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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik RS Sportcentra

Cilem bakalaiské prace je zjistit pomoci marketingového vyzkumu
spokojenost zakaznikli s nabizenymi sluzbami RS Sportcentra
Ziskané nazory a pfipominky k poskytovanym sluzbdm poslouZzi
k vypracovani navrhtt na mozné zlepSeni téchto sluzeb. Navrhy
na zlepSeni budou piedlozeny vedeni RS Sportcentra. Po predlozeni
navrhi bude vyslechnut nidzor manazera a jeho budouci postup

ve vedeni sportcentra.

Pro zjiSténi spokojenosti zakaznikti byl proveden kvantitativni vyzkum
formou pisemného a elektronického dotazovani. K prohloubeni

vyzkumu byly vyuzity kvalitativni rozhovory pomoci ndvodu.

Vysledky vyzkumu jsou zachyceny pomoci graft a klasifika¢nich kiiza.
Z vysledkii je patrné, Ze jsou zdékaznici RS Sportcentra pomérné
spokojeni. Pfesto byly dotazovanim zjiStény urcit¢ nedostatky,
na kterych by mél management sportcentra zapracovat. Na zakladé
vysledkii vyzkumu byla sestavena doporuceni a ptedlozena vedeni

RS Sportcentra.

sportovni marketing, sluzby, sportovni sluzby, spokojenost zdkaznika



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing research of customer satisfaction at RS Sportcentrum

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.

To determine customer satisfaction, quantitative research
was conducted through written and electronic queries. Qualitative

interviews were used to guide the research.

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.

sports marketing, services, sports services, customer satisfaction
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1 UVOD

Spokojenost a loajalita zdkaznika je v dnesni dob¢ jednim z kli¢ovych cilt firem, které
chtéji uspet v globalizovaném svété. Zakaznik nemusi vyvinout velké usili, aby mél dokonaly
piehled o nabidkach konkurence nebo o moznostech, jaké mu nabizi alternativni feSeni jeho
pozadavkl. V dne$ni dobé, kdy existuji moderni technologie, jsou zdkaznici vysoce
informovani o trhu, a tudiz jsou mnohem kriti¢téj$i nez dfive. Z toho je patrné, Zze podniky
musi vyvinout velké usili, aby zédkaznika ziskaly. Tohoto faktu jsou si podniky védomy, tudiz

se snazi misto neustalého ziskdvani novych zdkaznik, udrzovat i ty stavajici.

Musime si povédét, ze pokud chee dana firma v dnesnim konkuren¢nim prostiedi uspét
a dosdhnout firemnich cili, musi znat své zakazniky a jejich potteby. Se stile rostoucim
se stupiiuji. Proto hodnoceni zédkaznika nabyva stale vétSiho vyznamu, protoze praveé zakaznik
je rozhodujici k Gspésnosti firmy. Pokud si chce firma zdkazniky udrzet a ziskat nové, musi
s nimi komunikovat. Pomoci metod marketingového vyzkumu, kterych uz je v dnesni dobé
mnoho, dokdzeme zjistit piani, potieby, ocekavani a celkovou spokojenost zakaznika. Proto
by méla byt komunikace se zdkazniky jednou z priorit podniku, nebot je kli¢em

ke spokojenosti zékaznikd.

V soucasné moderni spole¢nosti je trendem zdravy zivotni styl a tedy 1 zdjem o sport
samotny. S rostouci oblibou sportu vznikaji 1 nova sportovni centra. Jelikoz je dneSni
spolecnost ,,zhyc¢kana®, tak se sportovni centra pfedhanéji v tom, kdo nabidne zdkaznikovi
vice sluzeb a kdo zkvalitni své dosavadni sluzby. Jde samoziejmé o to, aby se zakaznik citil
spokojen¢ a byl ochoten do sportovniho centra pfijit znova a vyzkouSet napiiklad i1 jiné

sluzby, které jeho oblibené centrum nabizi.



2 CiL A UKOLY PRACE

Cilem bakalafské prace je zjistit pomoci marketingového vyzkumu spokojenost
zékazniki s nabizenymi sluzbami RS Sportcentra. Ziskané nazory a piipominky
k poskytovanym sluzbam poslouzi k vypracovani navrhu na mozné zlepSeni téchto sluzeb.
Navrhy na zlepSeni budou ptedlozeny vedeni RS Sportcentra. Po piedlozeni navrhi bude

vyslechnut nazor manazera a jeho budouci postup ve vedeni sportcentra.

K dosazeni cile priace bylo nezbytné splnit nckolik ukoll tykajicich se této

problematiky:

e Zkonzultovat s vedenim sportcentra, jakym zpisobem bude vyzkum probihat,
jaké oblasti dané problematiky si vedeni pfeje zkoumat. S vedenim jsem
se shodla, Ze vyzkum bude probihat formou pisemnych dotaznik,
elektronického dotazovani a na zavér k prohloubeni celého vyzkumu vyuzijeme
1 kvalitativni vyzkum, konkrétn¢ rozhovor pomoci ndvodu se tfemi zékazniky.
Byly mi sdéleny jednotlivé oblasti, které by ve vyzkumu nemély chybét,
konkrétné se jednd o: frekvenci navstév, dobu vyuzivani sluzeb sportcentra,
zpusob dozvidani se o aktudlnich novinkach, délka dopravy do sportcentra, doba
navstévy sportcentra, preferovany zplsob platby, vyuZivani slevovych akeci,
preferovany zplsob rezervace, spokojenost s oteviraci dobou, interiérem,
nabidkou sluzeb, Cistotou, ochotou personalu, kvalitou veskerych nabizenych
produktli, zdjem o dalsi akce poradané sportcentrem a nasledné navrhy

a pfipominky klientt.

e Na zékladé¢ pozadavkid vedeni sportcentra byl sestaven dotaznik urceny
k vyzkumu spokojenosti zakaznikl, vyhotoveny dotaznik byl ptedloZen vedeni
a zkonzultovdn, zda jsou vném vSechny proménné, které si vedeni pieje

zkoumat.

e Nasledujicim ukolem bylo provedeni pilotdZe, kterd je nezbytna pro ovéfeni
dotaznikli a pomuze odhalit Spatné naformulované otazky ¢i jiné nedostatky.
Pilotaz spocivala v predlozeni dotazniku deseti zdkaznikiim a zkoumani toho,

zda jsou vyplnény spravné. Obecné je ve vyzkumech dilezité, aby respondent
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porozumél otazce a veédel, jakym zpiisobem mé na ni odpovédét. Po pilotazi

je nutné piipadné nedostatky odstranit.

Nasledujici ukol se tykal toho, jak budou dotazniky Sifeny mezi respondenty.
Po dohod¢ svedenim byly oficidlni pisemné dotazniky ponechany
zaméstnancim recepce, ktefi motivovali pfichozi zékazniky k vyplnéni
dotazniku. V ptipad¢ elektronického dotazovani bylo nutné zvazit vhodny portal
na umisténi dotazniku. S vhodnym portalem pak souvisi kol vybéru vhodného

zpusobu rozsiteni elektronickych dotaznikl mezi zékazniky.

Dal$im ukolem bylo naplanovéni kvalitativniho vyzkumu. V planovani
vyzkumu jsem se fidila dle autora Hendla. Konkrétné se na tento vyzkum hodil
»~rozhovor pomoci navodu®. Dal$im ukolem bylo nutné zvéazit s vedenim
sportcentra vhodné respondenty pro tento typ vyzkumu. Po vybéru zdkaznika

nasledovaly kratké rozhovory se zakazniky.

Nasleduje kol tykajici se vyhodnoceni a interpretace ziskanych dat. DlleZitosti
je ziskané vysledky prehledné interpretovat. Kvantitativni vyzkum je zpracovan
do okomentovanych grafti a klasifikacnich ki#izi. V pifipadé rozhovori byla

vybrana forma zpracovani dat do jednotlivych kratkych ,,ptibéha*.

Navazuji ukoly shrnuti vysledki a vytvofeni vlastnich navrhi na zlepSeni

stavajicich sluzeb.

Zavérenym ukolem bylo pfedlozit vlastni navrhy vedoucimu pracovnikovi
RS Sportcentra, ziskat jeho ndzor na predlozené navrhy a zjistit budouci postupy

ve zkvalitiiovani sluzeb.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato cast bakalaiské prace bude zaméfena na zakladni pojmy tykajici se zkoumané
oblasti. Zaméiim se na sportovni marketing, marketing sluzeb, sportovni sluzby, spokojenost

zékaznika, métfeni kvality sluzeb a marketingovy vyzkum.
3.1 Sportovni marketing

Samotny marketing je souborem c¢innosti zabyvajicich se tvorbou vyrobkl a sluzeb,
které se snazi zpiistupnit uréenym cilovym skupindm zakazniki. Uloha marketingu
je nedilnou soucasti fizeni podniku, ktery se orientuje na trh. Stiedem pozornosti jsou
pozadavky zékazniki a pravé marketing ma prispivat k tomu, Ze pozadované produkty,
at uzse jednd o sluzby ¢i vyrobky, budou zidkaznikovi poskytnuty ve spravny cas

a na spravnem miste.

Sportovni marketing, jak uz je nam ziejmé z ndzvu, je marketing vyuzivany v télesné
vychové a sportu. Ma z vétsi Casti stejné znaky jako marketing obecné, ale stile v ném
najdeme specifické odliSnosti. V poslednich letech stale stoupa vyznam sportu ve svéte, tudiz

zaroven s nim roste vyznam marketingu ve sportu.

Velmi zajimava definice autort SUTTONA, HARDYHO a MULLINA (2007, s. 11)
poukazuje na to, kdy spottebitelské a primyslové produkty zacaly hojné vyuZivat sport
a samotné Usp&Sné sportovce jako nastroj propagace. Definice zni: ,, Sportovni marketing
se sklada ze vsech aktivit, které jsou urcené k potrebé zdjemcii o sport jakoZto proces smény.
Sportovni marketing vyvinul dva hlavni sméry: marketing sportovniho zbozi a sluzeb
smerovaného primo na zakazniky a marketing zaméreny na ostatni zakazniky a priimyslové

3

vyrobky nebo sluzby, které vyuzivaji sportovni propagaci.

Podle autorky CASLAVOVE (2009) se sportovni marketing v poslednich letech
projevuje stale vyrazn€ji. Sportovni marketing je uplatiiovan ve firmach, které vyrdbéji
sportovni zbozi. Hojné je uplatiovan marketingovymi agenturami, které se zabyvaji
sponzorskymi projekty na podporu sportu a propagaci sportovnich osobnosti i sportovnich

organizaci.
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3.2  Sluzby

V soucasné dob¢ je nedilnou soucasti tvorby bohatstvi jednotlivych ekonomik prave
terciarni sektor. Podil sluzeb na celkovém HDP stale vice stoupa. Vetejny sektor zajistuje pro
své obyvatelstvo dilezité sluzby v oblasti socidlni, zdravotnické a vzdélavaci. Naproti
vefejnému sektoru stoji sektor soukromy, ktery nabizi Siroké spektrum ostatnich sluzeb,
které se spiSe snazi uspokojit zakaznika a jako firma mit co nejvétsi zisk. V tomto piipadé
je vhodnym piikladem pravé zkoumané RS Sportcentrum, které je cisté komercénim
podnikem, zaméfenym na maximalni zisk a zaroven s tim souvisi i nejvétsi spokojenost

zékazniku.
V odborné literatuie se miZeme setkat s fadou definic sluzeb.

Naptiklad autor KOTLER (1998, s. 411) ve svém dile uvadi tuto definici: ,,Sluzba
Jje jakakoliv cinnost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé strane. Sluzba
je svou podstatou nehmotna a nevytvari hmotné viastnictvi. Poskytovani sluzeb miize

I3

(ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. ‘

Definici podle Americké marketingové asociace uvadi ve svém dile VASTIKOVA
(2008, s. 20) a ta zni: ,,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné
cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku
nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak

‘

toto uziti nutné, nedochdazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze sluzby maji své specifické vlastnosti, které

je nutné rozebrat v nasledujici kapitole.
3.2.1 Vlastnosti sluzeb

V této kapitole zminim pét specifickych vlastnosti sluzeb, které ve svém dile uvadi
autor KOTLER (2007, s. 422). Jednd se o vlastnosti: nehmotnost, neoddélitelnost,

promeénlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.
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Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné, nedaji se vystavit jako hmotné produkty. Pfed zakoupenim
si sluzbu nemtzeme prohlédnout, osahat, ochutnat ¢i poslechnout. Je velice nesnadné

z pohledu zékaznika odhadnout, jak bude se sluzbou spokojen.
Neoddélitelnost

Sluzbu je nemozné odd¢lit od jejich poskytovatelti. Osoba poskytujici sluzby se zaroven
stdva 1 jeji soulasti. V ptipadé, kdy je pii produkci sluzby pfitomen i zdkaznik, vznika

vzajemné plsobeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem.
Promeénlivost

V ptipadé proménlivosti sluzeb si mizeme zminit citat antického filozofa Herakléita:
., Nevstoupis dvakrat do téze reky. Pravé u sluzeb plati to samé, vzdy bude zaleZet na tom,
kdy, kde, kdo a jakym zplsobem sluzbu poskytuje. Poskytovand sluzba nikdy nebude
stoprocentné stejna jako napiiklad nd§ oblibeny hmotny produkt, ktery opakované
nakupujeme v obchod¢. Proménlivost tedy miize byt ovlivnéna tadou pozitivnich

¢i negativnich faktort.
Pomijivost

Sluzby nelze skladovat pro pfisti potfebu. Jejich spotfeba trva pouze v daném okamziku,
kdy je sluzba poskytovana. Tato vlastnost souvisi s pohyblivou poptavkou po sluzbach béhem
dne (rano, odpoledne, vecer), ale 1 béhem roku (Iéto, zima). Proto poskytovatel sluzeb musi
brat tyto faktory v ivahu a snaZzit se vyuzivat riizné strategie, které povedou ke zvySovani

poptavky po jejich sluzbach i v naptiklad zdkaznikem nepreferovanych casech.
Absence vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit tak jako lze vlastnit hmotné produkty. Zakaznik mé pfistup
k sluzb¢ jen po urcCitou dobu, kdy je poskytovana. Po skonceni této doby jiz zdkaznik ptistup

k sluzbé nema.
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3.2.2 Sportovni sluzby

Dle autora SIMY (2010) vétsina sluzeb zahrnujici i sportovni sluzby, poméhé vytvaiet
naro¢ného zékaznika. Sportovni podniky ¢asto nejsou schopny nabidnout tak Siroky sortiment
sluzeb, jaky by zdkaznik ocekaval. Proto je dilezité, aby se firmy zaméfily na konkrétni
pozadavky zdkazniki a aby v co nejvétsi mife vyvolaly uspokojeni u zakaznikl jejich

poskytovanou sluzbou.

Sportovni a télovychovné sluzby fadi mnoho autorii v oblasti této problematiky mezi

sportovni produkty.

Autorka CASLAVOVA (2009, s. 116) popisuje sportovni produkt slovy: ,,Veskeré
hmotné a nehmotné statky, nabizené k uspokojovani prani a potreb zdakaznikit pohybujicich

se v oblasti télesné vychovy a sportu.

Rozdéleni sportovniho produktu nabizi publikace autora CHELLADURAIE (1994),

ktera ukazuje, co vSe tento pojem zahrnuje:

e Sportovni zbozi
o Vyroba
o Prodej

e Sluzby zakaznikiim
o Sluzby orientované na pozitky
o Sluzby orientované na zdravi a zdatnost
o Lidské dovednost
o Lidska vykonnost
o Vyziva

o Rehabilitace
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e Divacké sluzby
o Zabava

Zavody

O

o Podivana

o Tteti misto
e Sponzorské sluzby

o Trzni ptistup

o SdruZovani
e Psychicky prospéch

o Altruisticky

o Egoisticky
e Socialni mySlenky

o Zdatnost

o Zdravi

o Aktivni zdravotni styl

Nésledujici autor SHANK (2008, s. 147) povazuje sportovni produkt za: ,, Zbozi, sluzbu
nebo jakoukoliv kombinaci téchto dvou, kterd je urcena ktomu, aby poskytla uZitek

sportovnim divakum, ucastnikum a sponzorum. “

Z téchto vySe uvedenych definic zfeteln¢ vyplyva, Ze se jednd o hlavni cil, kterym

je uspokojit ptani a potieby zdkaznikd v oblasti sportu.
3.2.3 Klasifikace sportovnich sluzeb

SIMA (2009) rozdéluje télovychovné a sportovni sluzby na zékladé dvou hlavnich
kritérii.
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1) Prvni okruh se sklada podle druhu a rozsahu zapojeni zaméstnance pti vykonavani

sluzeb:
e Spotiebitelské sluzby

Tento zékladni a nejsnadnéjsi typ sluzby nevyzaduje kvalifikaci ¢i zrucnost. Mezi tyto

sluzby patii zejména prondjem, drobny prodej zbozi a zaptijcovani zafizeni nebo pomucek.

Do spotiebitelskych sluzeb patii napiiklad prondjem tenisového dvorce ve sportovnim

arealu, ktery dale nabizi k prodeji ptislusné sportovni vybaveni.

e Odborné sluzby

Jadrem tohoto typu sluzeb je odbornost, specializace, eventudlné specifické pravomoci
poskytovatele sluzeb. V nasem piipad¢ se miiZze jednat o trenéra, instruktora ¢i fyzioterapeuta,

kteti ptimo aktivné vedou zakaznika podle jeho pozadavku.

Odbornici disponuji specifickymi znalostmi a schopnostmi, diky kterym dokéazi presné

reagovat na problém, se kterym se na né zakaznik obraci.
e Vychovné sluzby

Odborné sluzby je mozné rozdélit jesté do dalSich dvou skupin. Do prvni skupiny
spadaji sluzby, které jsou poskytovany na zakladé védomosti a navodl vztahujicich
se k potfebam klienta. Jedna se o designéry, architekty sportovnich aredlii, pravniky a dalsi.
Do druhé skupiny fadime poskytovatele sluzeb, jejichz povinnosti je urcitd pfeména klienta
samotného — ucitelé, vychovni poradci atd. Druhy pfipad tvofi vychovnou sluzbu, kterd méni

klienta zpisobem, ktery si sam vytycil.

SIMA (2009) tvrdi, Ze koncept vychovnych sluzeb ve sportovnim odvétvi je mnohem

vice pouzitelny, neZ koncept odbornych sluzeb.

Jako za typicky pfiklad poskytovateld vychovnych sluzeb mizeme povaZovat

odborniky na zdravou vyzivu ¢i trenéry kruhovych cviceni.

2) Druhym okruhem jsou hlavni motivy zdkaznika, jedna se o osobni potéSeni, ziskani

dovednosti, snaha vyniknout, upevnit a zlepsit zdravi a télesnou zdatnost:

17



e Sluzby pro potéseni zdkaznika

Tento typ sluzeb zahrnuje organizace, které poskytuji svym klientiim pottebné vybaveni
(rakety a mice) a zafizeni (tenisovy dvorec). Zdkaznici se v tomto piipadé zapojuji

do sportovnich ¢innosti zcela dobrovolné za ucelem potéSeni a radosti z pohybu.
e Sluzby pro zdravi a kondici

V ptipadé tohoto druhu sluzby se spojuje prondjem a maloobchodni prodej s imyslem
zékaznika zvySovat svou télesnou zdatnost a zdravi. Zdkaznik pfesné vi, co potiebuje
k upevnéni svého =zdravi a zlepSeni kondice. Poskytovatelé sluzeb nabizeji

sva vybaveni a zafizeni klientim
e Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

Téchto sluzeb se tykd snaha zdkaznika rozvijet své schopnosti a dovednosti.
Poskytovatelé sluzeb maji za ukol klientim ptedat své sportovni znalosti a pomoct

Jim ve zvladnuti ur€ité sportovni aktivity.
e Sluzby pro dosazeni vrcholnych vykont

V tomto piipadé se sportovec snazi dosahnout co nejlepSich sportovnich vysledki.
Kvalifikovany odbornik musi vnimat zaméry sportovce a poskytnout mu odborny

dohled a své znalosti.
e SluZby pro udrZeni kvality Zivota

Tento typ sluzeb je urcen pro klienty, ktefi jsou zdravi a disponuji dobrou fyzickou
kondici. Klienti se snazi o udrzeni jejich dosavadniho Zivotniho stavu, poptipadé
ho dale =zlepSovat. Poskytovatel sluzeb vtomto pifipadé zdkazniky motivuje,

aby v udrZovani své kondice nepfestavali.
o Lécebné sluzby

Do této skupiny spadaji organizace, které maji zlepSit fyzickou zdatnost a zdravi
klient, ktefi nejsou v tomto oboru tolik informovéani. Problém spociva v tom,
ze klienti jsou Casto negativné posuzovani podle svych nedostatkti. Klienti pak ztraci

diky témto nedostatkiim sebevédomi a presvédceni vykonavat a zvladnout jakoukoliv
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fyzickou aktivitu. Ukolem organizace je motivovat, vést a zapojit svého zikaznika

do cvicebnich nebo 1écebnych programii.

3.2.4 Kvalita sportovnich sluzeb

S uspokojenim zdkaznika je Gzce spjata kvalita poskytovanych sluzeb. Kvalita je dnes
hlavnim pfedmétem fizeni sluzeb a marketingu. V dnes$ni dobé se stdle zvysuji pozadavky

zékaznikd na kvalitu sluzeb, je to dano rostouci konkurenci a s tim spojenou Sirokou nabidkou

poskytovanych sluzeb.

3.2.4.1 Grénroosiv model pro kvalitu sluzeb

Obrazek 1: Gronroosiv model pro kvalitu sluzeb

Celkova vnimana
kvalita

1. Marketingova
komunikace

2. Image

3. Ustni doporuceni
4. Potieby zakaznika

Techmicka
kvalita: Co

Funkéni
kvalita: Jak

Zdroj: GRONROOS MODEL FOR SERVICE QUALITY — The Invisible Water Utility. [online].

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

Obrazek ¢. 1 Gronroosova modelu pro kvalitu sluZzeb nam zietelné poukazuje na to,
ze kvalita je spojena predevSim s napliovanim zdkaznikova ocekavani. Zakaznikovo

o¢ekavani 1 vlastni zkuSenost z uziti sluzby ovlivituje n€kolik dalSich faktort.

Autor GRONROOS in SIMA (2015, s. 64) déli kvalitu na dvé skupiny: technickou

a funkcni.

Technicka kvalita obsahuje méfitelné vysledky sluzeb, mize se jednat napiiklad

o shozené kilogramy, zvySeni svalové hmoty atd. Tyto vysledky se vétSinou projevi

az po urcité dobé.
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Funkcni kvalita souvisi s tim, jakym zpusobem je sluzba spotiebiteli podana. Jedna
se o souhrn ,3P“ marketingového mixu pro sluzby: lidi, materidlniho prostiedi
a procesu. Technickd a funkéni kvalita se pfimo odrézi do celkového image firmy na trhu,
jak je patrné z vySe uvedeného obrazku €. 1. Proto je nezbytné se neustale z pohledu vedeni

podniku snazit o zkvalitnovani sluzeb. Kvalitni sluzby vedou k celkové prosperité podniku.

3.2.4.2 Total Quality Management — TOM

Jako dalsi model mohu zminit Total Quality Management — TQM. Jedna se vlastné
o komplexni techniku, ktera se soustfedi na fizeni kvality ve vSech dimenzich Zivota
organizace. TQM je o soustavném zlepSovani vykonnosti jednotliveld, skupin a celé
organizace. Podle autora KANIJI (1995) se TQM od ostatnich fidicich procest odliSuje
predevsim tim, ze klade diraz na neustalé zlepSovani. Nejedna se tedy o jednorazovy tkon.
TQM je vytvoien ze souboru obecnych zdsad. Podle autora KANIJI (1995) se jedna to tyto

zésady:
e potéSeni pro zakazniky,
e Tizeni na zaklad¢ faktu,
e fizeni zalozené na lidech,
e neustalé zlepSovani.

Prvni zdsada spociva v zameéteni se na vnéjsi zakazniky a zkouma, co zakaznika potesi.
Potésit zakaznika znamena byt nejlepsi v tom, co je pro zakaznika nejdilezitéjsi. Zakladnimi
koncepty, které se tykaji potéSeni zakaznika, jsou ,,spokojenost zdkaznika™ a skutecnost,

ree
1

ze ,,interni zdkaznici jsou realni. DalSi zasada je zaloZena na principu, Ze teprve s védomim
soucasné urovn¢ vykonnosti vyrobkil ¢i sluzeb mlze organizace dojit ke zlepSeni. Skutecné
udaje (fakta) jsou nutné pro fizeni podniku na vSech Grovnich. Tyto informace pak smétuji
k lidem. Jejich rozhodnuti jsou pak zalozena na skutec¢nostech, které jsou potiebné
pro neustalé zlepSovani. Zakladnimi koncepty, které se tykaji druhé zasady — fizeni na zaklad¢
faktd, jsou ,,kazda prace je proces“ a ,méfeni“. Aby lidé mohli pfijmout odpovédnost
za kvalitu své vlastni prace, musi znat, co maji d¢lat, jak to maji délat a také ziskat zp&tnou
vazbu na jejich vykon. Tteti zdsada spociva v tom, Ze systémy, standardy a technologie samy

o sob¢ nejsou zarukou kvality. Role lidi je znacné dilezita. Zakladnimi koncepty fizeni

zalozeného na lidech, jsou ,,tymova prace a ,kvalitu tvori lidé*. Ctvrtou a zaroven posledni
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zésadou je neustalé zlepSovani. Celkova kvalita zdsadné¢ nemiize byt cilem kratkodobym.
Nejedna se o program ¢i projekt, jedna se o proces fizeni. Pti tomto procesu si uvédomujeme,
ze muzeme provést jakdkoliv zlepSeni, ale konkurence bude reagovat taky pokusy o zlepSeni
a z toho vyplyva, ze nasi zakaznici budou stile od nas ocekavat vice. Zakladnimi principy

¢tvrté zasady jsou ,,cyklus neustalého zlepSovani® a ,,prevence.

3.2.4.3 EFQOM Excellence model

Tento model je vyvinuty pro uplatiovani metod fizeni jakosti ve firmach. Vychazi
z pristupu TQM a je praktickym nastrojem pro sebehodnoceni organizace, ramcem
pro manaZzersky systém organizace, navodem pro zlepSovdni a zplsobem sjednoceni
terminologie. Evropska nadace pro fizeni kvality vyvinula model ,,EFQM Excellence model*,
ktery pomaha firmdm dosdhnout co nejvétsi kvality produktu (MANAGEMENTMANIA,
2018). Autor AKYAY (2013) piSe ve svém ¢lanku, Ze v roce 1988 byla zaloZzena evropska
nadace pro management kvality (EFQM) ¢trnacti vyznamnymi spolecnostmi (Bosch, British
Telecom, Bull, Ciba-Geigy, Dassault, Electrolux, Fiat, KLM, Nestle, Olivetti, Philips,

Renault, Sulzer, Volkswagen).

Podle autora HAKESE (2007) je model tvofen deviti kritérii. P&t z nich je nezbytnych
pro UspéSnost (vedeni, politika a strategie, zamé&stnanci, partnerstvi a zdroje, procesy), dalsi
ctyfi vysledkova kritéria poskytuji moznost, jak zhodnotit, ¢eho bylo dosazeno (vysledky
vzhledem k zékaznikovi, vzhledem k zaméstnanciim, vzhledem ke spolecnosti a klicové

vysledky vykonnosti).
3.2.5 Méreni kvality sluzeb

Kvalita sluzeb mize byt hodnocena z pohledu zakaznika nebo z pohledu organizace.
Metodami hodnoceni kvality sluzeb z pohledu organizace mohou byt: fingovany nakup, audit,

samohodnoceni & benchmarking (VASTIKOVA, 2014).

V nésledujici ¢asti textu se budu zabyvat metodami hodnoceni kvality sluZzeb
z pohledu zdkaznika. Dle mého ndzoru jsou pro podniky piinosnéjsi pravé tyto metody, které

umoziuji vyslechnout nazor zakaznikd.
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3.2.5.1 Metoda SERVQUAL

Rada autori povazuje metodu SERVQUAL za nejvice propracovanou v oblasti
hodnoceni kvality sluzeb (MILNE, McDONALD, 1999; HAZDRA, JIRINOVA, KYPUS,
2013; RUDA, AUGUSTOVA, SIMA, 2012).

Jde o dotaznikovou formu meéfeni kvality sluzeb. Tuto metodu formulovali

PARASURAMAN, ZEITHAMLOVA a BERRY (1985).
Metoda SERVQUAL vychazi ze dvou zakladnich pohledt na kvalitu sluzeb:

1) Kuvalita je souborem vlastnosti, které se 1i§i svym relativnim vyznamem pro rtizné

druhy sluzeb.

2) Kovalitu je mozné ¢aste¢né hodnotit pomoci spokojenosti zakaznik, tato skute¢nost
je vyty€ena jako rozdil mezi o¢ekavanim zékaznika a tim, jak zdkaznik poskytnutou

sluzbu skuteéné vnima (VASTIKOVA, 2014).

Podle autorky VASTIKOVE (2014) lze danou sluzbu povazovat za vysoce kvalitni
v ptipad¢€, kdy je skute€né hodnoceni kvality sluzby vyssi, nez zdkaznikovo ocekavani.
Pro co nejobjektivnéjSi vyhodnoceni je nezbytné, aby zakaznik pfifadil jednotlivym

vlastnostem sluzeb urcitou vahu, ktera je odrazem jeho skutecnych preferenci.

Metoda SERVQUAL piedstavuje uznavanou strukturu kvality sluZzeb ve sportovnim

prostiedi. Rada autorti v oblasti sportu se touto metodou méfeni sluzeb zabyva.

3.2.5.2 Dalsi metody
Dalsi metody, které je mozné vyuzivat pro métfeni kvality sluzeb z pohledu zékaznika,

a daji se aplikovat do sportovniho prostiedi, jsou nasledujici:

1) SERVPERF, metoda vyvinutai CRONINEM a TAYLOREM (1994) vychazi
z ptredpokladu, Ze zakaznici promitnou svd ocekavani rovnou do vysledného
hodnoceni kvality sluzeb. Nedochazi tedy k pfimému méfeni ocekdvani zdkaznik,
méii se pouze vnimané provedeni konkrétni sluzby, a to v oblastech spolehlivosti,

vstticnosti, empatie, jistoty a hmotného zajisténi.

2) SERVIMPERF (HALLEROVA, 1998) - Tato metoda spo¢iva v dvouslozkovém

pojeti metfeni kvality sluzeb. Zéikaznik mé zde prostor hodnotit dulezitost
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3)

4)

5)

6)

7)

(importance) posuzované¢ho faktoru a skutecné vnimani kvality (performance)

faktoru. Vyhodnoceni méteni lze piehledné zpracovat do klasifika¢niho kiize.

SQAS (LAM, ZHANG a JENSEN, 2005) — Metoda se orientuje na zakaznikovo
hodnoceni vnimani kvality sluzby, stejn¢ jako metoda SERVPERF. Hodnoceni
se tyka pfistupu a chovani zaméstnancii, nabidky zakladnich programii, nabidky
dopliikovych programti, socidlniho zazemi provozovny, vybaveni cvicebnich prostor

a dostupnosti provozovny.

QUESC (KIM a KIM, 1995) — Metoda obsahuje jak miru ocekdvani, tak skutecné
vnimani kvality poskytovanych sluzeb. Toto pojeti kvality sluzeb zahrnuje celkem
11 métenych dimenzi kvality sluzeb. Jednd se o: prostfedi, chovani personalu,
spolehlivost persondlu, dostupnost informaci, nabidku programid, osobni

ohodnoceni, cenu, zvyhodnéni, bezpeci, ozvuc€eni a pohodli.

Penalty — Reward — Autor BRANDT (1987) déli faktory kvality sluzeb na rutinni
a vyjimecné. Zakaznik vtomto pfipad¢ pfifazuje trestné ¢i bonusové body

hodnocenému faktoru.

Bradyho model (BRADY, 1997) — Zékladem metody je tfidimenzionalni koncept.
Prvnim hodnocenym konceptem je vnimana kvalita interakce (pfistup persondlu,
chovani persondlu, odbornost personalu), druhym konceptem je vystup (Cekaci
doba, vybaveni, kapacita) a tfeti koncept se tyka fyzického prostiedi (okolni

podminky, design, socidlni faktory).

Technika kritickych piipadii (VASTIKOVA, 2014) — V této metodé jsou pro sbér
dat vyuzity polostrukturované rozhovory se zdkazniky. V rozhovorech se analyzuji

situace, které splnuji podminky kriti¢nosti.

3.3 Zakaznik

Veskeré podniky provozujici sluzby, jsou zavislé na zakaznicich. Uz vyrok uspésného

TomaSe Bati, ktery zni: ,,na§ zdkaznik — na$ pan“, poukazuje na to, Ze by se firmy mély
orientovat na zdkaznika. Zakaznik totiz firmé pfinasi zisk, bez kterého firma nemtize dlouho
existovat. Zakaznik ovSem na podnicich neni zavisly, protoze v dnesni moderni dobég

si zékaznik mize vybrat ze Sirokého spektra podnikii, kde uspokoji své potieby.
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Autor SIMA (2014, s. 52) chape zakaznika jako: ,,osobu, kterd sluzbu ¢i zbozi nakupuje,

objednava, plati a nasledne spotiebovava.*

Za zadkazniky lze tedy povazovat vSechny, kteti u organizace sluzby poptavaji. Nejedna
se pouze o finalni zakazniky, ale také i o ostatni organizace ¢i zprostiedkovatele. Kazdy
zékaznik je specificky svymi osobnimi potfebami. Avsak lze urcit skupiny lidi s totoznym

¢i podobnym chovanim. V marketingu hovoiime o trznich segmentech.

Casto se setkavame v praxi stim, ze firmy se vice soustiedi na ziskdvani novych
zékaznikd, ale bohuzel zapominaji vénovat pozornost klientliim stdlym. Podle autora PAYNA

(1996, s. 232-233) to mlze byt dano témito skutecnostmi:
e opakovany nédkup bez nutnosti propagace,

e prodejni, marketingové a zfizovaci naklady jsou rozlozeny v pribéhu delsi

,,zivotnosti* zakaznika,
e obsluha stalych zakaznikl byva méné nakladna,
e spokojeni zakaznici jsou zdrojem dobrych referenci,
e spokojeni zakaznici jsou ochotni si pfiplatit za sluzby ovéfené organizace.

Z vyse uvedenych informaci je patrné, Ze kazda organizace by méla o své zdkazniky
pecovat a vazit si jich. Naprostou nezbytnosti je provadét pravidelné vyzkumy
a dat zakaznikovi prostor vyjadfit svlj nazor k poskytovanym sluzbam. Vyzkumy pak

umoziuji firmam zjistit, jak jsou zédkaznici spokojeni s nabizenymi sluzbami.
3.3.1 Spokojenost zakaznika

Kazdy fidici pracovnik touzi po usp&snosti podniku, ktery vede. Usp&sny podnik tvoii
spokojeni zékaznici. Aby klientela byla spokojend, tak musi dany podnik nabizet takové
produkty, po kterych je vysokd poptavka. Dale je pak dualezitd dokonalost nabizené¢ho

produktu a naslednd odliSnost v konkuren¢nim boji.

KOTLER, KELLER (2007, s. 183) definuji spokojenost slovy: ,, Spokojenost je pocit
radosti nebo zklamani néjaké osoby vyvolany porovmanim vnimanych vykonii

(nebo vnimaného vysledku) k ocekdvani. Ukolem kazdé firmy, ktera chce zaujmout piedni
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postaveni na trhu, je nejen neustadla péce o produkty a sluzby, ale také zajiSténi nejvyssi
spokojenosti zakaznikil. Proto je orientace na zdkaznika ve svété poskytovani sluzeb naprosto

nezbytna.

Spokojenost zadkaznika je tedy ovlivnéna dvéma aspekty, témi jsou kvalita
poskytovanych sluzeb a porovnani skutecného a ocekdvaného pfinosu produktu.
Dle KOTLERA a KELLERA (2007, s. 64) ,,spokojenost odrazi neci komparativni usudky
vychazejici z vnimanych funkcnich vlastnosti vyrobku (nebo vysledku) ve vztahu k jeho
ocekavani. Jestlize se nenaplni zdkaznikovo ocekdvani, je zakaznik nespokojeny a zklamany.
V ptipadé, kdy se ofekavani naplni, je spokojeny, a jestlize je dokonce pied¢i, je zdkaznik
vysoce spokojeny nebo potéSeny. Na téchto pocitech zalezi, zda si zakaznik koupi vyrobek
znovu a zda o ném bude hovofit pozitivné nebo negativné pfed ostatnimi (KOTLER,

KELLER, 2007, s. 236).

Vétsina definic spokojenosti zdkaznikli se toc¢i ohledné zavislosti mezi kvalitou sluzeb
&i vyrobkd a otekavanim zakaznikdl, jako i definice dle FORETA a STAVKOVE (2003),
ktefi chapou spokojenost jako rozdil mezi o¢ekavanim a vlastni zkuSenosti zakaznika v ramci
spotieby dané sluzby/ vyrobku. Podobné popisuje spokojenost i autor KOZEL (2006, s. 190),
ktery k terminim ocCekavani a zkuSenosti pfipojuje osobnost a prostiedi zakaznika:
wpokojenost se da definovat jako subjektivni pocit clovéka o naplnéni jeho potreb a prani.
Ta jsou podminena jak zkuSenostmi a ocekdavanim, tak osobnosti a prostredim. Teoreticky
vychadzi spokojenost zdkaznika z teorie rozporu. Ten spociva ve stanoveni ocekdavani
zakaznika o parametrech produktu a jeho uZitku a nasledného srovndni se zkuSenosti
po nakupu. Pokud je zkuSenost vys$si nez ocekavani, je zakaznik spokojen, v pripadé opacném

nespokojen. “

Definovani pojmu spokojenost s sebou vSak pifindsi i n€kolik praktickych problémi.
PfedevSim je nutné uvédomit si, Zze spokojenost zakaznika se vzdy spojuje s jeho pocity
a muZe se vztahovat nejen k firemnim produktiim ¢i sluzbam, ale 1 k organizaci samotné, resp.
k procesu komunikace s jejimi pracovniky. TudiZ mizeme spokojenost zakaznika brat jako
souhrn jeho pocitl, které byly vyvoldny rozdilem mezi minulou zkuSenosti nebo pouhym
ofekavanim. V nékterych piipadech toto miize byt celkem zkreslujici, protoze se jedna
o subjektivni nazor, ktery miize byt velmi zevSeobeciiujici aZz nespravny. Podstatné pro
obchodnika je, ze jakékoliv minéni existuje, $ifi se mezi zdkazniky a ur¢it€¢ muze ovlivnit

1 dalsi potencialni zdkazniky.
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Clenové marketingu se rozhoduji, zda vyvolat u kupujicich vysoka ¢&i nizka odekavani.
Pokud vyvolame pfili§ vysokd ocekéavani, zdkaznik ocekava opravdu velmi vysokou kvalitu
a Casto muze byt pii koupeni produktu zklaman. Naopak, pokud vyvoldme nizkad ocekavani
ohledn¢ kvality produktu, zakaznici, ktefi si zakoupi produkt, mohou byt nasledn¢ velmi
piekvapeni vysokou kvalitou vyrobku ¢i sluzby. Je tu ale problém, Ze pfi nizkém ocekavani
nepfildkame tolik zdkaznikli. Cilem firem by mélo byt vyvolani ocekdvani srovnatelné

s nabizenym vykonem.
3.3.2 Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznika

Spokojeni zékaznici pfinaseji firmam obvykle vyssi zisky. Autor FORET (2006)

ve své publikaci uvadi nekolik divodi tykajici se spokojenych zakaznik:

1. Spokojeny zakaznik nam zlstane vérny. UdrZet si zdkaznika vyzaduje pétkrat mensi

usili oproti ziskani zakaznika nového.
2. Spokojeny zékaznik je ochoten zaplatit vyssi cenu.
3. Spokojeny a vérny zdkaznik umozni firmé¢ 1épe prekonat nenadalé problémy.

4. Spokojeny zékaznik pteda svoji dobrou zkuSenost minimalné tfem dal§im a to velice

ucinnou a neplacenou formou ustniho podani v osobni komunikaci.
5. Spokojeny zékaznik je ptiznivé naklonén zakoupit si i dal§i produkty z nasi nabidky.

Podle KOTLERA (2001) je téZ nezbytnosti pro udrzeni zdkaznikl jejich spokojenost.

Podle vySe zminéného autora je vysoce spokojeny zakaznik:
1. Je po delsi dobu vérny.
2. Kupuje vice novych a zdokonalenych vyrobkd.
3. Hovofi s uznanim o produktech firmy.
4. Vénuje méné€ pozornosti konkurenénim vyrobklim a je méné citlivy na ceny.

5. Poskytuje firmé nové ndméty na zdokonaleni vyrobku a sluzeb.
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K této problematice mohu uvést nékolik dalSich poznatka, které ve svém dile uvadi

KOTLER (2001):

1. Ziskat nového zdkaznika je pétkrat ndkladnéjsi nez uspokojit potieby toho

stavajiciho. Pfetahnout spokojeného zédkaznika od jiné firmy je naro¢né.
2. Kazdy rok odchazi od firem v priméru 10 % zdkaznikd.

3. SniZzenim ro¢niho odchodu zdkaznikii o 5 % dochazi ke zvySeni zisku o 25 - 85 %

(podle odvétvi).
4. Zisk spojeny se zdkazniky roste umérné s prodluzovanim doby jejich vérnosti.

Vyznam spokojenosti zdkaznika zfetelné shrnuje definice KOTLERA (2001, s. 64):
wpokojeny zdakaznik nevyzaduje tolik informaci jako novy zdkaznik, a tim Setri firmé cas

i naklady.*

Ve své knize KOTLER (2007) piedevS§im zdlraziiuje, Ze Spickové firmy sluzeb
jsou ,,posedlé zdkazniky“. Tato skutecnost je zietelné¢ vidét na nyné&jSim trhu, kdy pfani
zékaznika je na prvnim misté a obchody se predhané€ji v tom, aby zakaznik produkt zakoupil
praveé u nich. Zakaznik v kazdém ptipad€ ocekava, ze pti koupi vyrobku ¢i uziti sluzby bude
vSe v porddku hned napoprvé. Na rozdil od vyrobku, bude kvalita sluzeb vzdy kolisat.
Je to dano zékladni vlastnosti sluzeb, kterou je ,,proménlivost™. Podavany vykon zaméstnanct
neni vzdy totozny. I ta nejlepsi firma poskytujici sluzby, obcas musi Celit problémim
jako je zpozdéni, rozcileny zameéstnanec, ¢i nekvalitni produkt, ktery je v ramci sluzby
zakaznikovi predkladan. Jako pfiklad mohu uvést tenisového trenéra, ktery vykonava kvalitni
sluzbu, ale pouziva pfi ni velmi staré¢ mice, se kterymi muze byt zdkaznik nespokojen.
V ptipad¢ sluzeb, které jsou poskytovany v pfitomnosti zdkaznikili, se nelze vzdy vyhnout
obCasnym nespokojenostem ze strany zdkaznikd. V pfipadé nespokojenosti ze strany
zékaznika, firma musi v€as a dobfe problém vyftesit, aby si opét mohla ziskat loajalniho

¢i nového zakaznika.
3.4 Marketingovy vyzkum

VASTIKOVA (2014, s. 60) tvrdi, Ze ,,bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit
uspesné marketingové rizeni.” Jde o nastroj, ktery pomahd marketérim v nasledném

rozhodovani.
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KOTLER a ARMSTRONG (2004, s. 227) uvad¢ji, ze cilem marketingového vyzkumu
je: ,, Systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani informaci potrebnych

pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych problémui.*

Zadavateli marketingového vyzkumu je umoznéno zjistit Siroké spektrum informaci
o jeho zékaznicich. Miize se jednat napfiklad o postoje, nazory, potieby, prani ¢i nakupni
chovani spotfebitelll. Nasledné se pak fidici pracovnik muze snazit zdokonalit nabidku
produktt a tim vyhovét pranim a pozadavkim svych zdkaznikli a ucinit je spokojenéj$imi.

Ovsem veskeré kroky k vylepSeni je dillezité zhodnotit ve vztahu ke zdrojim podniku.

Autor KOZEL (2006, s. 242) povazuje za vhodné zkoumat ucelnost a ucCinnost
jednotlivych néstroji marketingového mixu. Zkoumat zda jsou pouzivany vhodné, ptipadné
jestli je nutné do budoucna provést potfebné zmény a jaké. Nasledujici tabulka zietelné
poukazuje na vyzkumné oblasti vztahujici se k jednotlivym ndstrojim marketingového mixu

sluzeb 7P.

Tabulka ¢ 1: Vyzkumné parametry u nastroji marketingového mixu

Nastroj Vyzkumné oblasti

e spokojenost s poskytovanymi sluzbami

e komplexnost nabidky sluzeb

Produkt . . i
e  moznosti nového vyuziti
e  moznosti doplnéni vyrobkového
sortimentu a vybaveni
e uroven cenové hladiny srovnatelnych
sluzeb
Cena

e vnimani ceny zédkaznikem
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Nastroj Vyzkumné oblasti

e soucasny stav distribucni sité
Distribuce e formy distribuce

e umisténi a uspotradani distribucnich mist

e identifikace cilovych skupin

e preference a komunikaéni nastroje

Propagace
u cilovych skupin
e image spolecnosti a jejich produktd
Vyzkum lidského faktoru:
e vykon personalu
e hodnoceni ochoty personalu
e hodnoceni urovné kontaktu personalu
Lidé

V ramci interniho marketingu:

e spokojenost zaméstnancil s praci
e moznost zlepseni pracovniho vykonu
e pfedstavy o pracovnim zatazeni

e hodnoceni pracovnich podminek

e vnimani interiéru budovy

e orientacni systém pro zakaznika

Materialni prostredi , .o .
e hodnoceni vyuzivané technologie

e hodnoceni prostor pro ¢ekani, diskrétnich

a socialnich zo6n
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Nastroj Vyzkumné oblasti

e spokojenost se zplUsobem dodavky

sluzby

e plynulost dodavky sluzby, névaznost

jednotlivych krokt
Proces e rychlost dodavky

e dostupnost sluzby

e doba vykonu sluzby

e provozni doba aj.

Zdroj: KOZEL (2006)

Pro konkrétni vyzkum této bakalaiské prace bylo nutné vychazet jen z nékterych vyse
uvedenych bodl v tabulce. Problematika marketingového vyzkumu bude rozebrana vice

do hloubky v nasledujici ¢asti prace.
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4 METODIKA VYZKUMU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Uz samotny nazev prace vypovida o tom, Ze pro zjisténi dané problematiky byl pouzit
marketingovy vyzkum. V praci postupuji podle schématu autorky PRIBOVE (1996). Schéma
obsahuje nezbytné kroky procesu marketingového vyzkumu. Jsou posklddané v logické

sekvenci a jejich uspofadani nelze ménit.

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

Urceni cile vyzkumu
Definovani vvzkumnéeho problému
Piinos vizkumu

»
Zdroje dat
L ]
Metody a techniky sbéru dat
"
Uréeni velikosti vzorku
»

Sbér dat
L 2

Zpracovani a analyza dat

L

Zpracovani a prezentace zaveérecné prace
Zdroj: PRIBOVA (1996)
4.1 Urceni cile vyzkumu

Naprostou dtileZitost pobird spravna definice problému, ktery vyhovuje vyzkumnym
cilaim. V ptipadé¢ chybné¢ definovaného problému muize byt pfinos vyzkumu negativné

ovlivnén. Cil by mél byt stru¢ny, jasny a vystizny.

Cilem bakalaiské prace je zjistit pomoci marketingového vyzkumu spokojenost
zdkazniki s nabizenymi sluzbami RS Sportcentra. Ziskané nazory a pfipominky

k poskytovanym sluzbam poslouzi k vypracovani navrhu na mozné zlepSeni téchto sluzeb.
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Navrhy na zlepSeni budou piedlozeny vedeni RS Sportcentra. Po predlozeni navrha bude

vyslechnut ndzor manazera a jeho budouci postup ve vedeni sportcentra.

Toto stanoveni cile je rovnéz i pfinosem vyzkumu, ktery poslouzi vedeni sportcentra

v konstrukci naslednych krokt, potfebnych ke zvyseni spokojenosti zakaznik.

4.2 Zdroje dat

Druhym krokem je uréeni zdroji dat. Podle VASTIKOVE (2008) lze provést vyzkum
na zdklad¢ sekundarnich ¢i primarnich dat. Kdyz hovofime o sekundéarnich informacich,
tak je mizeme rozdélit na interni a externi. Sekunddrni informace jsou jiz zpracované
a da se s nimi trvale nakladat. Primarni informace se povazuji za ucelové zalozené a byvaji
vyznamnéj§i a spolehlivéjsi, ale bohuzel nakladngjsi. Podle KOZLA, MYNAROVE
a SVOBODOVE (2011) je vyhodou primarnich dat aktualnost a konkrétnost.

Ve vyzkumu spokojenosti zdkaznikli RS Sportcentra byla sesbirana data primarni,
jelikoz zadna data tykajici se této problematiky jesté¢ sesbirana nebyla a byla nutnost dat

aktualnich.
4.3 Metody a techniky sbéru dat

Tteti krok, ktery nasleduje po zvoleni zdroji dat, jsou metody a techniky sbéru dat.

Pti zisk&vani informaci se vyuziva kvantitativnich a kvalitativnich metod.

Vyzkum spokojenosti zdkaznikd RS Sportcentra probihal pomoci obou metod
vyzkumu, tyto metody se vzajemné dopliuji, jak uvadi HENDL (2005, s. 56) ve své publikaci
slovy: ,,Postupné se prosazuje mineni, Ze kvalitativni i kvantitativni vyzkum prispivaji kazdy
po svém k rozsirovani nasich znalosti o cloveku a socialnim svete. Podle tohoto ndzoru
se nelze divat na oba pristupy jako na kontradiktorni. Vysledky ziskané obéma strategiemi

vyzkumu se doplnuji.“
4.3.1 Kvantitativni dotazovani

V prvni fad¢ bude vé€novana pozornost kvantitativnimu vyzkumu. V ptipad¢é dotazovani
pfichazi na fadu volba vhodného zplsobu. Dotazovani miiZze probihat pisemné, ustné,
elektronicky nebo telefonicky. Kazdy ztéchto zplsobli disponuje urcitymi vyhodami

a nevyhodami.

32



4.3.1.1 Dotaznik

Dotaznik je nejpopularn€j$im nastrojem pii ziskadvani primérnich informaci. Jeho obsah
je slozen ze strukturovaného souboru otazek. Dotaznik je néasledné ptedlozen respondentovi
k jeho vyplnéni. Je naprosto nezbytné ho peclivé pfipravit a vyhnout se tak pfipadnym
rizikim, které nam mohou piinést Spatné¢ pripravené dotazniky. K cilim vyzkumu vedou

spravné zvolené otazky.

Cely postup tvorby dotazniku lze rozdélit do nékolika fazi, které popisuji potadi praci,

které vSak od sebe nejsou oddélené a navzajem se podminuyji.
PRIBOVA (1996) uvadi nasledujici obecné zasady tvorby dotazniku:
e Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést.

V prvni fazi byl zhotoven seznam informaci, které bylo nezbytné zjistit pro vyieSeni
pfedem stanoveného problému a k dosazeni hlavniho cile vyzkumu. Seznam informaci byl
zkonzultovan s vedenim RS Sportcentra. Informace jsou zpracovany do procesu

operacionalizace, kde se z obecnych pojmil dostavame ke zkoumanym znakim.
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Obrazek 3: Schéma operacionalizace

_..--——""—_-’ Rozsah nabizenych sluZzeb -= otazka &.11
—"  \abidka dodatkowych sluzeb -= otarka &.15
\\\: Hodnoceni jednotlivych sluzeb -» otazka &.17
Dalsi sportovni akoe-> otarka ¢.19
—"‘ Zplisob platby -> otézka &.7
‘\\\: Slevove akce -> otazka ¢.8
Cena poskytovanych sluZzeb -> otazka &.14

/ —_— Weboveé stranky -> otdzka .16

Zplisob dopravy -> otazka ¢.2

Spokojenost zakazniki

P ""‘--—-.._._______b p - u
\—h \ Délka dopravy -> otazka &.5

Oteviraci doba -> otazka &.9

—_— Ochota a pfistup persondlu -= otdzka 6.12
_________._..--P Zplsob rezervace -> otdzka ¢.18
Proces: .
—_— Aktualni déni -> otazka &.4

Interiér -= otazka £.10
Materialni >
prostiedi \

Cistota -> otézka £.13

Zdroj: Vlastni zpracovani
e Urceni zptsobu dotazovani.
Dotazovani miZe byt osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické.

Pro kvantitativni vyzkum sportcentra byla zvolena metoda pisemného a elektronického
dotazovani. Divodem zvoleni obou metod je jejich vhodnost pro ziskani vétSiho vzorku

respondentll a slouzi k piesnéjSimu zpracovani vysledk.

Diivodem zvoleni obou metod dotazovani je, abychom ziskali co nejvét§i pocet
vyplnénych dotaznikil. Zijeme ve svété, kdy se téméf bézny den neobejde bez prace
s pocitacem ¢i chytrym telefonem. Né&kteti lidé si uz nedokazi piedstavit Zivot bez chytrych
telefonti, pocitact ¢i tableti. Pravé pro tuto skupinu lidi je zvolena elektronickd metoda

dotazovani. Pak jsou zde stale taci, ktefi preferuji tuzku a papir pfed pouzitim elektroniky.
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Da se tvrdit, Ze se jedna o skupinu lidi starSiho véku, pro kterou je volena metoda pisemného

dotazovani.
e Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér.

Pred jakymkoliv marketingovym vyzkumem je nutné vyteSit otdzku, kdo bude

dotazovan a jak bude jejich vybér zvolen.

Pisemné dotazniky mély na starost pracovnici na recepci sportcentra, snazili se primét
navstévniky k jejich vyplnéni. Elektronické dotazniky, umisténé na portalu Survio, byly

rozeslany direct mailem, adresatem byli zdkaznici v databazi RS Sportcentra.
e Konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované informace.

Pro marketingovy vyzkum muzeme volit podle FORETA (2012) uzaviené, oteviené

¢i polouzaviené otazky.

Dal8i mozZnosti jsou Skaly neboli hodnotici stupnice. Skalovani je postup urceny
k pfevadéni nesoumétitelnych znakl na znaky meéfitelné. Pouzivad se k méfeni subjektivnich
nazort, postoji, spotfebniho chovéani apod. Skaly mohou byt vyjadieny ciselng, slovné

¢i graficky.

V dotazniku uréeném k zjistovani spokojenosti zdkazniki sportcentra byly pouzity
uzaviené otazky alternativni 1 selektivni, vyuzivajici hodnoticich stupnic jako je Likertova
stupnice (dotazovany vyjadfuje na stupnici miru spokojenosti ¢i nespokojenosti), stupnice
pfikladaného vyznamu (respondent hodnoti, jakou dilezitost pfiklada urcité skutecnosti)
a znamkovaci stupnice (respondent hodnoti urCity objekt prostfednictvim klasifika¢ni
stupnice, které se pouzivaji naptiklad ve Skole). U otdzek se znamkovaci stupnici mél
respondent prostor pro piipsdni zdivodnéni volby znadmky hor$i nez 1 — vyborny. Tyto
pfipominky jsou mnohdy vzacnéjsi neZ pouhd znamka, kterd ndm nesdé€li, co na poskytované
sluzbé naptiklad zakaznikovi chybi k plné spokojenosti. Dale dotaznik obsahoval oteviené
otazky, jejichz prostfednictvim byly zjiStény veSkeré pozadavky, pfipominky,

pfani ale 1 pochvaly navstévniki.
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e Konstrukce celého dotazniku.

Dotaznik ma svou logickou strukturu, dynamic¢nost a urCitou délku, ktera nesmi odvratit

zajem respondenta.

Pro vyzkum sportcentra byl vypracovan polostrukturovany dotaznik. Vyuzito bylo

vSech typt otazek, které uvadi KOZEL (2006):
o Uvodni otazky

Jejich tkolem je navdzani kontaktu, pfedstaveni vyzkumu ¢i tazatele, vysvétleni tcelu,

vzbuzeni divéry a z4jmu dotazovaného.
e Vécné meritorni otdzky
Tykaji se predmétu Setfeni, jsou jddrem celého dotazovani.
e Filtra¢ni otazky

Umoznuji logickou strukturu dotazniku. V piipadé€, Ze respondent odpovi urcitym

zpusobem na jednu otazku, tak aby nemusel odpovidat na dalsi otazky, které se ho netykaji.
e Identifika¢ni otazky

Otazky charakterizujici respondenta, které slouzi pfi zpracovani vysledkii prizkumu

k vyjadteni hledanych souvislosti mezi jednotlivymi znaky.

Pti konstrukci dotazniku by se méla vénovat i potfebnd pozornost pritvodnimu dopisu.
Priivodni dopis mé& za ukol seznamit respondenta s vyzkumem a motivovat k vyplnéni

dotazniku.

Pfi vyzkumu sportcentra byl vyuzit privodni dopis k motivovani respondentl
k vyplnéni dotazniku prostiednictvim jednordzového slevového kuponu v hodnoté 50 K¢.
Zakaznik za vyplnény dotaznik obdrZel kupon, ktery pak mohl vyuZit na veskeré sluzby
sportcentra. V ptipad¢€, ze zékaznik vypliloval elektronicky dotaznik, tak po jeho vyplnéni

mu byl automaticky piidélen slevovy kod.
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4.3.2 Pilotaz

Po sestaveni dotazniku by mélo byt nedilnou soucasti provést predvyzkum. Ten ndm
poslouzi k zjisténi toho, zda jsou otazky spravné zformulovany. Spravna formulace otdzek
pak vede k tomu, Ze respondent otazkdm rozumi a vyplni dotaznik spravné. Pilotdz nam
zajisti 1 validitu neboli platnost vyzkumu, kterd spociva v tom, ze ndm vyzkum méfi to,

co méfit ma.

Po sestaveni dotazniku byla provedena pilotdz ve sportcentru na deseti nahodnych
respondentech. Z téchto deseti vyplnénych dotaznikl bylo zjisténo, Ze v n€kterych otdzkach
(konkrétné u otazek ¢. 2, 6 a 7) respondenti zakrouzkovali vice variant, pficemz byla
pozadovana jen jedna odpovéd. Nasledné¢ do pruvodniho dopisu byla dodana informace,

aby respondenti vybirali pouze jednu moznost, pokud neni uvedeno jinak.

4.4 Urceni velikosti vzorku

DalSim nezbytnym krokem marketingového vyzkumu je urceni velikosti vzorku.

Jinymi slovy se ur¢i, kolik respondentli bude do dotazovani zahrnuto.

Do vyzkumu byli zahrnuti navstévnici RS Sportcentra, ktefi byli v dobé vyzkumu
ochotni dotaznik vyplnit. Celkem se dotazovani =zacastnilo 96 respondenti,
z toho 55 odpovidalo pisemné a 41 elektronicky PilotdZ ndm zajistila, Ze veSkeré sesbirané

dotazniky byly vyplnény spravné a Zadné nebyla potieba z vyzkumu vytadit.

4.5 Sbér dat

Nasledoval sbér dat. Ten probihal béhem biezna a dubna roku 2017. Probihal v obdobi
zimni sezony, kdy RS Sportcentrum navstévuje nejvice zdkaznikli. Pisemné dotazniky
byly rozdavany osobné pii navstéveé zdkaznikl sportcentra. Osobni rozddvani mélo zajistit
vetsi pocet respondentt, kdy dotazujici se je snazil piesveéd¢it a zdlraznit dilezitost vyplnéni.
Elektronické dotazniky byly zasilany prostfednictvim newsletteru. Jedna se o kratkou zpravu
s novinkami a nabidkami sportcentra na nasledujici obdobi, kterd je zasiland zdkazniklim
zaregistrovanych v databazi. Zakaznikl je v databazi pouze 148 a to z divodu, Ze se jedna

o kratce pouzivanou sluzbu.
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4.6 Zpracovani a analyza dat

V ptedposledni fazi se tesi, jak budou data zpracovdna a analyzovana. Sebrand data
je nutné zpracovat, vytvorit z nich jeden celek a nasledné provést vyhodnoceni. Ziskané udaje
je nutné tadné roztfidit a klasifikovat prostfednictvim statistickych nebo rozhodovacich

metod. Ze shromazdénych informaci se odvozuji potiebné zavéry.

Ke zpracovani dat byly vyuzity jednoduché statistické funkce, které jsou zachyceny
do grafii. Déle je vyuzito k analyze dat klasifikacniho kiiZe (viz obrazek ¢. 3), pomoci kterého
muzeme snadno znazornit vztah mezi oCekavanim zakaznika daného faktoru a tim,
jak zékaznik dany faktor konkrétné vnima. Ki#iz je rozdélen na ctyfi kvadranty. Levy horni
kvadrant poukazuje na vysoké oc¢ekavani zakazniki a jeho splnéni diky vysoké kvalité sluzeb.
Pravy horni kvadrant udava vysokou kvalitu sluzby pifi nizkém ocekdvani ze strany
zékaznikd. Levy dolni kvadrant poukazuje na horsi kvalitu pfi vysokém ocekavani a pravy
dolni kvadrant pak nizkou kvalitu a malé o¢ekavani. Hodnota v oranzovém obdélnikti udava

wewvr

celkovy pocet respondentil a zelena barva pak zvyraziuje nejcastéj$i odpoved.

Obrazek 4: Klasifikaéni kriz
|

Vyborny
Primémy
Velmi Spise Spise Zeela
podstatny podstaty nepodstatny nepodstatmy
Podprimémy
Nedostatetny

Zdroj: SRPOVA (2014), upraveno autorkou

Cerveny oval znamena piedpokladanou odpovéd zakaznikli z pohledu manazera

RS Sportcentra, ktery byl vyslechnut pfed zahajenim dotazovéani.
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Nasledné¢ u otazky, kde respondenti hodnotili jednotlivé sluzby, které vyuzivaji,
bylo ke srovnani zndmek vyuzit krabicovy graf. Podle HENDLA (2006) krabicovy graf
umozinuje porovnani centralni tendence dat a jejich rozptylenost. Samotnad ,krabicka“

obsahuje 50% hodnot. Dolni hrana je dana 25% kvartilem, horni pak 75% kvartilem.

Obrazek S: Krabicovy graf

O podezfelé hodnoty
horni anténa - F posledni hodnota pod O, + 1,50

75% percentil (Q,,)

median (Qy)
krabiCka
25% percentil (Q,)
dolni anténa = posledni hodnota nad @, - 1,50

8 podezielé hodnoty

Zdroj: HENDL (2006)
4.7 Zpracovani a prezentace zavérefné zpravy

Dle HORAKOVE (1992) by mély byt vysledky shromazdénych informaci zpracovany

v podobé¢ ucelenych a verbaln¢ formulovanych zavéri a doporuceni.
Text by mél byt doplnén o tabulky, ptipadné grafy a diagramy.
4.8 Metodika kvalitativniho vyzkumu

V piipadé¢ marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki RS Sportcentra

byl proveden i kvalitativni vyzkum, ktery ma vést k prohloubeni vyzkumu kvantitativniho.

Autor HENDL (2005, s. 161) tvrdi, ze: ,.Sila kvalitativnich dat spociva v tom,
Ze jsou prirozené usporadana a popisuji kazdodenni Zivot. Vyznacuji se lokalni zakotvenosti
a nejsou vytrhovana z kontextu deni. Maji popisovat podrobnosti pripadu, vesmeés za delsi

casovy interval. Snazime se pritom jit za co a kolik a bliZit se k proc a jak.*
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Déle pak ve své publikaci vySe zminény autor uvadi né€kolik pravidel pro vybér metody
dotazovani. V jednom z pravidel bylo uvedeno, ze pokud nés zajima, co si lidé mysli a ¢emu
vét, tak bychom méli pouzit pro vyzkum dotaznik, interview ¢i postojové skaly. Ve vyzkumu

spokojenosti bylo z tohoto pravidla vyuzito pravé metody dotazniku a rozhovoru.

strukturovany  otevieny rozhovor, rozhovor snavodem, neformélni rozhovor,
fenomenologicky rozhovor, narativni rozhovor, epizodické interview, skupinovéd diskuze.
Uvedeny seznam typl rozhovori urcit€¢ neni uplny a predstavuje kompromis a kazdy

z uvedenych ptistupt disponuje uréitymi vyhodami a nevyhodami.

Pro vyzkum spokojenosti zakaznikl byl zvolen rozhovor pomoci navodu. K této metodé
vyzkumu se vytvoii ndvod, ktery predstavuje seznam otazek nebo témat, jez je nutné v ramci
interview probrat. Navod by mél zarucit, Ze se tazatelovi podafi probrat veSkerd témata.
Vyhodou je, Ze tazatel ma volnost v tom, jak bude formulovat otazky a jakym zpisobem
je bude ziskavat. Navod pomaha udrzet zamétfeni rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému

zéaroven uplatnit vlastni perspektivy a zkuSenosti.
4.8.1 Sestaveni navodu pro kvalitativni vyzkum

Pro zvolenou metodu kvalitativniho vyzkumu bylo nutné vytvofit ndvod, podle kterého
se pti vyzkumu postupovalo. Navod je rozdélen do dvou sloupct. Levy sloupec obsahuje pét
zkoumanych okruhli. Ke kazdému okruhu jsou v pravém sloupci stanovené otazky, které
je respondentovi nutné poloZit. K pfipravenym otdzkam jsou pak v zavorkach ptipadné
sonddzni otazky, které slouzi k prohloubeni odpovédi respondenta a také pomahaji

vyzkumnikovi pfi vedeni rozhovoru.

Tabulka 2: Navod k rozhovoru

Zkoumané okruhy Néavrhy otazek
Zakladni informace 1. Odkdy navstévujete RS
Sportcentrum?

(odkud jste se o sportcentru

dozvédél/a)
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2. Jak dlouho se do sportcentra
dopravujete?

(odkud jste, ditvod volby sportcentra
vzhledem k bydlisti)

3. Jak Casto sportcentrum navstévujete?
(z jakého diivodu apod.)

4. V jakych hodinach nejcastéji
sportcentrum navstévujete?
(Ovliviiyje Cas navstévy cena?)

5. Jak se dozvidate o novinkach?

6. Jaky preferujete zptisob platby?

(a proc?)

Dulezitost uréité skuteénosti

a nasledné vnimani ve sportcentru

faktoru

Vzdy bude otdzka polozena
stejnym zpusobem — Jak je pro
Vias dany faktor dllezity a jak ho
vnimate v RS Sportcentru.
e Oteviraci doba
e Interiér a vybaveni
e Rozsah nabizenych sluzeb
(co Vam chybi?)
e Pristup persondlu
(vySel Vam vzdy personal
vstiic?)
o C(istota
(shledal/a jste n¢kdy né&jaky
nedostatek?
e Cena

e Webové stranky

Hodnoceni vyuzivanych sluzeb

Tenis, golf, wellness, fitness sal, tenisova
akademie, sportovni obchod, obcerstveni,

letni tenisova Skola.
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Névrhy, pfipominky, doporuceni Mate néjaké piipominky k poskytovanym

sluzbam? (dtivod pfipominek)

Doporucil byste vedeni sportcentra néco

zlepsit?

Vek, vztah ke sportu Kolik Vam je let?

Jaky je Vas vztah ke sportu?

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.8.2 Vybérovy soubor respondentii

Nasledujicim krokem kvalitativniho vyzkumu je volba respondentd. Autor HENDL
(2005) ve svém dile uvadi fadu doporuceni pro volbu vhodnych respondenti.
Ale zcela nejdilezitéjsi je si polozit otdzku, pro¢ danou osobu volime a zda nam jeji vypoved’
poslouzi k dosazeni cile vyzkumu. Zakladni strategie spociva ve volbé takovych ptipadi,
kter¢ pokryji pozadované minimum, protoze nikdy neziskdme tolik informaci,

kolik potiebujeme.

Pro vyzkum jsem zvolila tfi zdkazniky RS Sportcentra, se kterymi byl proveden
rozhovor pomoci navodu. Zvolila jsem jednoho loajalniho zakaznika, GspéSného tenisového
hrace, ktery sportcentrum navstévuje pravidelné od jeho otevieni a tudiz RS Sportcentrum
zna od pocatku. Déle pak bylo nutné vyslechnout nazor i zdkaznika, ktery navstévuje
sportcentrum jen ojedinéle a neni loajalnim zdkaznikem. Jednd se o vybornou tenisovou
hracku, ktera sportcentrum navstévuje jen vyjimecné. A tretim dotazovanym byl rekreacni

sportovec, navstévujici sportcentrum pravidelné.
4.8.3 Sbér dat

Dotazovani respondentl probihalo pfimo v klubovné RS Sportcentra. Rozhovor trval
zhruba 20 — 25 minut, béhem kterého byl respondentovi poskytnut ndpoj a lehké obcerstveni.
Velkou dulezitosti totiz je, aby se respondent pii rozhovoru citil komfortné. Vyzkumnik
dotazoval zdkazniky, podle pfedem sestavené¢ho navodu a zapisoval si jednotlivé poznamky

k pfipravenym otdzkam.
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4.8.4 Analyza dat

Analyza dat kvalitativniho vyzkumu je moznd pomoci Siroké Skaly metod.
Zavisi na metod¢ vyzkumu a na zkoumané skutecnosti. Autor HENDL (2005, str. 269) ptfimo
ve své publikaci uvadi: ,, Postupy nemaji védecky charakter ve smyslu prirodovédy, nejsou

¢

mechanistické. Kvalitativni analyza je intelektudlnim remeslem. *

V této véte je zietelné shrnuto, ze pii analyze dat vyzkumnik nemusi postupovat podle

néjaké metody i pifimo navodu. Je tedy na vyzkumnikovi, jak bude pfi analyze postupovat.

V mém piipadé¢ byla analyza vysledkd interpretovana do tii jednotlivych ,,ptib&ha®,

ve kterych byla kazdd otdazka znavodu zaznamendna do souvislého textu (vypravéni).
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Predstaveni RS Sportcentra a jeho marketingovy mix

RS Sportcentrum se nachazi na Praze 6 v ulici Suttnerové 841/2 v obytném souboru
Na Krutci. Sportcentrum je velmi mladym aredlem, jeho historie se piSe od roku 2008,
kdy byl slavnostné otevien jako soucdst developerského projektu Na Krutci v radmci
privatniho rezidenéniho komplexu. Jeho vlastnikem byl Roman Sebrle, diky jehoZ slavé
se aredl dostal do povédomi lokélniho obyvatelstva a pfimo ve sportcentru mizeme vidét jeho

olympijské medaile.

Na zékladé rozhovoru s provoznim manazerem RS Sportcentra panem magistrem

Vojtéchem Dohnalem je blize popsan stav areélu.
e Produkt

- Tenisové dvorce — v aredlu se nachazi 6 tenisovych dvorcl s riiznymi
umélymi povrchy. Pravé tenisové dvorce jsou dominantni poskytovanou
sluzbou RS Sportcentra. Od zatfi do konce dubna zde probihd zimni
sezona a vSechny kurty jsou kryty ptretlakovou halou. Pak od dubna

do zati probihd letni sezona.

- Tenisova akademie — RS Sportcentrum poskytuje tenisové tréninky
pro hrace vSech vékovych i vykonnostnich kategorii. Samoziejmosti
je moznost jak skupinovych, tak individudlnich lekci pod vedenim

certifikovanych trenéri.

- Golf — golfist¢ mohou vyuzit dvou golfovych simuldtorid About Gollf,

ve kterych je moznost vybéru z 36 golfovych hiist’ z celého svéta.

- Fitness sal — o rozloze 100m? je nabizen k pronijmu a je vhodny
pro skupinova cviceni. Sal je vybaven hudebni aparaturou
a nejzakladngj$imi cviCebnimi pomiickami, jako jsou ¢inky, Svihadla,
TRX, gymnastické mice, kettlebelly, bosu apod. Casto zde probihaji
lekce sebeobrany IADOG, lekce jogy a pilates.
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e (Cena

Privatni wellness — je zonou, kde najdeme dvé vifivky, saunu, paru,
chladici bazének, televizi a spoustu odpocinkovych lehatek. Klientim

je vzdy zaruceno absolutni soukromi.

Tenisovy obchod — nabizi veSkeré tenisové vybaveni znacky Babolat.
Spoluprace s touto popularni tenisovou znackou se osvédcila
jak v kvalité produktl, tak rychlou dodaci lhiitou, takze dost cCasto
zakaznici listuji katalogem, ktery je v obchodé€ k dispozici a nasledné

je zbozi objednéno pfimo na pfani.

Tenisovy servis — predstavuje hlavné vyplétani raket na elektronickém

stroji a dale je mozna kompletni diagnostika vypletu a konzultace.

Letni sportovni Skola je ,nejmladsi“ poskytovanou sluzbou
RS Sportcentra. Jedna se o letni ,,pfiméstsky tabor* s pestrou nabidkou
sportovnich aktivit jako je tenis, golf, kopan4, florbal, atletika, pohybové
hry a pak nasleduje moZnost relaxu v privatnim wellness. Letni $kola

se uskuteciiuje za podpory Méstské Casti Prahy 6.

Minibar na recepci — se nachazi v prostorné a piijemné klubovné
s televizi. K nabizenym produktl patii kava, caje, chlazené népoje,

sladkosti, zmrzliny a lehké obCerstveni.

Ceny poskytovanych sluzeb se casto lisi podle sezény, Casovych padsem a akénich

vvvvvv

Pronajem dvorce — zima
= 8:00—14:00 — 350 K¢/h, last minute — 250 K¢é/h
= 14:00 — 22:00 — 500 K¢/h (pti dlouhodobé rezervaci 450 K¢),
last minute 330 K¢/h
=  Vikend — 8:00 — 20:00 — 300 K¢/h, last minute 250 K¢/h

Pronajem dvorce — 1éto
= 8:00—14:00 — 200 K¢&/h, last minute 150 K¢&/h
= 14:00 —20:00 — 250 K¢&/h, last minute 190 K¢/h
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* Vikend — 8:00 —20:00 — 200 K¢&/h, last minute 150 Ké&/h

Vyse zminény ,,last minute* znamena objednéani kurtu po ptlnoci ptes online rezervacni

systém, osobné ¢i telefonicky v den hry.

Indoor golf

= PO -PA —14:00 — 22:00 — 400 K¢&/hod
= PO -PA —8:00-14:00 a vikend — 250 K¢&/h
= Clenové Driving Range Divoka Sarka vzdy 250 K¢&/h

- Wellness club
* 90 min — 1-4 osoby — 650 K&, v cen¢ jsou zahrnuty prostéradla

a rucniky, pfi poctu vice jak Ctyf osob se pficita 100 K¢ za osobu

Fitness sal - prondjem

= Vidy 300 K¢/h

Tenisova akademie — ceny jsou uvedeny vcetné trenéra, kurtu a pomutcek

= Letni sezOéna

o

o

(@]

o

1 osoba — 700 K¢/hod
2 osoby — 375 K¢/hod
3 osoby — 275 K¢/hod
4 osoby — 225 K¢/hod

=  7Zimni sezOéna

o

o

o

o

Ostatni ceny sortimentu urcuje manazer dle jeho uvdzeni. Casto jsou ceny tvofeny

s cilem naldkat nové klienty. Dale jsou pak v nabidce riizné slevové akce na nékteré zbozi

1 osoba — 900 K¢/hod
2 osoby — 475 K¢/hod
3 osoby — 345 K¢/hod
4 osoby — 275 K¢/hod

¢i sluzby s cilem udrZzet si stavajici klientelu.
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e Distribuce

Poloha RS Sportcentra ma velkou vyhodu. Areal se nachazi pobliz frekventované ulice
Evropské a to pouhych pét minut pésky od velmi dulezité stanice metra, tramvaji, autobust
a vlaki Nadrazi Veleslavin. Pro navstévniky je k dispozici vyhrazené a kamerami hlidané

parkovisté v arealu obytného souboru Na Krutci.
e Propagace

RS Sportcentrum vyuzivalo propagace na kiizeni ulic Evropska a Vokovicka na budové
ZS Vokovice prostiednictvim billboardu. Daldim vyuzivanym druhem propagace jsou letaky
s nabidkou Letni tenisové Skoly, které jsou rozdavany na recepci v aredlu a po zakladnich
Skolach na Praze 6. Sportcentrum informuje zdkazniky pfimo na recepci a pak pomoci
newsletterl, webovych stranek a facebookového profilu. Noveé je vyuzivdno propagace
pomoci reklamniho programu Sklik, ktery umoZiuje zobrazovani cilenych inzerath
na strankdch vysledkli vyhleddvani Seznam.cz. Dale prostfednictvim sluzby Google

AdWords, ktera funguje stejné jako program Sklik.
o Lidé

Vedeni RS Sportcentra si persondl peclivé vybira. Je kladen diiraz na profesionalitu,

ochotu a peclivé zachazeni se zdkaznikem. Podminkou trenéra v tenisové akademii je licence.
e Materialni prostredi

RS Sportcentrum, jak uz bylo feceno, je mladym aredlem. SnaZi se udrzet svou novotu
a design, ve kterém byl postaven. Pro vedeni je dillezité, aby se zdkaznik v prostorach citil

ptijemné. Dale je kladen velky diiraz na €istotu vSech prostor.
e Procesy

Nejvice zakazniki do sportcentra pfichazi v zimnich mésicich a to z divodu toho,
ze je v Praze stale nedostatek krytych kurtti a RS Sportcentrum jich nabizi vSech Sest. BohuZzel
v letnich mésicich lidé voli spiSe jiné aredly a to kvili povrchim kurth. Lidé v 1ét€ preferu;ji
hru na antukovych dvorcich, které RS Sportcentrum diive mélo. Sportcentrum se nevénuje
zavodnimu tenisu, ktery antuku doslova vyzaduje, tak zvolilo i1 kviili nendro¢né udrzb¢ prave

um¢lé povrchy.
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Doba a zplisob obsluhy tedy zavisi na provozu a to hlavné na dnu a hodiné. VétSina
zdkaznikl chodi zhruba 15 minut pied zahijenim zvolené sluzby a po lekci se zdrzi

v klubovné s recepci.

RS Sportcentrum je dcefinou spolecnosti STARLIFE, Babolat, JDEME NA TO,
NADACNIM FONDEM OVOV, Driving Range Divoka Sarka a spiatelenymi arealy jsou
SPORT TROJA a Tenisovy oddil Banik Praha.
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5.2 Analyza a interpretace dat z dotaznikového Setieni

V RS Sportcentru bylo ziskano 96 vyplnénych dotaznikli. Dotaznik vyplnilo 77 muzi

a 19 Zen. Data jsou analyzovana do grafil a klasifikacnich ktiz{.

U 1. otazky respondenti odpovidali na to, jak dlouho navstévuji sportcentrum.

mménénezrok ®m1-2roky = vice nezdva roky

Graf 1: Doba vyuZivani sportcentra

Z grafu je ziejmé, Ze neceld polovina respondentl (47 %) navstévuje RS Sportcentrum
teprve 1-2 roky. DalSich 42 % dotazovanych navstévuje sportcentrum vice nez dva roky

a zbylych 11 % se da povazovat za Gplné novacky.
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U 2. otazky zékaznici odpovidali, jakym zptsobem se do sportcentra dopravuji.

® autem ® MHD = pésky mjinak

Graf 2: Zpisob dopravy do sportcentra

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze 69 % zakaznikl se dopravuje za sportem prostiednictvim
automobilu. Dale pak 25 % respondentd voli méstskou hromadnou dopravu. Nekteri

navstévnici dochazi do sportcentra pésky. Jako jiny zptisob dopravy bylo vzdy uvedeno kolo.

Hlavnimi diivody, pro¢ je automobil tolik vyuzivany, jsou hlavné komfort, dostupnost,
rychlost. VétSina zékazniki, mificich praveé za sportem, si s sebou nese potiebné vybaveni. A
proto je praveé nejpohodInéjsi se dopravovat automobilem. Velikou vyhodou RS Sportcentra
je, ze disponuje velkym a zaroven hlidanym parkovistém a nikdy zde nebyl shledan problém

s jeho kapacitou.

V pfipadé¢ méstské hromadné dopravy je potifeba znovu zminit lokaci sportcentra. V
Praze je nesrovnateln¢ vyhodna poloha v blizkosti stanice metra, kde spoje jezdi v kratkych
intervalech. Dokonce na Nadrazi Veleslavin mizeme vyuzit jako zpisob dopravy tramvaj,

autobus ¢i dokonce vlak.

Pak je mozné se dopravovat péSky ¢i na kole. To je vétSinou bézné pro aktivni

zékazniky, kteti bydli pobliz sportcentra.

Odpovédi na tuto otdzku mohou poslouzit k budoucimu planovani propagace.
Naptiklad ve vybéru vhodného umisténi billboardu ¢i propagovat sportcentrum v méstské

hromadné dopravé.
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3. otazka se tykala frekvence navstévovani sportcentra.

m 3xtydné avice m2xtydné = 1xtydné = méné Casto

Graf 3: Frekvence navs§tév sportcentra

DalSim zjiStovanym tdajem v marketingovém vyzkumu byla frekvence navstév. Pres
75 % zakaznikli navstévuje sportcentrum alespon jednou tydné. Da se tedy fici, ze tii Ctvrtiny

dotazovanych zakaznikd je i loajalnich.

V RS Sportcentru je vSak frekvence navstév velmi ovlivnénd obdobim. Zavisi na tom,
zda je letni nebo zimni sezoéna. Vyzkum byl proveden v obdobi zimy, kdy sportcentrum
navs$tévuje pomérné o dost vice zakaznikd nez v 1ét€. A to z divodu, ktery byl uveden

v piedstaveni sportcentra, ze tenisté spisSe voli jiné arealy s antukovymi dvorci.
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4. otazka se tykala ziskavani informaci o aktudlnim déni ve sportcentru.

N0

® webové stranky = Facebookovy profil = Newsletter = Pfimo ve Sportcentru = Nezajimam se = Jinak

Graf 4: Zpisob ziskavani informaci o aktualnim déni ve sportcentru

Diky této otazce je snadné zjistit, jaky zplsob komunikace se zdkazniky je nejucinné;si.
Témét polovina respondentti (47 %) odpovédéla, Ze se o novinkach a akcich dozvida piimo ve
sportcentru. RS Sportcentrum vyuziva k informovani zakaznikti tabuli, na které jsou vzdy
vyvésené dlleZité novinky a informace k poskytovanym sluzbam. Jako druhd v pofadi se
umistila odpovéd’, Ze se zdkaznici dozvidaji o aktudlnim déni a novinkach na webovych
strankach. Velmi Casto se v dnesni dob¢ stava, ze n€které podniky, at’ uz poskytuji sportovni
sluzby ¢i jiné, neaktualizuji informace na svych webovych strankdch, a to pak muze
zakazniky od jejich pravidelného navstévovani odradit. RS Sportcentrum si velmi zaklada na
aktudlnich webovych strankéach, takze pravdépodobné z tohoto divodu 28 % zakaznikil
odpovédé€lo, Ze navstévuje internetoveé stranky a informuje se zde o novinkéach. DalSich 13 %
zékaznikli se o novinky nezajima. RS Sportcentrum informuje své zakazniky, které ma
v databazi, pomoci zasilani emaild, tzv. newsletterti. Tento zplsob je vyuZzivan zhruba 2-3x do
roka k rozesilani pouze velmi dilezitych informaci. Newsletter ziskal pouhych 8 %. Zbyla

procenta se pak déli o facebookovy profil a zplisob jinak, kde byl naptiklad uveden ,,znamy*.
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5. otazkou jsme zjiStovali dojezdovou dobu zékaznikli do sportcentra.

® 15minutaméné m16-30minut = 31 minut a vice

Graf 5: Dojezdova doba do sportcentra

Asi kazdy z nas chce na cesté at’ uZ za povinnostmi, ¢i za zdbavou, stravit co nejméné
Casu. Ne&kdy je i1 volba sportcentra ¢i jiného podniku volena z didvodu komfortu,
7ze je pro zakaznika blizko. OvSem jsou i taci zakaznici, ktefi si oblibi podnik a delsi
dojezdova doba je neodradi. V naSem vyzkumu 83 % respondentiim trva cesta do piil hodiny.

Dalsich 17 % zakaznikl se dopravuje za sportem vice jak ptl hodiny.
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6. otazkou bylo zjiStovano, v jakych hodinach zikaznici nejCastéji navstévuji

RS Sportcentrum.

= 8:00-11:00 = 11:00-14:00 = 14:00-20:00 = 20:00-22:00

Graf 6: Denni doba navStévy sportcentra

Jak jiz bylo zminéno vySe v marketingovém mixu sportcentra a konkrétné v nastroji
ceny, tak se v jednotlivych Casovych intervalech cena sluzeb lisi. Takze z tohoto divodu
mohou byt odpovédi ovlivnény pravé cenou poskytované sluzby. V tomto Casovém pasmu
od 8:00 - 14:00 hodin je napiiklad prondjem tenisovych dvorcli nejlevnéjsi.
Celych 65 % zakaznika navstévuje sportcentrum v tomto casovém rozmezi. DalSich 23 % voli
dobu navstévy mezi 14:00 — 20:00 hodinou, ziejmé¢ se to muze tykat zaméstnanci,
ktefi se jdou po praci odreagovat za sportem. Zbylych 12 % si jde rado zasportovat

az v pozd¢jsich hodinach, konkrétné po osmé hodin€ vecerni.
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U 7. otazky se zjiSt'oval preferovany zpiisob platby.

m prednabity kredit - permanentka = hotovost na recepci = platba kartou na recepci

Graf 7: Preferovany zpisoby platby

V dnesni dobé, kdy vlastnit platebni kartu uz témét nic nestoji, by mé¢l kazdy podnik
disponovat platebnim termindlem. Bézné se stava, ze lidé uz u sebe nemivaji hotovost,
protoze si zvykli na komfort bezkontaktnich karet. RS Sportcentrum karty piijima,
ale ve vyzkumu stile prevladal preferovany zplsob hotovostni platby na recepci,
tuto odpoveéd zvolilo 62 % zakaznikli. Platbu kartou na recepci preferuje 31 % respondentil.
Zbylych 7 % zvolilo piednabity kredit, ktery spociva v tom, Ze jsou na recepci zakaznikovi

uloZeny penize, z kterych je pak strhavana ¢astka cerpanych sluzeb.
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U 8. otazky nads zajimalo, zda zdkaznici vyuzivaji slevové akce a piipadné

jaky typ akce.

L

® Last minute tenis  ® Slevomat - wellness

®ano m®ne = Karta Multisport = jiné

Graf 8: Vyuzivani slev na sluzby Graf 9: Typ slevy

Tato otazka byla filtracni. Jakmile respondenti zvolili odpovéd’ ,ne‘, tak pokracovali
na nasledujici otazku a kdyz ,ano‘, tak museli oznacit typ slevy, kde byla moznost vybrat
1 vice moznosti. Z vysledki je zfejmé, Ze vice jak polovina zakaznikli (61 %) slevy vyuziva.
Pravy graf, ktery se tyka typu slevy, jsem doplnila o konkrétni pocty zvolenych odpovédi
jednotlivych moznosti, jelikoz zdkaznik mohl zvolit vice moznosti. Nejvice oblibenou slevou
je ,last minute tenis‘, jejiz princip byl popsan v marketingovém mixu. Dva zakaznici uvedli
1 jiné slevy, které jsou vyuzivany jen ziidka, jedna se o golfové slevy a vyhody poskytované
amatérskou ligou VASE LIGA. V RS Sportcentru lze erpat i slevy, které umozituje karta
Multisport, kterou uvedlo 15 % zakaznikd. Zbylych 7 % se tyka slevy ze serveru Slevomat.
Sportcentrum v obdobi zimy nabizi vyhodné balicky privatniho wellness pres tento zminény

SCrver.

Déale bude nasledovat osm otazek, které¢ jsou zpracovany do klasifikacnich ktizi.
Zakaznik nejdiive vSeobecné hodnoti, jak je dana skutecnost (¢i faktor sluzby)

pro n¢j dilezita a nasledné, jak vnima tuto skutecnost aplikovanou na RS Sportcentrum.
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Otazka cislo 9 se tyka spokojenosti zakazniki s oteviraci dobou.

24 Vyborna 7 3
3 5 S drobnymi
vyhradami
Velmi Spise 9% Spise Zeela
podstatna podstatna nepodstatna nepodstatna
) 6 Dostate¢na 3 2
3 Nedostateéna

Klasifikacni kFiz 1: Spokojenost zakaznikii s oteviraci dobou

Z klasifikacniho kiiZze je patrné, Ze 73 % navstévniki povaZuje oteviraci dobu
za podstatnou a zaroven ji hodnoti kladné. DalSich 10 % ji nepovaZuje za podstatnou, ale stale
ji hodnoti kladné. D4 se tedy tvrdit, ze 83 % zakaznikli je s oteviraci dobou spokojeno.
Zbyli zakaznici vSak oteviraci dobu nehodnoti kladné€. V posledni oteviené otazce vyzkumu
se nékolikrat vyskytla pfipominka k oteviraci dobé RS Sportcentra, ktera byva vzdy
od 8:00 do 20:00 — 22:00, v zavislosti na sezén€. Jsou zde taci zékaznici, ktefi by uvitali,
kdyby sportcentrum mélo otevieno od 7:00 a navStévnici by si tak mohli zasportovat
pied praci. Predpoklad nejcastéj$i odpovédi z pohledu manazera se shoduje s nejcastéjsi

odpovédi zakaznikd.
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Otéazka €. 10 se zabyvala spokojenosti zdkazniki s interiérem sportcentra.

36 37 Vyborna
1 13 Prumérny 3
Velmi Spise 9 Spise Zeela
podstatny podstatny nepodstatny nepodstatny
Podprimérny
Nedostateény

Klasifikacni k¥riz 2: Spokojenost zakaznikii s interiérem sportcentra

DalSim zjiStovanym udajem bylo vniméani a spokojenost zakaznikll s interiérem
sportcentra. Nikdo z dotdzanych nehodnotil interiér negativné a zaroven respondenti interiér
povazuji z91 % za podstatny. Celkové je tedy mozné konstatovat, Ze jsou zdékaznici
s interiérem RS Sportcentra spokojeni. Z pohledu manaZera je interiér spiSe nepodstatny,
ale predpoklada, Ze by mél byt hodnocen nejvyssim stupném. Jak jiz bylo fec¢eno, da se stale
hovofit 0 mladém a modernim arealu. Vedeni se soustavné snazi prestiz a design interiéru

zachovat a dbé na to, aby se navstévnik v prostorach aredlu citil ptijemn¢.
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Otéazka €. 11 zjistovala spokojenost s rozsahem nabizenych sluzeb.

26 Velmi pestry 4 2

Spite
dostateény

Velmi Spise 96 Spise Zcela
podstatny podstatny nepodstatny nepodstatny

Spise
nedostateény

11 24

Zeela
nedostateény

Klasifikacni kFiz 3: Spokojenost s rozsahem nabizenych sluzeb

V levém hornim kvadrantu se vyskytuje 81 % odpovédi. Z toho vyplyva, Ze zdkaznici
rozsah nabizenych sluzeb shledavaji jako podstatny a zaroven ho hodnoti kladné.
Pro nasledyjicich 17 % nav$tévniki je rozsah nabizenych sluzeb nedullezity.
Pro dva zdkazniky je rozsah sluzeb velmi podstatny, ale zaroven bohuzel nedostatecny.
Predpoklddand odpovéd’ zakaznikli z pohledu manaZera se nachdzi ve stejném kvadrantu,

manazer povazuje rozsah nabizenych sluzeb za méné podstatny, nez povazuji zakaznici.

Nejcastejsi pfipominkou v oteviené otdzce vyzkumu byla absence tenisovych turnaji.

V tomto sméru by vedeni mélo zvazit zatazeni této nabizené sluzby.
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Otéazkou €. 12 byla zjistovana spokojenost s pfistupem a ochotou personalu.

11 Profesionalni

18 17 Bez vyhrad 1
Velmi Spise 96 Spise Zcela
podstatné podstatné nepodstatné nepodstatné
S vyhradami
Neadekvitni

Klasifikacni ki‘iz 4: Spokojenost zakazniki s pFistupem a ochotou personalu

Otazka hodnotila ochotu a profesionalitu persondlu, zejména recepcnich a trenér
zaméstnanych ve sportcentru, se kterymi zdkaznik pfijde do styku. Z klasifika¢niho kiize
je zfeymé, Ze piistup persondlu je pro zédkazniky velmi dileZity. V RS Sportcentru jsou
navstévnici s pfistupem zaméstnancii absolutné spokojeni. Zadné odpovédi se nevyskytuji

ve spodnich kvadrantech klasifika¢niho kiiZe.

V tomto piipadé se predpoklad manaZera s nejcastéjSi odpovédi zdkaznikli shoduje.
Vedeni sportcentra klade znacny diraz na ochotné zachdzeni sjeho navstévniky.
Pfi poskytovani sportovnich sluzeb 1 u sluzeb obecné hraje znac¢nou roli pravé lidsky faktor.
Je to zplisobeno kontaktem zékaznika s poskytovatelem sluzby. Zaméstnanci maji tedy velky
vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Podnik mize nabizet dokonalé sluzby, ale kdyZ jsou
prezentovany neochotnym zpusobem, tak to ve vétSing€ ptipadd zakaznika odradi od dalsi

navstévy.

Vedeni sportcentra by o tento nastroj marketingového mixu sluzeb (lidé¢) mélo pecovat
stejnym zpisobem i naddle, to pak povede k zachovani stavajici Urovné spokojenosti

zakaznikl s persondlem RS Sportcentra.
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Otéazka €. 13 zjistovala spokojenost zakaznikt s Cistotou sportcentra.

8 Vyborna 1
10 4 Dobra 1
Velmi Spise 96 Spise Zeela
podstatna podstatna nepodstatni nepodstatna
S vyhradami

Nedostateéna

wvrw

Klasifika¢ni kiiz 5: Spokojenost zakazniki s ¢istotou sportcentra

Nasledujici otazka zjiStovala, jak je pro zakazniky CcCistota podniku dualezita
a jak ji ve sportcentru vnimaji. Z povahy odpovédi je patrné, ze 72 respondentl
7z 96 dotdzanych, povazuje Cistotu podniku za velmi podstatnou a zaroven ji hodnoti
jako vybornou. Znamku ,,vybornd* zvolilo 84 % respondentii a znadmku ,,dobra“ pak zbylych

v

odpovedi zakazniki.

Cistota spadd pod nastroj ,,materidlni prostfedi (prezentace)“ marketingového mixu
sluzeb. Materidlni prostiedi zahrnuje nejen areal provozovny, ale také do néj nalezi celkové
image firmy. Pravé Cistota v prostorach poskytovanych sluzeb velmi ovliviiuje atmosféru

provozovny, takZe by ji méla byt v fidicim procesu podniku vénovéna velkéa pozornost.

Jelikoz se zadné odpovedi nenachéazely ve spodni Casti klasifika¢niho kiize, tak z toho
vyplyva, ze by RS Sportcentrum meélo zachovat stdvajici uroven péce, kterou vénuje

pfi provozu aredlu.
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U otazky ¢. 14 respondenti hodnotili cenu poskytovanych sluzeb.

Nizka
47 Adekvatni 10 1
Velmi Spise 96 Spise Zcela
podstatna podstatna nepodstatnd nepodstatnd
5 2 Vysoka
2 Velmi vysoka

Klasifika¢ni ki‘iz 6: Cena poskytovanych sluzeb

V této otdzce zadkaznici hodnotili, jak vnimaji cenu poskytovanych sluzeb
ve sportcentru. Vyzkumem jsme dosli k tomu, Ze pro 89 % navstévnikl je cena dulezita.
Z toho 76 zékaznikll hodnoti cenu jako adekvatni. A zbylych 9 zékaznikid, ktefi shledavaji

cenu podstatnou, ji hodnotilo jako vysokou.

vvvvv r

Cena je jednim z nejdtlezitéjsich faktort k rozhodovani, zda sluzbu vyuzivat ¢i nikoliv.
Cena obecné¢ byva ukazatelem kvality. V marketingu je mnoho postupli pii tvorbé ceny.
Firmy by vzdy mély odtivodnit jejich oceflovani produktii, zdali se jednd o vysoce kvalitni
produkt, ktery vyZaduje rovnéz vysokou cenu ¢i o produkt bézné kvality, ktery odpovida

cenam podobnych produkta.

RS Sportcentrum je cist¢ komerénim aredlem, ktery je zaméfen na generovani
co nejvétsiho financ¢niho zisku. Ceny jsou voleny spiSe vyssi, ale zaroven se snahou nabizet
co nejkvalitnéjsi sluzby, které jsou v silach podniku. Volba ceny je ovlivnéna i tim, na jakou
klientelu je zaméfena. Proto manazer predpokladal, ze je cena pro zakazniky méné podstatna,
nez vyslo z vyzkumu. Po delSich zkuSenostech se sportcentrem si mohu dovolit tvrdit,

ze se jedna nejcastéji o klientelu s vySSimi piijmy.
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Otézka €. 15 zjistovala spokojenost s nabidkou dodatkovych sluzeb.

10 5 Rozsahla W]
1 Dostateéna 45 1
Velmi Spise 96 Spise Zcela
podstatna podstatna nepodstatnd nepodstatnd
Néco mi
chybi

Nedostateéna

Klasifikacni kriz 7: Spokojenost s nabidkou dodatkovych sluZeb

V nésledujici otdzce respondenti odpovidali na to, jak podstatnou vSeobecné shledavaji
nabidku dodatkovych sluzeb a opét, jak jsou snabidkou ve zkoumaném sportcentru
spokojeni. Tato proménna byla doplnéna o dodatkovou otazku — ,,Co Vam chybi?*. Veskeré
odpovédi se nachazely v hornich kvadrantech klasifika¢niho kiiZze. Pomér odpovédi v levém
a pravém kvadrantu byl identicky. Pro polovinu dotazovanych je nabidka dodatkovych sluzeb
podstatna, podrobnéji pro 23 % navstévnikil z této poloviny je velmi podstatné a pro zbylych
77 % spiSe podstatna. Z druhé poloviny pak pro témét 100 % respondentd spise nepodstatna.
Dale 82 % dotazovanych hodnoti nabidku dodatkovych sluzeb ve sportcentru
jako dostatec¢nou a 18 % jako rozsahlou. V piipad¢ této otazky manazer pfedpokladal, Ze pro
zékazniky je nabidka dodatkovych sluzeb vice podstatnd. Odhad hodnoticiho stupné

je totozny s vysledkem hodnoceni zdkaznikii.

Z charakteristiky odpovédi, je mozné dojit k zavéru, Ze by se RS Sportcentrum mohlo

zamyslet na pfipadném zpestieni nabidky doprovodnych sluzeb.
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16. otazka se tykala webovych stranek.

4 13 Vyborné 7 3
5 20 Primérné 3
Velmi Spise 9% Spide Zcela
podstatné podstatné nepodstatné nepodstatné
3 Podprimérné
1 Nedostateéné

Klasifikacni kiiz 8: Spokojenost s webovymi strankami

Uplné posledni otdzka, kterA je vyhodnocena pomoci klasifikaéniho kiiZe,
se tykala webovych stranek. Ze ziskanych dat této otazky vyplyva, Ze vice jak polovina
odpovédi se nachdzi v pravém hornim kvadrantu, coZ znamend, Ze dotazovani nepovazuji
weboveé stranky za podstatné. Celkové stranky RS Sportcentra byly hodnoceny pievazné
kladng, celkem 92 odpovédi se nachazelo v hornich kvadrantech a pouze 4 zékaznici vnimaji
webové stranky jako nekvalitné zpracované. Manazeriv odhad se shoduje s nejcastéjsi

odpovedi zakaznikd.

Aktualnost webovych stranek v ptipadé¢ RS Sportcentra je samoziejmosti. Na strankach
jsou veskeré informace o provozu sportcentra, novinkdch a nechybi ani fotogalerie,
kam jsou pfidavany fotky z rliznych akci konanych ve sportcentru. Vzhledem a kvalitou
zpracovani se bohuZel nedd vyhovét vSem zakaznikl,, nebot’ kazdy zakaznik ma odliSna

ocCekavani.
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U otazky ¢. 17 respondenti hodnotili na Skale 1-5 (jako ve S$kole) ty sluzby,

které vyzivaji.

M tenis [ indoor golf [ wellness [ fittness M tenisova akademie [ sport servis [ obéerstveni Il sportovni 3kola

Udélené znamky

2,00

i
B &

Graf 10: Spokojenost zakazniki s vyuzivanymi sluzbami

Otazka byla doplnéna o prosbu, aby respondent v ptipadé, kdy voli jinou znamku
nez jedna, uvedl diivod jeho volby. Byl tedy prostor pro mozné pfipominky k jednotlivym
se vyhodnocovala do krabicového grafu, ze kterého je mozné zjistit primérnou znamku,
median ¢i podezielé hodnoty. Ve vyzkumu nejvice respondentti hodnotilo tenis, ktery ziskal
primérnou znamku 1,47, median je roven 1 a 75% percentil je 2. Z toho vyplyva, Ze tenis
byl hodnocen velmi kladnég, 75 % hodnoceni se pohybovalo mezi znamkami 1 - 2. Nalezneme
v grafu 1 né€kolik hodnoceni zndmkou 3 — dobfe. Znamky 4 a 5 jsou podezielymi hodnotami,
z ¢ehoz vyplyva, ze opravdu minimum respondentli bylo nespokojeno. Na to navazuji
1 pfipominky, ve kterych se opakovaly stiznosti k povrchiim tenisovych dvorct.
Velmi podobné hodnoty mizeme v grafu vidét i u indoor golfu, fitness salu a wellness. Tyto
sluzby byly hodnoceny kladné. Sportovni obchod/servis doséhl primérné znamky 1,93,
75% percentil je u znamky 3, z ¢ehoz nam vyplyva, Ze zde uz zakaznici nejsou tak spokojeni.
Nekolik zakazniki hodnotilo tuto sluzbu znamkou 4, tato hodnota tvofi horni anténu
krabicového grafu. V tomto ptipad¢ byly uzite¢né ptipominky zakaznikl, kde kritizovali
omezeny sortiment. Tenisova akademie byla hodnocena vzdy znamkou 1. Nejslabsi primérné

znamky (2) dosahl bar s obCerstvenim. Horni anténa grafu je az u znamky 5, z ¢ehoz vyplyva,
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ze tada zakaznikli je stouto sluzbou opravdu nespokojena. Respondenti piipominali
omezenou nabidku obcerstveni, kde postradaji néco lehkého k jidlu. Letni sportovni Skolu
nehodnotil nikdo. Je to zfejme déno skutecnosti, ze se jedna o kratce poskytovanou sluzbu,
ktera nebyla zatim efektivné propagovana. Dalsim divodem muze byt obdobi vyzkumu,

ktery probihal v zim¢ a letni sportovni §kola neni v zimé aktualni poskytovanou sluzbou.
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Otazka cislo 18 zjiSt'uje preferovany zplsob rezervace.

m Osobné = Telefonicky = Online rezervacni systém

Graf 11: Preferovany zpusob rezervace

Vitézem ze tfi zplsobil uvedenych v grafu je online rezervacni systém, vice jak
polovina navstévnikt (53 %) ho preferuje. Prostfednictvim online rezerva¢niho systému muize
zékaznik zpohodli domova velmi rychle zjistit, zda jsou naptiklad tenisové kurty
v pozadovany ¢as volné, kdezto po telefonu by to mohlo byt zdlouhavé, nez se najde volny
kurt v Case, ktery se zdkaznikovi hodi. Osobni rezervaci preferuje 23 % zakaznikd, napiiklad
po vyuzité sluzbé si ji rovnou objedna na piiSte. Telefonickou rezervaci zvolilo 24 %

respondentt.
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U 19. otazky bylo zjiStovano, zda by zékaznici ve sportcentru pfivitali vice sportovnich

akci (kempy, turnaje).

®ano mne ®nezajimam se

Graf 12: Zajem navStévniku o sportovni akce

Z povahy odpovédi je patrné, Ze témét polovina dotazanych nejevi zdjem o sportovni
akce, které se konaji, ¢i by se mély v budoucnu v RS Sportcentru konat. Zajimavym zjisténim
mize byt, Ze téméf Ctvrtina respondentli je proti pofadani vice sportovnich akei v tomto
sportcentru. Tento fakt se da vysvétlit tim, Ze tito zaporn€ odpovidajici zdkaznici nejevi zajem
o SirSi socidlni interakci s ostatnimi zakazniky. Vychazime-li dale z pfedpokladu,
ze pokud by akci bylo potfadano vice, a ti co odpovédéli, Ze se o akce nezajimaji,
by na tyto akce nepfisli, vychdzi ndm, Ze o $ir$i spolecenskou interakci v ramci klientely
RS Sportcentra nemaji zéjem témét tii Ctvrtiny respondentll. Zbyvajici Ctvrtina se vyslovila
pro potradani vice sportovnich akci. Tito respondenti jsou ze zalozeni naopak spiSe
»Kklasickymi‘ sportovci 1 ve smyslu §irsi a otevien€jsi spolecenské interakce, kterou tyto akce
nabizi. V situaci, kdy respondenti odpovédéli ,,ano®, byli pozadani, o jakou akci maji zajem.
Objevovala se zde pfani pofadani vice tenisovych turnaji pro navstévniky RS Sportcentra
a poradani akci pro déti. Tato ptfani se opakovala 1 v posledni otdzce vyzkumu,

kde respondenti méli celkovy prostor se vyjadrit.
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U 20. otazky se zjiStovalo pohlavi respondentt.

= Mu? = Zena

Graf 13: Rozdéleni pohlavi

V grafu je zfetelné, Ze v klientele RS Sportcentra pievazuji muZzi. Sportcentrum neni
vyhradné zaméteno pouze na jedno pohlavi. OvSem ty sluzby, které RS Sportcentrum nabizi,
pro radost zahrat napiiklad rekreacni Ctyrhru. Pravé tyto Ctyrhry jsou ve vecernich hodindch
ve sportcentru na dennim pofadku. S del§i zkuSenosti se sportcentrem mohu posoudit,
ze tato skutecnost plati v zimnim obdobi i pro indoor golf, kdy si jdou muzi zatrénovat

¢i zasoutézit pro radost.
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Otazkou €. 21 bylo zjiStovano vE€koveé rozdéleni respondent.

m26letaméné m27-40let w41-60let m60letavice

Graf 14: Vékové rozdéleni respondenti

Nejmensi skupinu tvofili respondenti mladsi 26 let. To muze byt ddno skutecnosti,

v

ze RS Sportcentrum neumoziiuje nabidku pro vykonnostni ¢i profesionalni sport.
Dalsi skute¢nosti miize byt vyssi cena poskytovanych sluzeb. Ve vétSin€ pripadi se miize
jednat o studenty, pro které cena nemusi byt uplné piizniva. Nejpocetnéjsi skupinu tvoii

zakaznici v rozmezi 41 — 60 let.
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Oteviena otazka ¢. 22 dava moznost zékaznikiim uvést dal$i navrhy na zlepSeni

RS Sportcentra.

Na tuto otdzku odpovédéla zhruba tietina respondenti. Velmi potéSujicim faktem
byly casté pozitivni odezvy od zakaznikl, ktefi vyuzili prostor této oteviené otazky

k pochvalam a podptirnym komentaiim.
Navrhy a pfipominky k tenisovym sluzbam (doslovné ptepsané od respondentil):

- Méné kluzké povrchy

- Lepsi lavicky u kurta

- Navrat antuky

- Sundat pretlakové haly na zacatku dubna na ctyfech kurtech a dva kurty nechat
zakryté po cely rok

- Absence tenisovych turnajii pro mistni hrace

- Usporadani vice interaktivnich akci, kde by se déti, které navstévuji tenisovou
akademii, mohly sezndmit navzajem

- Rezervaci kurtli prostfednictvim ,last minute® zpfistupnit na web dfive, neZ po
ptlnoci

- Méné pisku na umélém povrchu dvorci
Ostatni navrhy a pfipominky

- Vice zatopit ve wellness zoné
- Vice kvétin do wellness zony
- Nedostate¢né Satny

- Rozsifeni kapacity Saten

- Mén¢ familiarni ptistup

- Jesté vice usmévu

- Zpesttit nabidku obcerstveni
- Vice zelené¢

- Viceucelové hiisté pro déti

- Zavést skupinové lekce ve fitness salu
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5.3 Analyza a interpretace dat z kvalitativnich rozhovori

Jak jiz bylo zminéno v metodologické Casti prace — je Cisté na vyzkumnikovi,
jakym zptisobem vyhodnoti kvalitativni vyzkum. V mé praci jsem si pro zpracovani
informaci, které jsem ziskala pomoci rozhovorid se tiemi zakazniky sportcentra, zvolila
zpracovani do kratkych ptibéht. Ke kazdému zpifibéhu je pfidan vlastni komentaf,

ve kterém je kratce dotazovani shrnuto a okomentovano.
5.3.1 Rozhovor ¢. 1 — Miroslav K., 50 let

Nejdiive je nutné zminit divod volby respondenta. Dtivodem zvoleni byl ten,
ze se jednd se o loajalniho zakaznika, ktery navstévuje areal pravidelné a velmi casto

uz od jeho otevieni.

Miroslav K. navs$tévuje sportcentrum od roku 2008, kdy byl areél slavnostné otevien.
Dozvédél se o aredlu od znamého, ktery se zna s vlastnikem. Miroslav K. (dale jen M. K.)
je byvaly zavodni hra¢ tenisu, ktery je povolanim tenisovy trenér a sportcentrum vyuziva
k trénovani svych klientli. Aredl navstévuje pravidelné 3x tydné€ a pak dle potteby. Miroslav
K. pochdzi z Loun, takZe cesta zabere necelou hodinu. M. K. mél sice pfipominky
ke zdlouhavé cesté, ale zdivodnil to tim, Ze je zde velmi spokojeny a Ze takové podminky,
jaké jsou mu zde poskytnuty vzhledem k celorocnim rezervacim, v jiném arealu nesezZene.
Nejcastéji navstévuje sportcentrum v odpolednich hodindch mezi 14:00 — 20:00,
cena nerozhoduje, zavisi na klientech, v jaky ¢as chtéji trénovat. M. K. preferuje hotovostni
platbu a formou pifednabitého kreditu, z kterého se mu pak odehrané hodiny strhévaji.

O novinkéch se dozvida pfimo ve sportcentru.

Oteviraci dobu povazuje za celkem podstatnou, ale Ze zadvisi na tom, jaké podnik

poskytuje sluzby. Ve sportcentru ji povazuje za vhodnou, nic by neménil.

Interiér a vybaveni pro Miroslava K. neni celkové az tak podstatny. Interiér
RS Sportcentra hodnotil v superlativech. Dodal, Ze velmi rad travi ¢as v klubovné, kde sleduje

televizi, popiji kdvu a hovoii s ostatnimi navstévniky a vedenim.

Rozsah nabizenych sluzeb povazuje za podstatny a zde ho hodnoti jako dostatecny

k moznostem arealu.
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Ptistup personalu povazuje za velmi dulezity. Tvrdil, Ze by poskytovatelé sluzeb méli
byt vzdy vstficni a ochotni vi¢i svym zdkaznikim. Co se ty¢e RS Sportcentra,

tak profesionalita a ochota je zde samoziejmosti a je s pristupem stoprocentné spokojen.

Cistota je pro dotazovaného velmi podstatna. Tvrdil, Ze by volil radsi zastaraly areal
s malym rozsahem nabizenych sluzeb, kde je Cisto, nez novy, kde se Cistot¢ moc nevénuje
pozornost. Cistotu ve zkoumaném sportcentru hodnotil jako vybornou, zejména v poslednich
dvou letech, kdy se vystfidalo vedeni sportcentra. Diive bylo pry velmi Casté, Ze v Satnach

a na toaletach chybél toaletni papir a papirové rucniky.

Cena je pro Miroslava K. vSeobecné velmi dilezitd. V RS Sportcentru ji povazuje

za adekvatni a nema k ni zadné ptfipominky.

Webové stranky celkové pro M. K. nejsou dilezité. Stranky RS Sportcentra
ale povazuje za velmi kvalitné zpracované, kde nechybi aktudlni informace. Stranky

navs$tévuje jen vyjimecne.

M. K. vyuziva v prvni fad¢ sluzbu, kterou je prondjem tenisovych dvorct. S povrchy
sice neni jako byvaly zavodni tenista uplné spokojen, ale pro jeho typ klientely jsou povrchy
dostacujici. Dale pak obcas navstévuje wellness zonu, kterou si nemize vynachvalit.
Vychvaloval Cistotu vifivek a celé zony, pfijemné prostorné prostfedi, kde mize z vifivky
sledovat v televizi naptiklad tenisové utkani. M. K. vyuziva jesté obcerstveni. S nabidkou
napojii je naprosto spokojen. Vychvaloval hlavné kvalitni kavu. Co se tyce jidla, tak postrada

néjaké zdravé obloZené pecivo ¢i ovoce.

Miroslav K. mé pfipominky jen k povrchim, jak jiz bylo zminéno vyse. Doporucil
by vétsi propagaci wellness zony, u které si v§iml, Ze neni tak navstévovana. Dale pak zminil,
7e si pieje, aby RS Sportcentrum zachovalo stavajici Groven, hlavné aby neprovadélo néjaké
zasadni zmény. Dotazovani sam od sebe shrnul pozitivnimi slovy, Ze je celkové velmi

spokojeny a vraci se sem rad.
5.3.2 Komentar k rozhovoru ¢. 1

Z vyzkumu vyplyva, ze se jedna o zcela spokojeného loajalniho zékaznika.
Pan Miroslav K. je pro RS Sportcentrum velmi dilezitym zdkaznikem, za kterym sem
pfichazi mnoho navstévniku vzhledem k jeho povoldni. Klienti pak védi, Ze sportcentrum
existuje a navstévuji ho 1 mimo hodiny s panem M. K. a to prospiva zisku RS Sportcentra.
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Proto je dulezité panu M. K. vychazet vstiic i nadale. Od vedeni sportcentra bylo zjisténo,

ze jsou panu M. K. poskytovany slevy pfi uréitém poctu odehranych hodin.
5.3.3 Rozhovor ¢. 2 — Eva B., 29 let

Hlavnim divodem zvoleni této respondentky byl, ze se nejednd o loajalni zakaznici.
Urcité¢ je nutné si vyslechnout nazory i jinych zékaznikli, nez pouze téch loajalnich.

Pravé tato respondentka tyto pozadavky spliuje.

Eva B. je stale aktivni zavodni hrackou tenisu. RS Sportcentrum poprvé navstivila pred
dvéma lety a dozvédéla se o ném od zndmych. Sportcentrum navstévuje jen parkrat do roka,
kdyz je to nutné. Zdivodnila to tim, ze preferuje jiné aredly, které disponuji tenisovymi kurty
s antukou ¢i betonem. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o zavodni hracku a tato Groven vyzaduje

ptfipravu na zapasy na povrsich, na kterych probihaji turnaje.

RS Sportcentrum navstévuje pouze v zimé¢, kdy vyuziva hrani tenisu v hale. Odivodnila
to tim, Zze kdyz nemuze sehnat volné kurty s povrchy, které vyzaduje, tak az pak teprve voli
RS Sportcentrum. K tomu se vztahuje 1 otazka, v jakych hodinach RS Sportcentrum
nav§tévuje — respondentka fekla, ze zavisi na situaci, a Ze cena navstévu neovliviiuje.
Dotazovana preferuje platbu kartou a tuto moznost shledava jako velkou vyhodu. Za tenisové
sluzby se totiz vétSinou plati nemalé ¢astky, a proto by méla byt zakaznikovi umoznéna platba
kartou. O novinky se respondentka nezajimd, ptipadné by se dotazovala na recepci
¢i navstivila webové stranky. Evé B. trvd cesta do sportcentra pouhych 15 minut

automobilem. K poloze sportcentra se sama od sebe vyjadiila velmi kladnymi slovy.

Oteviraci dobu celkové povazuje za velmi podstatnou a pfimo ve sportcentru ji hodnoti

jako dostatecnou.

Interiér a vybaveni povazuje za spiSe podstatné. Interiér RS Sportcentra povazuje

za luxusni a nemd k nému zadné vyhrady.

Rozsah nabizenych sluzeb neni pro respondentku az tak podstatny. Pfi dotazovani
se musela Ev€ B. sdé¢lit veSkerd nabidka sluZzeb sportcentra, néasledné¢ ji hodnotila

jako naprosto dostate¢nou.

74



Ptistup persondlu povazuje za velmi podstatny. Tvrdi, Ze by ji neprofesionalni pfistup
odradil od dalSiho vyuzivani sluzeb. V RS Sportcentru je s pfistupem velmi spokojena

a ochotu recepénich hodnoti jako vybornou.

Cistotu opét povazuje za velmi podstatnou. Za par nav§tév sportcentra neshledala zadné

nedostatky a hodnoti ji celkové na vybornou.

Respondentka o cené tvrdi, Ze ji ovliviiuje ve vybéru podniku, ktery bude navstévovat,

takze ji povazuje za velmi dilezitou. V RS Sportcentru ji vnima spise jako vyssi.

Déale Eva B. obcas vyuziva sluzby indoor golf v zimnim obdobi, kdy neni mozné jit
na oteviené hfisté. Simulatory hodnoti kladné, zejména vychvalovala velky vybér z rliznych
druhti htist. Dale pak uz jen pii navstéveé sportcentra vyuziva moznosti obcerstveni. Tvrdila,

ze kdyz uz areal navstivi, tak si rdda dava vybornou kédvu a néco malého.

Co se tyka nazorli a pfipominek, tak Eva B. se opét vyjadfila k povrchim kurtt,
ze ty bohuzel ovliviwuji jeji volbu jiného aredlu. Respondentka se zminila, Ze rada navstévuje

jogu a Ze by ve fitness salu mohly takove lekce pravidelné probihat.
5.3.4 Komentar k rozhovoru ¢. 2

Ze shrnuti rozhovoru je patrné, Ze povrch kurtd je pro respondentku rozhodujici
ve volbé podniku. BohuZel tato skutecnost s mou zkuSenosti s aredlem je velmi Casta.
V zim¢ sportcentrum navstévuje spousta zavodnich hracu. Je to dano tim, ze je stale vice
hract, nez je pocet tenisovych hal. Proto pak zavodni hraci voli radSi né€co neZ nic.
Ovsem jak uz bylo zminéno, jedna se o komer¢ni aredl, ktery se zdvodnimu tenisu nevénuje
a neni to v jeho silach. Dalsi skutecnosti respondentka hodnotila kladné a neni nutné se k nim

opét vyjadiovat.
5.3.5 Rozhovor ¢. 3 —Jan H., 47 let
Ttetim zvolenym dotazovanym byl Jan H., rekreacni sportovec.

RS Sportcentrum navstévuje od samého otevieni aredlu. O aredlu se dozvédél snadno,
protoze se v blizkosti nachazi jeho firma. Do sportcentra se dopravuje zhruba 15-20 minut
z Kosit. Pan Jan H. navs$tévuje aredl naprosto pravidelné 2x tydné. Chodi si s kolegy zahrat

rekreacni ¢tythru na dvé hodiny a pak nésleduji dvé hodiny relaxu ve wellness. Pravidelné se
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na Ctythry schazeji v utery vecer a v patek rano. Pan Jan H. se o novinkdch dozvida pfimo

v aredlu. Preferuje platbu ptes terminal.

Oteviraci dobu povazuje za podstatnou a hodnoti ji jako naprosto dostacujici.

Nemél k ni zadné vytky.

Interiér a vybaveni povazuje spiSe za podstatné. V rozhovoru se rozpovidal o tom,
jak se ve sportcentru citi ptijemné, Ze je zde klid i pro feSeni riznych pracovnich zalezitosti.
Dost casto se zde s kolegy zdrzi a pravé tyto zalezitosti fesi. Jan H. je s interiérem a hlavné

designem spokojeny.

Rozsah nabizenych sluzeb je pro respondenta velmi dilezity a hodnoti ho jako

dostatecny a nema k nému zadné pfipominky.

Pfistup persondlu je pro respondenta naprosto dulezity a s pfistupem persondlu ve
sportcentru je vice nez spokojeny. Tvrdil, Ze uz za tu dobu co RS Sportcentrum navstévuje, si

vybudoval s personalem celkem blizké vztahy.
Cistota je pro respondenta velmi podstatna a hodnoti ji jako vybornou.

Cenu povazuje za spiSe podstatnou a hodnoti ji jako adekvatni ke kvalit€¢ poskytovanych
sluzeb. Webové stranky povazuje za zcela nepodstatné a hodnoti je, Ze jsou kvalitné

zpracovany.

Primérné pan Jan H. vyuzivd prondjmu tenisovych dvorct. Tvrdi, Ze s tenisem
je naprosto spokojeny a nema k nému zadné vyhrady. Dale vyuziva sportovni servis, zejména
vyplétani raket a dokupuje rizné ptislusenstvi. U vyplétani vychvaluje pohotovost sluzby.
Jeho raketa je vzdy béhem jednoho dne vypletena a pfipravena na dal§i hru. Wellness je pak
dalsi vyuzivanou sluzbou pana Jana H. Wellness hodnoti kladné a vychvaluje to, Ze se jedna
o privatni zonu, kde neni nikdy nikym ruSen a uziva si naprostého relaxu. Obcerstveni
a nabidku néapojii hodnotil kladné, hlavné v souvislosti s nabidkou riznych produktt
doporu¢enych pro sportovce. Zavér shrnul tim, Ze nemd Zzadné pfipominky.

Kdyby byl nahodou nespokojeny, tak aredl dal davno nenavstévuje.
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5.3.6 Komentar k rozhovoru ¢. 3

Z rozhovoru se zékaznikem panem Janem H. vyplyva, Ze se jednd o naprosto
spokojeného a loajalniho zdkaznika. V porovnani s ostatnimi rozhovory je patrné, Ze rekreant
neposuzuje povrchy kurta tak jako zavodni hraci. Timto se pomalu dostavame k problematice
typologie zédkazniki. Proto by se mé¢l podnik vzdy zamyslet nad tim, jakému typu zakaznika
chce vyhovét, nebo ceho chce podnikdnim dosdhnout. Kladnd hodnoceni nabizenych

produkti jsou nepochybné piijemnou zpétnou vazbou pro vedeni RS Sportcentra.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Z vysledkt prizkumu vychéazi, ze RS Sportcentrum se mize rozvijet v nckolika
oblastech, které kopiruji jednotlivé oblasti zkoumani. Pravé proto jsem se rozhodla navrhnout
jednotliva dil¢i zlepSeni v kazdé z oblasti sluzeb, které jsou RS Sportcentrem nabizeny.
Idedlnim piipadem by bylo samoziejmé splnit vSechna doporuceni, nicméné je jasné,
ze ne vSechna doporuceni budou realizovana okamzité. Ke kazdé jednotlivé oblasti vlastnich

navrhl bude kurzivou uveden nazor manazera sportcentra.
6.1 Tenisové sluzby

Ackoliv tenisové sluzby hodnotilo pozitivné (znamkami 1 a 2) vice nez 90 % uzivateld,
nelze zanedbat nékteré pfipominky uvadéné zbylymi uzivateli. Nejvice pfipominek se tykalo
zejména skladby tenisovych povrchil, kterymi RS Sportcentrum disponuje. Na vSech Sesti
dvorcich jsou instalovany umélé povrchy “kobercového” typu, které se 1isi zejména typem
vsypaného pisku ¢i granulatu. Pravé tyto vsypané materidly pak pfimo urcuji vlastnosti
povrchu. A¢koliv jsou povrchy riizné, obecné se da fict, Ze umélé povrchy v tomto sportcentru
jsou oproti klasickym antukovym dvorctim, kterych je v CR nejvétsi pocet, vice kluzké.
Na rozdil od antukovych dvorct jsou vSak prakticky bezadrzbové, ptijemné&jsi pro pohybovy
aparat (mékké podlozi) a v zimnim obdobi jsou ,,Cisté”. Pravé z tohoto divodu doporucuji
umélé povrchy zanechat a neptedélavat je na antukové, ackoliv by si to nékolik respondentti
ptalo. I pfesto, Ze povrchy doporucuji zanechat, je s nimi vSak potfeba pracovat zejména
v oblasti mimosezonni Upravy. Zirejmé nejdulezitéjsi doporuceni je rekultivace povrchu
dvorci 3 a 4 za pomoci vysokotlakych vodnich distich. Pravé tato rekultivace nejenom
ze prodlouzi zivotnost povrchu, ale zdrovenl také ucini to, Ze dvorec nebude kluzky.
Co se tyka dalSich doporuceni, tak bych doporucila zejména drobné investice do vybaveni

dvorct - zejména pak ndkup novych modernéjsich lavicek.
Vyjadieni manaZera

Vzhledem k vysoké spokojenosti s tenisovymi dvorci neplanuje manazer spolecnosti
zmenit typ povrchii, které jsou na dvorcich polozeny. Kromé spokojenosti klienti,
je také dilezité pri rozhodovani zohlednit fakt, Ze v pripadé predelani povrchit na antukové,
by znamenalo dalsi vydaje spojené s nutnym ndborem personalu. Vzhledem k dlouhodobé

sportovni koncepci, jez se zaméruje na hobby-tenis, nikoliv na zavodni tenis, by byla zména
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povrchii spise nezddouci, coz potvrdil i priizkum spokojenosti zdkaznikii. Udrzba, potazmo
rekultivace povrchii je pripravovana na letni mésice 2018. Od této rekultivace si vedeni
spolecnosti slibuje vetsi komfort a vetsi bezpecnosti pro klienty. Modernizace vybaveni dvorci

je na zaklade doporuceni rovnéz planovana na konec letni sezony 2018.
6.1.1 Tenisové akce pro zakazniky

Krom¢ technickych doporuceni je potieba v tenisovych sluzbach vice pracovat
se zakazniky ve smyslu potfddani vice turnaji pro dospélé i déti. Nékolik respondentli pfimo
uvedlo, Ze tyto akce v RS Sportcentru chybi. Proto navrhuji uspofadani pilotniho turnaje
dvouher a pilotniho turnaje ¢tyrher pro dospélé. Nasledné na zakladé zajmu klientl usporadat
celoro¢ni sérii turnajii v discipling, kterd bude pro klienty zabavnéjsi. Tyto turnaje by mély
byt jednodenni s pevnou terminovou listinou, ktera bude zndma dostate¢né dlouho doptedu.
Obdobn¢ jako s turnaji pro dospé€lé navrhuji 1 uspofadani détskych dnt, pii kterych budou mit
ucastnici moznost sezndmit se s dalSimi détmi s podobnymi zajmy. Hlavnim poselstvim
détskych akci by mélo byt zejména péstovani lasky k pohybu u déti. Z toho vyplyva,
ze se nemusi jednat vylozenég o turnaj ¢i podobné, ale spiSe o sportovni dny, kde si déti budou
mit moZnost vyzkousSet vice ¢innosti. Tyto détské dny bych navrhovala uspofadat minimalné
dvakrat za rok. Casovy rozsah takovéto akce nemusi byt veliky, staéi naptiklad vikendové

odpoledne.
Vyjadreni manaZera

Toto doporuceni bylo jiz vyzkouSeno, avsak uspéch byl jen castecny. Dle ndvrhu
byl vyhlasen termin turnaje ctyrher s dostatecnym predstihem, ale z divodu malého poctu
prihlasenych dvojic ke konani turnaje nakonec nedoslo. Détské akce jsou planovany vidy
pro klienty Tenisové akademie RS Sportcentra na konec tenisového ,,pololeti“, tedy na mésic
prosinec a mesic cerven. Ddle jsou planovany ,, priméstské tabory*, které se i v minulosti

osvedcily.
6.1.2 Rezervacni systém - ,Last minute — tenis*

Prace se zdkazniky se tyka i posledni doporuceni v tenisovych sluzbach. Velmi kladné
hodnocend a Casto uzivana je akce ,,Last-minute - tenis”. Tato akce je vyuzivana nejCastéji
v zimni sezon€. Stinnou strankou je vSak moznost uziti této slevové akce az po putlnoci.

Pravé toto omezeni v praxi znamend, ze klienti, ktefi tuto akci chtéji vyuzit, musi Cekat
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do pilnoci u online rezervaéniho systému. Na zdkladé¢ informaci, kterymi disponuji,
doporucuji tento c¢asovy 1udaj do nasledujicich sezén zménit. Navrhovanid doba
pro zpiistupnéni “last-minute” rezervaci je 22:00 dne pfedchazejiciho rezervaci. Tento Casovy
udaj znamend, ze zakaznici nebudou zatézovat recepci, ale stile budou mit moznost

v relativné piijatelnou hodinu provést rezervaci.
Vyjadieni manaZera

I toto doporuceni bylo uvedeno do praxe jiz vzimni sezone 2017/2018. Setkalo
se s uspechem zhruba u poloviny klientii, kteri sluzeb last-minute vyuzivaji. Zbyla skupina
klientit tuto zmeénu témeér nezaregistrovala ¢i pro ni nebyl problém se registrovat

az po piilnoci.
6.2 Indoor golf

Sluzby indoor golfu byly hodnoceny pozitivné. Simulatory jsou v dobré kondici,
personal sportcentra je schopen zdkaznikiim vSe vysvétlit. Jedinym doporucenim je drobna
investice do odpalovacich podlozek, do kterych by méla byt zabudovéna ,teecka”.
V souasné chvili je tato drobnost feSena externimi ,teecky”, coz neplsobi pfili$

profesionalné.
Vyjadreni manaZera

Golfové simulatory byly vzimni sezoné 2017/2018 dovybaveny gumovymi teecky,
coz bylo kvitovano hraci s povdékem. Ddle se planuje jeden ze dvou golfovych simulatori
zrusit a nahradit prodejnou s ortopedickou obuvi. Jeden golfovy simulator by mél s rezervou

stacit poctu zakazniku vyuzivajicich tuto sluzbu.
6.3 Fitness sal

Obdobn¢ kladné hodnoceni obdrzelo i fitness. Z malého poctu hodnoceni vSak vyplyva,
ze tato sluzba neni pfiliS hojné¢ vyuZivana a pravé v tomto spatfuji financni potencial.
Doporucovala bych potadani vice skupinovych lekci, které by mohly pfildkat novou klientelu.
Zejména bych doporucila skupinové lekce zamétené na Zenskou klientelu, naptiklad jogu
¢i pilates. Toto doporuCeni vyplyvd z moznosti, které skytd velmi diskrétni prostredi,
ve kterém je fitness umisténo. Na rozdil od velkych fitcenter, kde jsou saly pro skupinové

lekce umistény ,,na ocich”, je tomu v RS Sportcentru naopak. S timto doporucenim
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je samoziejmée spojena i nutna investice do reklamy, kterd by propagovala skupinové lekce,

jak stavajici, tak i nové vzniklé.
Vyjadfieni manaZera

Toto doporuceni nebylo vyslyseno vibec, zejména z ekonomickych duvodii.
Vedenim sportcentra bylo vyhodnoceno, Ze investice do propagace a nasledného rozjeti

projektu, ktery by vedl k vétsi obsazenosti prostoru, by se vitbec nemusela navratit.
6.4 Wellness sluzby

Wellness sluzby byly hodnoceny taktéz velmi pozitivné. Mezi drobnymi pfipominkami
bylo naptiklad nedostate¢né vytapéni odpocivarny ¢i nedostatek zelené v této mistnosti.
Z toho vyplyva 1 mé doporuceni. Dle mého nazoru je Zadouci odpocivarnu tfeba drobné
zvelebit umisténim dvou az tfi zivych kvétin, vice bych do tohoto prostoru nezasahovala,
ba pravé naopak, bych doporucila ,,zakonzervovat” stavajici privatni provoz a necinit zadné

radikéIni zmény smérem k vétsi otevienosti tohoto prostoru.
Vyjadieni manaZera

Wellness prostor zustal i nadadle privatnim. Po doporuceni byly do mistnosti porizeny

nové kvetiny a dba se na dostatecné vytapéni mistnosti.

Castym cilem pfipominek byla nedostate¢na kapacita Saten, zejména pak muzskych
ve spodnim patfe. Tyto Satny jsou v soucasné chvili nejvice vytéZovany. Doporucenim
ke zlepSeni situace miiZze byt hojné€jsi vyuzivani muzskych Saten v prvnim patie. Aby se o této
moznosti zdkaznici dozvédeli, je tieba zejména zlepSeni ptistupu vlastniho persondlu recepce.
Pravé recepcni by méli vice informovat zdkazniky o dalSich moznostech, pficemz by bylo
idealni, kdyby se povedlo tyto zameéstnance naucit jisté improvizaci, kdy by pracovnici

recepce distribuovali zakazniky do jednotlivych Saten dle aktualniho stavu névstévnosti.
Vyjadreni manaZera

Zaméstnanci recepce byli instruovani, nicméné v souvislosti s ndristem vytizeni
sportcentra nebyl tento problém vyresen, ale jen odddlen. Pokud bude nariist poctii klientii

pokracovat, bude potreba kapacitu Saten navysit.
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6.5 Obcerstveni

Ziejmé nejvice pripominek piislo ze strany respondent na obcerstveni. Nejhtife byla
hodnocena pestrost nabidky pokrmii. Zakaznici postradaji klasicka jidla ¢i polévky. Nabidka
napoju je ze strany klienti hodnocena kladn¢€. Bohuzel vzhledem k hygienické, personélni
a finan¢ni ndroc¢nosti nelze dat v této oblasti zddné velké doporuceni. Jedinou moznosti,
kterou spatfuji, je osloveni externich dodavateli tak, aby dodavali polotovary,
kter¢ by rozsifily stdvajici nedostatecnou nabidku obcCerstveni. Zejména v oblasti
polotovarovych polévek je dnes nabidka velmi pestrd a Ize doporucit napiiklad firmu
HamHam, ktera zasobuje jednu z nejvétsich siti erpacich stanic v CR, jak polévkami,
tak 1 hotovymi jidly. Tyto pokrmy sice nemohou z ditvodu vyssi pofizovaci ceny piinést velky
vydélek, nicméné mohou uspokojit poptavku zdkazniki a stat se drobnym neprodéleénym

doplitkem k vydéleénym sportovnim sluzbam.
Vyjadieni manaZera

V zimni sezoné 2018 doslo k otestovani novych dodavatelii, nicméné nebyl vybran Zadny
staly dodavatel. Provozni personal narazil vidy na fakt, Ze objednavky polévek byly tak malé,
Ze se dodavateliim nevypldcelo RS Sportcentru zbozi dodavat. Proto pokracuje i v soucasné
dobé hledani vhodnych dodavatelii, kteri by byli schopni zajistit dlouhodobé objednavky

polotovarii ve vysoké kvalité a v malém objemu.
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7 DISKUZE

S uspokojenim zdkaznika je Uizce spjata kvalita poskytovanych sluzeb. Kvalita je dnes
hlavnim pfedmétem fizeni sluzeb a marketingu. V dneSni dob¢ se stale zvySuji pozadavky
zékazniki na kvalitu sluzeb, je to dano rostouci konkurenci a s tim spojenou Sirokou nabidkou

poskytovanych sluzeb.

,Kvalitu sluzeb* nelze jednoduse a jednotné definovat, ale nalezneme ohledné definice
vzdy shodu. Shoda spociva vtom, Ze ten, kdo by mé¢l rozhodnout o tom, zda se jedna

o kvalitni sluzbu, je zdkaznik.

Mohu zopakovat Gronroostiv model pro kvalitu sluzeb, ktery nam zfetelné poukazuje
na to, ze kvalita je spojena pfedevSim s napliiovanim zékaznikova ocekavani. Zakaznikovo

ocekavani i vlastni zkuSenost z uZziti sluzby ovlivituje n¢kolik dalSich faktort.

Jako dal§i model mohu zminit Total Quality Management — TQM. Jedna se vlastné
o komplexni techniku, kterd se soustfedi na fizeni kvality ve vSech dimenzich Zivota

organizace vetné potéSeni zdkaznika.

Oba tyto modely v sob¢ zohlednuji orientaci na zakaznika. Dovolim si tvrdit, Ze jedinou
cestou ve zkvalitilovani sluZeb, je zjiStovani spokojenosti a pozadavkl zdkaznikli z pohledu

vedeni podniku.

Spokojenost zakaznikli kra¢i ruku v ruce s jejich ocekavanim. Proto pii sestrojovani
dotazniku jsem se snazila vyuZzivat otazek, které zahrnuji 1 zakaznikovo ocekéavani.
Z teoretickych poznatki (naptiklad dle autort KOTLERA A KELLERA 2007; KOZLA 2006;
FORETA A STAVKOVE 2003) je spokojenost zikaznika ovlivnéna dvéma aspekty,
témi jsou kvalita poskytovanych sluzeb a porovnani skutecného a ocekdvaného piinosu

produktu.

Pted samotnym zahdjenim vyzkumu bylo uskutecnéno sezeni s panem Mgr. Vojtéchem
Dohnalem, ktery ma RS Sportcentrum momentalné na starost. Behem sezeni mu byl sdélen
plan marketingového vyzkumu. Pan Dohnal byl velmi ochotny na vyzkumu spolupracovat
a hned na to mi poskytl pozadavky, které by chtél dotazovanim zjistit. Pan Dohnal se zminil
o tom, ze by se dotazniky mély zalit rozdavat béhem zimni sezony, kdy RS Sportcentrum

navstévuje nejvice zdkaznikl, abychom tak ziskali co nejvétsi odezvu. Dale byly diskutovany

&3



zpusoby dotazovani. Pisemné dotazovani bylo samoziejmosti. Nasledn¢ pan Dohnal nabidl,
ze by rozeslal elektronicky dotaznik prostfednictvim informaéniho emailu s novinkami
zakazniklim v databézi. O této moznosti se da tvrdit, Ze se vyplatila, protoze tietina ziskanych

dotaznikl byla vyplnéna na internetu.

Sestrojeny dotaznik byl nejdiive ovéfen na nékolika zékaznicich a nésledné upraven,
protoze se v prvni verzi vyskytovaly drobné nejasnosti. Nésledn¢ ochotni pracovnici
na recepci rozdavali navstévnikim dotazniky a snazili se je pfimét motivacnimi slovy

k vyplnéni.

Celkem se zuacastnilo vyzkumu, ktery probihal v bfeznu a dubnu roku 2017,
96 respondentl. Pilotdz nam zajistila, ze veSkeré vyplnéné dotazniky se daly pouzit.
Pan Dohnal povazuje pocet vyplnénych dotaznikli za postacujici vzhledem k primérnym

poctiim navstévniki béhem tydne.

Ve vyzkumu bohuzel chybi zohlednéni lidi, kterym sluZzby RS Sportcentra nevyhovuji,
a proto ho nenavs$tévuji. Tato skuteCnost mozna zplisobuje vétSinu kladnych odpovedi
a zaroven zabranuje zjistit ndzory nespokojenych osob. Proto byla do kvalitativniho vyzkumu
zahrnuta respondentka, kterd RS Sportcentrum navstévuje jen ojedinéle. Dle mého nézoru

je Zadouci si vyslechnout ndzor i ze strany neloajalniho zakaznika.

V dotazniku pfevazuji uzaviené otazky s moznosti vybéru jedné nebo vice odpovédi.
Tyto otazky je velmi snadné a rychlé vyplnit. Dovolim si tvrdit, ze vypliiovani dotaznikti neni
moc pifijjemné a muZze spousty lidi otravovat. Dale byla pouzita na zavér oteviena otazka,
jeji pouziti bylo velmi ptinosné i v pfipadé, Zze na ni odpoveédéla pouze neceld tfetina

respondentd. I to se ale da povazovat za velky uspéch a je nutné si nazort od zakaznikl vazit.

Na zavér nasledovaly kvalitativni rozhovory pomoci navodia dle autora HENDLA
(2005), kterych bylo vyuzito k prohloubeni kvantitativniho vyzkumu. K této metod¢ vyzkumu
se vytvofi navod, ktery predstavuje seznam otazek nebo témat, jeZ je nutné v ramci interview
probrat. Navod by m¢l zarucit, Ze se tazatelovi podaii probrat veSkera témata. Vyhodou je,
ze tazatel ma volnost v tom, jak bude formulovat otazky a jakym zpiisobem je bude ziskavat.
Néavod poméaha udrzet zaméteni rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému zaroven uplatnit

vlastni perspektivy a zkuSenosti.
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Vybér respondentti byl ovlivnén vyzkumnikem. Bylo nutné se peclivé zamyslet
nad tim, s kym budou rozhovory provedeny, aby mély néjaky pfinos a aby se napiiklad
nejednalo o tii zdkazniky ,stejného typu“ vyuzivajici stejnou sluzbu a navstévujici

RS Sportcentrum naptiklad jen kvili tenisu.

Nezbytnosti bylo polozit otdzku respondentovi, zda souhlasi s dotazovanim.
Nikdo neprotestoval, a tak nebylo nutné shanét dal$iho dotazovaného. Pfed rozhovorem
byl respondent motivovan k tomu, at’ fekne své nazory a pfipominky zcela upfimné.
Dotazovany byl ujistén, ze na néj jako na zdkaznika nebude zménén nazor ¢i pfistup
po sdéleni naptiklad negativnich pfipominek. Rozhovory byly poté provedeny v poklidné

az pratelské atmosfére v klubovné sportcentra.

Je nutné zminit, Ze provadéni kvalitativnich vyzkumi — zejména rtiznych rozhovord,
neni vibec jednoducha zaleZitost. I pfes peclivé nastudovéni teorie potiebné k provedeni
rozhovoru je praxe nepostradatelna a nenahraditelna. Proto mohou byt vysledky kvalitativniho

vyzkumu ovlivnény nedostate¢nou praxi z této oblasti.

Pti celkovém vyhodnocovani vyzkumu bylo patrné, Ze si zkoumané sportcentrum vede
velmi dobfe. V naprosté veétSin€ prevazovaly kladné odpovédi nad negativnimi.
OvSem nejcennéjSim piinosem bylo zafazeni oteviené otazky, ktera piinesla nékolik typh
na pripadné zlepseni. Praveé o tyto nazory a pripominky se mize RS Sportcentrum v budoucnu

opftit a provést nasledna opatieni, ktera povedou jesté k vétsi spokojenosti zakazniki.

Rozhodla jsem se v radmci této bakalaiské prace mé vypracované navrhy na zlepSeni
sdélit vedoucimu pracovnikovi panu Dohnalovi a vyslechnout si jeho budouci postup
ve vedeni sportcentra. Navrhy a doporuceni na zlepSeni sportcentra se mi podafilo sd¢lit
vedeni jiz diive, nez az s odevzdanim této bakalaiské prace, tudiz i nékterd z mych

doporuceni jiz mohla byt aplikovana.

Spoluprace s panem Dohnalem byla skv€lda a nemohu si vynachvalit jeho ochotu
v poskytovani potiebnych informaci ohledné sportcentra, které poslouzily k vypracovani
mé bakalarské prace. Dovolim si tvrdit, Ze sledovat chod vedeni sportcentra v praxi,

je pro m¢ obrovskym pifinosem.

Na zavér této kapitoly se mohu opét navratit k teoretickym poznatkiim, které se tykaji

vyznamu vyzkumu spokojenosti zdkaznikl. Pro to, aby byly firmy na nyné&j$im trhu Gspésné
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a konkurenceschopné, je naprostou nezbytnosti provadét vyzkumy spokojenosti zadkazniki.
Dle autora FORETA (2006) nam spokojeny zakaznik ptinasi vyssi zisky, umoznuje firmé
pfekonat nenadalé problémy, poskytuje doporuceni dalSim potencidlnim zakaznikiim
¢i je u ngj pravdépodobné, ze zakoupi i dalsi produkty u firmy. Autor KOTLER (2001) uvadi
naptiklad poznatky, ze spokojeny zakaznik je delSi dobu vérny, vénuje méné pozornosti
konkuren¢nim produktim ¢i nevyzaduje tolik informaci jako zdkaznik novy. Kvalita sluzeb
je podminéna spokojenosti zdkaznikl, proto tedy cestou ve zkvalithovani sluzeb

je vyslechnuti samotnych zakazniki.
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8 ZAVER

Pohybujeme se v soucasnosti, kdy celosvétoveé vzrista vyznam volnocasovych aktivit.
S mnozstvim poskytovanych sluzeb na trhu roste i konkurence. Podniky, aby byly
v konkuren¢nim boji usp€sné, musi neustale pecovat o nabizeny produkt, zakazniky, ziskavat

nové poznatky a sledovat moderni trendy.

Tyto poznatky, trendy a tendence lze nalézt v marketingu sportovnich sluzeb.
Pravé tento typ marketingu je disciplinou, ktera nabizi metodiku, ndstroje ¢i strategické
postupy, které vedou sportovni organizace k dosazeni uspéchu. Praktickym vystupem by méla
byt nabidka vytvofend sportovni organizaci, ktera plné vyhovuje pranim a potifebam

zékazniku.

Ke zjisténi toho, jak si urcity podnik vede, slouzi marketingové vyzkumy. Bez takového

nastroje nelze odhalit nedostatky, které¢ vnimaji pfimo samotni zakaznici.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit pomoci marketingového vyzkumu spokojenost
zékaznikii RS Sportcentra a nasledné vytvofit navrhy a doporuceni vedouci k vySsi
spokojenosti zadkaznikl. Zjistovani spokojenosti zakazniki probihalo dotaznikovym Setfenim
a k prohloubeni vyzkumu poslouzily kvalitativni rozhovory se tfemi rozdilnymi zékazniky

RS Sportcentra.

Z vysledkti marketingového vyzkumu vyplyva, ze stavajici zdkaznici jsou sice
s kvalitou poskytovanych sportovnich sluzeb spokojeni, ale stale maji drobné vyhrady
k jednotlivym zkoumanym poloZzkdm. Dominantni poskytovanou sluzbou RS Sportcentra
je tenis. Tenisové sluzby hodnotilo pozitivné (zndmkami 1 a 2) vice nez 90 % uzivateld, nelze
vSak zanedbat nekteré pripominky uvadéné zbylymi uzivateli. Nejvice piipominek se tykalo
zejména skladby tenisovych povrchii, kterymi RS Sportcentrum disponuje. Na vSech Sesti
dvorcich jsou instalovany umélé povrchy “kobercového” typu, které se 1iSi zejména typem
vsypané¢ho pisku ¢i granuldtu. Pravé tyto vsypané materidly pak pfimo urcuji vlastnosti
povrchu. Ac¢koliv jsou povrchy rizné, obecné se da fict, ze umeélé povrchy v tomto sportcentru
jsou oproti klasickym antukovym dvorciim, kterych je v CR nejvétsi pocet, vice kluzké.
Na rozdil od antukovych dvorcti jsou vsak prakticky bezudrzbové, ptijemnéjsi pro pohybovy
aparat (m¢kké podlozi) a v zimnim obdobi jsou ,,Cisté”. V tomto piipad¢ je uz jen Ciste

na zakaznikovi, jaky typ povrchu bude vyhovovat jeho pozadavkam.
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Nejhiife si vedla ve vyzkumu spokojenost zdkaznikii s obCerstvenim. Zde se zakaznici
ozyvali s nedostatecnym sortimentem. Prostfednictvim kritiky a pfipominek je vedeni
umoznéno zjistit zdkazniktiv pohled na véc. Ziskané informace zarucené usnadiiuji cestu
za vylepSovanim nabizenych produktti. V dotazniku zakaznici vypliovali nejen piedem
piipravené otazky s moznymi odpovéd’mi, ale mohli také ptidat sviij vlastni ndzor, a to jak
v podobé pochvaly, tak kritiky. Pfestoze pochvala vedeni podniku velmi potési a motivuje

v

k udrZeni stavajici rovné, tak kritika byva mnohem piinosné;jsi.

Dale k prohloubeni kvantitativniho vyzkumu byl proveden i vyzkum kvalitativni, ktery
spocival v osobnim rozhovoru pomoci navodu se tfemi zdkazniky. RS Sportcentrum
ve vétsiné zkoumanych oblastech si podle dotazovanych zakaznikti vede velmi dobfe.
Kvalitativni vyzkum odhalil to, ze v souvislosti se spokojenosti zdkaznikli velice zavisi
na typu zékaznika a jeho pozadavcich. Do kvalitativniho vyzkumu byl zamérné zapojen vedle
loajalnich zakaznikl i zdkaznik neloajalni. Pravé vyslechnuti nazoru neloajalniho zdkaznika
ma pro sportcentrum obrovsky piinos. V tomto piipadé se opét opakovaly piipominky
k povrchiim tenisovych dvorci. Tyto pfipominky nejcastéji ptichdzeji ze strany zavodnich
tenisovych hracl. Zkoumané sportcentrum je komerénim aredlem, zaméfenym na rekreacni
tenis. V tomto ptipadé mé vySe uvedené navrhy a doporuceni pro sportcentrum nepodporuji

investice do vymény povrchi.

Ptes nékteré nedostatky je vétSina klientd RS Sportcentra spokojena. Kladné hodnocené
byly i ostatni nabizené sluZzby, konkrétné golf, fitness a wellness. Z vysledki vyzkumu
vyplyvé, Ze jsou zdékaznici naprosto spokojeni s oteviraci dobou, Cistotou sportcentra,
interiérem a pfistupem persondlu a zarovenl povazuji tyto faktory za velice podstatné.

Tato kladna hodnoceni jsou pro sportcentrum motivujici v udrzeni stavajici irovné.

Vysledky marketingového vyzkumu mohou RS Sportcentru dopomoci k lepSimu
ptehledu o pfanich a ocekavanich zékaznikli. Doufam, Ze provedeny vyzkum spokojenosti

zékazniki bude pfinosem nejen pro RS Sportcentrum, ale 1 pro jeho zédkazniky.
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PRILOHY
Pfiloha ¢&. 1: Dotaznik

Pfiloha ¢.

N

: RS Sportcentrum

Pfiloha ¢&. 3: Bar s obc¢erstvenim

Ptiloha ¢.

I

: Sportovni obchod

Ptiloha ¢.

W

: Indoor golf
Ptiloha ¢. 6: Tenisové kurty
Ptiloha ¢. 7: Wellness
Ptiloha ¢. 8: Sauna

Piiloha &.: 9: Satny



Pfiloha ¢&. 1: Dotaznik
Vazeny zakazniku,

v soucinnosti s RS Sportcentrem si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni tohoto kratkého
dotazniku, ve kterém muzete vyjadiit Vasi spokojenost se sluzbami poskytovanymi vyse
zminénym sportcentrem. Dotaznik je Cisté anonymni, jeho vysledky budou prezentovany v

mé bakalarské préci, a také na webovych strdnkdch RS Sportcentra. Pokud neni uvedeno

1inak, prosim, zaSkrtnéte vzdy pouze jednu odpovéd..

De¢kuji za ochotu a Vas ¢as. Jako odménu za vyplnéni, prosim, pfijméte slevovy poukaz
na 50,- K¢ k uplatnéni na libovolnou sportovni sluzbu v RS Sportcentru v jarni / letni sezoné

2017.
Ivona Brozova a RS Sportcentrum

1) Jak dlouho navstévujete RS Sportcentrum?

a) Méné nez rok c¢) Vice nez 2 roky

b) 1-2 roky

2) Jak se do RS Sportcentra nejcastéji dopravujete?

a) Autem c) Pésky
b) MHD d)Jinak.....................

3) Jak Casto RS Sportcentrum navstévujete?

a) 3x tydné a vice ¢) 1x tydné

b) 2x tydné d) Méné casto

4) Jak se dozvidate o aktudlnim déni (novinky, akce) v RS Sportcentru?

(je mozno vybrat vice variant)

a) Webové stranky d) Pfimo ve Sportcentru
b) Facebookovy profil e) Nezajimam se
c) Newsletter f)Jinak:...................

5) Jak dlouho se dopravujete do RS Sportcentra?

a) 15 minut a méné ¢) 31 minut a vice

b) 16 — 30 minut



6) V jakych hodinach nejcastéji RS Sportcentrum navstévujete?
a) 8:00-11:00 c) 14:00 —20:00
b) 11:00—14:00 d) 20:00 —22:00

7) Jaky zplsob platby nejcastéji vyuzivate? (zvolte jen jednu moznost)

a) Prednabity kredit — permanentka c¢) Platba kartou na recepci

b) Hotovost na recepci

8) Vyuzivéte slevové akce / slevy na sluzby RS Sportcentra?
a) Ano
b) Ne

Kdyz ano, tak jaké? (je mozno vybrat vice variant)

a) Last minute tenis ¢) Karta Multisport

b) Slevomat — wellness d)jiné: ..o

9) Jak dulezitd je pro Vés oteviraci doba RS Sportcentra?

Velmi podstatnd  spiSe podstatnd spiSe nepodstatnd  zcela nepodstatna

Vnimam iji jako:

Vybornou dobrou dostate¢nou nedostate¢nou

10) Interiér RS Sportcentra je pro meé:

Velmi podstatny  spiSe podstatny spiSe nepodstatny  zcela nepodstatny

Vnimam ho jako:

Vyborny pramérny podprimérny nedostatecny

11) Rozsah nabizenych sluzeb je pro mé:

Velmi podstatny  spiSe podstatny spiSe nepodstatny  zcela nepodstatny

Vnimam ho jako:

Velmi pestry spiSe dostatecny spiSe nedostatecny zcela nedostatecny



12) Ochota a pfistup persondlu jsou pro me¢:

Velmi podstatné  spiSe podstatné spiSe nepodstatné  zcela nepodstatné

Vnimam je jako:

Profesionalni/na irovni bez vyhrad s vyhradami

Co navrhujete zlepsit?

13) Cistota RS Sportcentra (sportovist, $aten, atd.) je pro mé:

Velmi podstatnd  spiSe podstatna spise nepodstatna  zcela nepodstatna

Vnimam ji jako:

Vybornou dobrou s vyhradami nedostate¢nou

14) Cena poskytovanych sluzeb je pro mé:

Velmi podstatna  spiSe podstatnd  spiSe nepodstatnd  zcela nepodstatna

Vnimam ji jako:

Nizkou adekvatni vysokou velmi vysokou

15) Nabidka dodatkovych sluzeb (sportovni servis atd.) je pro mé:

Velmi podstatna  spiSe podstatnd  spiSe nepodstatnd  zcela nepodstatna

Vnimam ji jako:

Rozséhlou dostate¢nou néco mi chybi nedostate¢nou

Co Vam chybi?

16) Webové stranky RS Sportcentra jsou pro meé:

Velmi podstatné  spiSe podstatné spiSe nepodstatné  zcela nepodstatné

Jejich zpracovani vnimam jako:

Vyborné nadprimérné  podprimérné nedostate¢né

neadekvatni



17) Ohodnotte prosim jen ty sluzby, které vyuzivéte, na Skale 1-5 jako ve

skole. (Pokud jste zaskrtli moznosti 2,3,4,5 napiste prosim divod Vasi

volby)
Tenis 1 2 3 4 5....
Indoor golf 1 2 3 4 S
Wellness 1 2 3 4 S
Fitness 1 2 3 4 S
Tenisova akademie 1 2 3 4 R
Sportovni servis/obchod 1 2 3 4 S
Obcerstveni 1 2 3 4 S
Letni sportovni Skola 1 2 3 4 S

18) Jaky zptsob rezervace preferujete?

a) Osobné ¢) Online rezervacni systém

b) Telefonicky d)Jinak................o

19) Ptivitali byste v RS Sportcentru kondni vice sportovnich akci (kempy,

turnaje)?
2) ANO — KEETEY ..o
b) Ne

c) Nezajimam se

20) Jste:

a) Muz b) Zena
21)Jaky je Vas vék?

a) 26 let améné c) 41 —60 let
b) 27 —40 let d) 60 let a vice

22) Zde prosim napiste ndvrhy na zlepSeni RS Sportcentra. Za Vase

podnéty a piripominky budeme velmi vdééni




Ptiloha ¢. 2: RS Sportcentrum

Pfiloha ¢&. 3: Bar s ob&erstvenim




Ptiloha ¢. 4: Sportovni obchod

Ptiloha €. 5: Indoor golf
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Ptiloha ¢. 6: Tenisové kurty

Piiloha ¢ 7: Wellness




Pfiloha ¢. 8: Sauna
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