkům dotazníky a snažili se je přimět motivačními slovy 

k vyplnění.  

Celkem se zúčastnilo výzkumu, který probíhal v březnu a dubnu roku 2017,  

96 respondentů. Pilotáž nám zajistila, že veškeré vyplněné dotazníky se daly použít.  

Pan Dohnal považuje počet vyplněných dotazníků za postačující vzhledem k průměrným 

počtům návštěvníků během týdne. 

Ve výzkumu bohužel chybí zohlednění lidí, kterým služby RS Sportcentra nevyhovují, 

a proto ho nenavštěvují. Tato skutečnost možná způsobuje většinu kladných odpovědí  

a zároveň zabraňuje zjistit názory nespokojených osob. Proto byla do kvalitativního výzkumu 

zahrnuta respondentka, která RS Sportcentrum navštěvuje jen ojediněle. Dle mého názoru  

je žádoucí si vyslechnout názor i ze strany neloajálního zákazníka. 

 V dotazníku převažují uzavřené otázky s možností výběru jedné nebo více odpovědí. 

Tyto otázky je velmi snadné a rychlé vyplnit. Dovolím si tvrdit, že vyplňování dotazníků není 

moc příjemné a může spousty lidí otravovat. Dále byla použita na závěr otevřená otázka,  

její použití bylo velmi přínosné i v případě, že na ni odpověděla pouze necelá třetina 

respondentů. I to se ale dá považovat za velký úspěch a je nutné si názorů od zákazníků vážit. 

Na závěr následovaly kvalitativní rozhovory pomocí návodů dle autora HENDLA 

(2005), kterých bylo využito k prohloubení kvantitativního výzkumu. K této metodě výzkumu 

se vytvoří návod, který představuje seznam otázek nebo témat, jež je nutné v rámci interview 

probrat. Návod by měl zaručit, že se tazatelovi podaří probrat veškerá témata. Výhodou je, 

 že tazatel má volnost v tom, jak bude formulovat otázky a jakým způsobem je bude získávat. 

Návod pomáhá udržet zaměření rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému zároveň uplatnit 

vlastní perspektivy a zkušenosti. 
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 Výběr respondentů byl ovlivněn výzkumníkem. Bylo nutné se pečlivě zamyslet  

nad tím, s kým budou rozhovory provedeny, aby měly nějaký přínos a aby se například 

nejednalo o tři zákazníky „stejného typu“ využívající stejnou službu a navštěvující  

RS Sportcentrum například jen kvůli tenisu. 

Nezbytností bylo položit otázku respondentovi, zda souhlasí s dotazováním.  

Nikdo neprotestoval, a tak nebylo nutné shánět dalšího dotazovaného. Před rozhovorem  

byl respondent motivován k tomu, ať řekne své názory a připomínky zcela upřímně. 

Dotazovaný byl ujištěn, že na něj jako na zákazníka nebude změněn názor či přístup  

po sdělení například negativních připomínek. Rozhovory byly poté provedeny v poklidné  

až přátelské atmosféře v klubovně sportcentra. 

Je nutné zmínit, že provádění kvalitativních výzkumů – zejména různých rozhovorů, 

není vůbec jednoduchá záležitost. I přes pečlivé nastudování teorie potřebné k provedení 

rozhovoru je praxe nepostradatelná a nenahraditelná. Proto mohou být výsledky kvalitativního 

výzkumu ovlivněny nedostatečnou praxí z této oblasti. 

Při celkovém vyhodnocování výzkumu bylo patrné, že si zkoumané sportcentrum vede 

velmi dobře. V naprosté většině převažovaly kladné odpovědi nad negativními.  

Ovšem nejcennějším přínosem bylo zařazení otevřené otázky, která přinesla několik typů  

na případné zlepšení. Právě o tyto názory a připomínky se může RS Sportcentrum v budoucnu 

opřít a provést následná opatření, která povedou ještě k větší spokojenosti zákazníků. 

Rozhodla jsem se v rámci této bakalářské práce mé vypracované návrhy na zlepšení 

sdělit vedoucímu pracovníkovi panu Dohnalovi a vyslechnout si jeho budoucí postup  

ve vedení sportcentra. Návrhy a doporučení na zlepšení sportcentra se mi podařilo sdělit 

vedení již dříve, než až s odevzdáním této bakalářské práce, tudíž i některá z mých 

doporučení již mohla být aplikována.  

Spolupráce s panem Dohnalem byla skvělá a nemohu si vynachválit jeho ochotu 

v poskytování potřebných informací ohledně sportcentra, které posloužily k vypracování  

mé bakalářské práce. Dovolím si tvrdit, že sledovat chod vedení sportcentra v praxi,  

je pro mě obrovským přínosem. 

Na závěr této kapitoly se mohu opět navrátit k teoretickým poznatkům, které se týkají 

významu výzkumu spokojenosti zákazníků. Pro to, aby byly firmy na nynějším trhu úspěšné  
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a konkurenceschopné, je naprostou nezbytností provádět výzkumy spokojenosti zákazníků. 

Dle autora FORETA (2006) nám spokojený zákazník přináší vyšší zisky, umožňuje firmě 

překonat nenadálé problémy, poskytuje doporučení dalším potenciálním zákazníkům  

či je u něj pravděpodobné, že zakoupí i další produkty u firmy. Autor KOTLER (2001) uvádí 

například poznatky, že spokojený zákazník je delší dobu věrný, věnuje méně pozornosti 

konkurenčním produktům či nevyžaduje tolik informací jako zákazník nový. Kvalita služeb 

 je podmíněna spokojeností zákazníků, proto tedy cestou ve zkvalitňování služeb 

 je vyslechnutí samotných zákazníků. 
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8 ZÁVĚR 

Pohybujeme se v současnosti, kdy celosvětově vzrůstá význam volnočasových aktivit.  

S množstvím poskytovaných služeb na trhu roste i konkurence. Podniky, aby byly 

v konkurenčním boji úspěšné, musí neustále pečovat o nabízený produkt, zákazníky, získávat 

nové poznatky a sledovat moderní trendy. 

Tyto poznatky, trendy a tendence lze nalézt v marketingu sportovních služeb.  

Právě tento typ marketingu je disciplínou, která nabízí metodiku, nástroje či strategické 

postupy, které vedou sportovní organizace k dosažení úspěchu. Praktickým výstupem by měla 

být nabídka vytvořená sportovní organizací, která plně vyhovuje přáním a potřebám 

zákazníků. 

Ke zjištění toho, jak si určitý podnik vede, slouží marketingové výzkumy. Bez takového 

nástroje nelze odhalit nedostatky, které vnímají přímo samotní zákazníci. 

Cílem bakalářské práce bylo zjistit pomocí marketingového výzkumu spokojenost 

zákazníků RS Sportcentra a následně vytvořit návrhy a doporučení vedoucí k vyšší 

spokojenosti zákazníků. Zjišťování spokojenosti zákazníků probíhalo dotazníkovým šetřením 

a k prohloubení výzkumu posloužily kvalitativní rozhovory se třemi rozdílnými zákazníky  

RS Sportcentra. 

Z výsledků marketingového výzkumu vyplývá, že stávající zákazníci jsou sice  

s kvalitou poskytovaných sportovních služeb spokojeni, ale stále mají drobné výhrady  

k jednotlivým zkoumaným položkám. Dominantní poskytovanou službou RS Sportcentra  

je tenis. Tenisové služby hodnotilo pozitivně (známkami 1 a 2) více než 90 % uživatelů, nelze 

však zanedbat některé připomínky uváděné zbylými uživateli. Nejvíce připomínek se týkalo 

zejména skladby tenisových povrchů, kterými RS Sportcentrum disponuje. Na všech šesti 

dvorcích jsou instalovány umělé povrchy “kobercového” typu, které se liší zejména typem 

vsypaného písku či granulátu. Právě tyto vsypané materiály pak přímo určují vlastnosti 

povrchu. Ačkoliv jsou povrchy různé, obecně se dá říct, že umělé povrchy v tomto sportcentru 

jsou oproti klasickým antukovým dvorcům, kterých je v ČR největší počet, více kluzké.  

Na rozdíl od antukových dvorců jsou však prakticky bezúdržbové, příjemnější pro pohybový 

aparát (měkké podloží) a v zimním období jsou „čisté”. V tomto případě je už jen čistě  

na zákazníkovi, jaký typ povrchu bude vyhovovat jeho požadavkům.  
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Nejhůře si vedla ve výzkumu spokojenost zákazníků s občerstvením. Zde se zákazníci 

ozývali s nedostatečným sortimentem. Prostřednictvím kritiky a připomínek je vedení 

umožněno zjistit zákazníkův pohled na věc. Získané informace zaručeně usnadňují cestu  

za vylepšováním nabízených produktů. V dotazníku zákazníci vyplňovali nejen předem 

připravené otázky s možnými odpověďmi, ale mohli také přidat svůj vlastní názor, a to jak  

v podobě pochvaly, tak kritiky. Přestože pochvala vedení podniku velmi potěší a motivuje 

k udržení stávající úrovně, tak kritika bývá mnohem přínosnější. 

 Dále k prohloubení kvantitativního výzkumu byl proveden i výzkum kvalitativní, který 

spočíval v osobním rozhovoru pomocí návodu se třemi zákazníky. RS Sportcentrum  

ve většině zkoumaných oblastech si podle dotazovaných zákazníků vede velmi dobře. 

Kvalitativní výzkum odhalil to, že v souvislosti se spokojeností zákazníků velice závisí  

na typu zákazníka a jeho požadavcích. Do kvalitativního výzkumu byl záměrně zapojen vedle 

loajálních zákazníků i zákazník neloajální. Právě vyslechnutí názoru neloajálního zákazníka 

má pro sportcentrum obrovský přínos. V tomto případě se opět opakovaly připomínky 

k povrchům tenisových dvorců. Tyto připomínky nejčastěji přicházejí ze strany závodních 

tenisových hráčů. Zkoumané sportcentrum je komerčním areálem, zaměřeným na rekreační 

tenis. V tomto případě mé výše uvedené návrhy a doporučení pro sportcentrum nepodporují 

investice do výměny povrchů.  

Přes některé nedostatky je většina klientů RS Sportcentra spokojena. Kladně hodnocené 

byly i ostatní nabízené služby, konkrétně golf, fitness a wellness. Z výsledků výzkumu 

vyplývá, že jsou zákazníci naprosto spokojeni s otevírací dobou, čistotou sportcentra, 

interiérem a přístupem personálu a zároveň považují tyto faktory za velice podstatné.  

Tato kladná hodnocení jsou pro sportcentrum motivující v udržení stávající úrovně.  

Výsledky marketingového výzkumu mohou RS Sportcentru dopomoci k lepšímu 

přehledu o přáních a očekáváních zákazníků. Doufám, že provedený výzkum spokojenosti 

zákazníků bude přínosem nejen pro RS Sportcentrum, ale i pro jeho zákazníky. 
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Příloha č. 1: Dotazník 

Vážený zákazníku, 

v součinnosti s RS Sportcentrem si Vás dovoluji požádat o vyplnění tohoto krátkého 

dotazníku, ve kterém můžete vyjádřit Vaši spokojenost se službami poskytovanými výše 

zmíněným sportcentrem. Dotazník je čistě anonymní, jeho výsledky budou prezentovány v 

mé bakalářské práci, a také na webových stránkách RS Sportcentra. Pokud není uvedeno 

jinak, prosím, zaškrtněte vždy pouze jednu odpověď. 

Děkuji za ochotu a Váš čas. Jako odměnu za vyplnění, prosím, přijměte slevový poukaz 

na 50,- Kč k uplatnění na libovolnou sportovní službu v RS Sportcentru v jarní / letní sezoně 

2017. 

Ivona Brožová a RS Sportcentrum 

1) Jak dlouho navštěvujete RS Sportcentrum? 

a) Méně než rok c) Více než 2 roky 

b) 1-2 roky 

2) Jak se do RS Sportcentra nejčastěji dopravujete? 

a) Autem c) Pěšky 

b) MHD d) Jinak………………….. 

3) Jak často RS Sportcentrum navštěvujete? 

a) 3x týdně a více c) 1x týdně 

b) 2x týdně d) Méně často 

4) Jak se dozvídáte o aktuálním dění (novinky, akce) v RS Sportcentru? 

(je možno vybrat více variant) 

a) Webové stránky d) Přímo ve Sportcentru 

b) Facebookový profil e) Nezajímám se 

c) Newsletter f) Jinak:…………………... 

5) Jak dlouho se dopravujete do RS Sportcentra? 

a) 15 minut a méně c) 31 minut a více 

b) 16 – 30 minut 



 

 

6) V jakých hodinách nejčastěji RS Sportcentrum navštěvujete? 

a) 8:00 – 11:00 c) 14:00 – 20:00 

b) 11:00 – 14:00 d) 20:00 – 22:00 

7) Jaký způsob platby nejčastěji využíváte? (zvolte jen jednu možnost) 

a) Přednabitý kredit – permanentka c) Platba kartou na recepci 

b) Hotovost na recepci 

8)  Využíváte slevové akce / slevy na služby RS Sportcentra? 

a) Ano 

b) Ne 

Když ano, tak jaké? (je možno vybrat více variant) 

a) Last minute tenis c) Karta Multisport 

b) Slevomat – wellness d) jiné: ........................ 

9) Jak důležitá je pro Vás otevírací doba RS Sportcentra? 

Velmi podstatná spíše podstatná spíše nepodstatná zcela nepodstatná 

Vnímám ji jako: 

Výbornou dobrou dostatečnou nedostatečnou 

10) Interiér RS Sportcentra je pro mě: 

Velmi podstatný spíše podstatný spíše nepodstatný zcela nepodstatný 

Vnímám ho jako: 

Výborný průměrný podprůměrný nedostatečný 

11) Rozsah nabízených služeb je pro mě: 

Velmi podstatný spíše podstatný spíše nepodstatný zcela nepodstatný 

Vnímám ho jako: 

Velmi pestrý spíše dostatečný spíše nedostatečný zcela nedostatečný 

 

 



 

 

12) Ochota a přístup personálu jsou pro mě: 

Velmi podstatné spíše podstatné spíše nepodstatné zcela nepodstatné 

Vnímám je jako:  

Profesionální/na úrovni bez výhrad s výhradami neadekvátní 

Co navrhujete zlepšit? 

 

13) Čistota RS Sportcentra (sportovišť, šaten, atd.) je pro mě: 

Velmi podstatná spíše podstatná spíše nepodstatná zcela nepodstatná 

Vnímám ji jako: 

Výbornou dobrou s výhradami nedostatečnou 

14) Cena poskytovaných služeb je pro mě: 

Velmi podstatná spíše podstatná spíše nepodstatná zcela nepodstatná 

Vnímám ji jako: 

Nízkou adekvátní vysokou velmi vysokou 

15) Nabídka dodatkových služeb (sportovní servis atd.) je pro mě: 

Velmi podstatná spíše podstatná spíše nepodstatná zcela nepodstatná 

Vnímám ji jako: 

Rozsáhlou dostatečnou něco mi chybí nedostatečnou 

Co Vám chybí? 

 

16) Webové stránky RS Sportcentra jsou pro mě: 

Velmi podstatné spíše podstatné spíše nepodstatné zcela nepodstatné 

Jejich zpracování vnímám jako: 

Výborné nadprůměrné  podprůměrné  nedostatečné 

 



 

 

17) Ohodnoťte prosím jen ty služby, které využíváte, na škále 1-5 jako ve 

škole. (Pokud jste zaškrtli možnosti 2,3,4,5 napište prosím důvod Vaší 

volby) 

Tenis 1 2 3 4 5 ...........…………. 

Indoor golf 1 2 3 4 5 ………………… 

Wellness 1 2 3 4 5 ………………… 

Fitness 1 2 3 4 5 ………………… 

Tenisová akademie 1 2 3 4 5 ………………… 

Sportovní servis/obchod 1 2 3 4 5 ………………… 

Občerstvení 1 2 3 4 5 ………………… 

Letní sportovní škola 1 2 3 4 5 ………………… 

18) Jaký způsob rezervace preferujete?  

a) Osobně c) Online rezervační systém 

b) Telefonicky d) Jinak………………………... 

19) Přivítali byste v RS Sportcentru konání více sportovních akcí (kempy, 

turnaje)? 

a) Ano – které?.................................................................................. 

b) Ne 

c) Nezajímám se 

20) Jste: 

a) Muž  b) Žena 

21) Jaký je Váš věk? 

a) 26 let a méně c) 41 – 60 let 

b) 27 – 40 let d) 60 let a více 

22) Zde prosím napište návrhy na zlepšení RS Sportcentra. Za Vaše 

podněty a připomínky budeme velmi vděční 



 

 

Příloha č. 2: RS Sportcentrum 

 

Příloha č. 3: Bar s občerstvením 

 

 



 

 

 

Příloha č. 4: Sportovní obchod 

 

Příloha č. 5: Indoor golf 

 



 

 

 

Příloha č. 6: Tenisové kurty 

 

Příloha č 7: Wellness 

 

 



 

 

 

Příloha č. 8: Sauna 

 

Příloha č. 9: Šatny 

 



 

 

  



 

 

 

 

 


