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Abstrakt
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Vysledky:

Klic¢ova slova:

prostiedi

Marketingovy vyzkum spokojenosti zikazniki se sluZzbami

Mama Baby Studia

Cilem prace bylo zjistit spokojenost zdkaznikd se sluzbami
Mama Baby Studia. Na zéklad¢ zpracovanych vysledkii vytvofit

navrhy na zlepSeni téchto sluzeb.

Pro vyzkumné Setfeni byla pouzita kvantitativni metoda za

pouziti dotazniku a kvalitativni metoda, formou rozhovoru.

Vysledky jsou utfidény do tabulek a znazornény pomoci dvou
typt grafii. Budou konzultovdny s vedenim studia, které podle

nich bude moci zvaZzit moznosti vylepSeni svych sluzeb.
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Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Key words

Marketing Research of Customer Satisfaction on Mama Baby

Studio Services

The aim of this thesis was to determine customer’s satisfaction with
services offered in Mama Baby Studio. Based on the results we make

suggestions for improvement of these services.

For this thesis was for quantitative research used questionnaire and a

qualitative method implemented with an interview with the owner.

The results were transcripted into tables and graphs and then analysed.
Data will be consulted with the studio owner. It is believed the
management will consider improving their services based on these

results.
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1 UVOD

I pres skutecnost, Ze ma stale jedna Ctvrtina svétové populace nedostatek pohybu,
se v poslednich letech vyrazné prohlubuje zdjem o zdravy zivotni styl. To je
viditelné vSude kolem. Obchody propaguji kvalitni suroviny, ze kterych se da
uvafit zdravé jidlo, nabizeji novinky v alternativach produkti podporujici lidské
zdravi, stoupa iprosazovani ekologickych produktt, které maji byt Setrnéjsi
k zivotnimu prostfedi. Stejné je to 1 v oblasti sportu a péce o svou télesnou
schranku. Nabidka sluzeb a moznosti sportovniho, ¢i wellness vyziti se stale
roz§itfuje. Nejde pouze o expanzi jednotlivych variant nabizenych aktivit, ale
rozSifuje se 1 prufez veékovymi skupinami a zaméfeni na specifické stavy
zakaznika. Jako piiklad 1ze uvést nabidku fitness coachingu neboli trénovani
klientd s postizenim, konkrétni vékové kategorie nebo poskytovani sluzby

v anglickém jazyce.

V soucasnosti lze pozorovat i trend vylepSovani a profesionalizace prostiedi
podniku. Zékaznici jsou schopni ohodnotit prostfedi a na zdkladé pozitivniho
dojmu se rozhodnout pro vyuziti sluzby pravé v konkrétnim podniku. Majitel¢ a
management kladou dlraz a snahu na vzhled a udrzeni pfijemného, moderniho a
Cistého prostiedi, jelikoz to je jeden z faktord, ktery rozhodne o ziskani dal§iho
klienta. Jednotlivé skupiny zdkazniki hodnoti prostfedi riizné, v celku ale lze

konstatovat, Ze Cistota a vzhled zakaznika spiSe ptilaka, neZ odradi.

Jednu ze zvlastnich skupin zdkaznikl pfirozené tvoii i t€¢hotné zeny. Ty, stejné
jako ostatni kategorie zdkaznikli, jako jsou napfiiklad rodic¢e s détmi, seniofi,
neslysici ¢i anglicky mluvici klienti v ¢eském prostiedi, maji z4jem na udrZeni
dobré fyzické kondice a hledaji cesty pro zlepSeni ¢i udrZeni svého zdravi. U
téhotnych zen ptfedstavuje dané specifikum predevsim fakt ur¢itého pohybového
omezeni v pribéhu téhotenstvi. Proto lekce kondi¢niho posilovani bude pro

t€hotnou Zenu ze zasady vedena jinak, nez pro smiSeny tym aktivnich sportovct.

Sluzbu tchotné je tieba upravit tak, aby byla pro cilovou skupinu vhodna a
nepusobila na klientelu negativné. U této skupiny lze také predpokladat, ze
piijemné, Cisté a utulné prostfedi hraje mnohem podstatnéjsi roli, nez u skupin

ostatnich zékaznikli. Diivodem miize byt predevSim to, Ze té€hotenstvi jako
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vyjimecny stav Ci faze Zenského Zivota primarné predstavuje urcity fyzicky
diskomfort. Proto je v z4jmu majitelli dbat o maximalni zpfijemnéni prostiedi a
péce béhem poskytovanych sluzeb, tak aby bylo t€hotnymi zenami vnimano i
jako prostiedi bezpecné a chtély se do konkrétniho podniku za poskytovanou

sluzbou vracet.

Je nutné podotknout, Ze tchotné Zeny nemusi byt primarn¢ doprovazeny
zdravotnimi komplikacemi spojenymi s jejich t€hotenstvim, nybrz si nechtéji,
v souvislosti s vykonem fyzické aktivity jakékoliv zdravotni problémy piivodit.
Proto vyhleddvaji mista, ktera poskytuji odborné vedené sluzby usité na miru
jejich stavu. Tato mista poskytuji, na zdkladé povoleni od 1ékaiti vedeni, dozor,
informace a péci, které se pfimo tykaji stavu konkrétni klientky tak, aby se
mohla i v pribéhu svého téhotenstvi bezstarostné udrzovat v piimeiené dobré

fyzicke a tedy 1 psychické kondici.

V oblasti sluzeb pro téhotné nejsou dikladnéji zpracované materialy, které by
mohly slouzit jako zdroj k vyzkumu vnimani kvality sluzeb orientovanych na
tuto skupinu. Proto se budeme drzet prameni, které jsou k dispozici v rdmci
vyzkumu a analyzy sportovné zaméfenych podnikl a to vzhledem k charakteru

nabizenych sluzeb v nami vybraném studiu.

Rovnéz ve vybraném centru pro téhotné Zeny, Mama Baby Studio na Letné (dale
jen MBS), nebyl dosud vytvofen prostor pro vyjadieni spokojenosti klientek
s poskytovanymi sluzbami a vyrobky. Za tucelem zjisténi spokojenosti klientek
MBS byl vytvoien dotaznik, ktery byl jednotlivé pfedloZzen a anonymné vyplnén.
Vyplnéné dotazniky byly nésledné zpracovany a analyzovany. Vysledky
vyzkumu nam vyjadii hodnoceni poskytovanych sluZzeb ze strany zékaznika a
vyty¢i oblasti, které vyzaduji vice pozornosti na zdkladé¢ spokojenosti ¢i

nespokojenosti vyplyvajici z jejich vyuzivani.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem je zjistit spokojenost s poskytovanymi sluzbami v MBS. Podobny vyzkum
v tomto studiu nebyl dosud zpracovany. Zaroven chybi systém informacnich
databazi. Tato prace nam vyjasni strukturu klientely, kterd vyuzivd nabizené
sluzby a zéaroven vysledky této prace budou moct poslouzit jako ptipadny navrh

na zlepSeni poskytovanych sluzeb.

Pro ziskani vysledkii bylo vyuzito kvantitativniho vyzkumu formou
dotaznikového Setieni a kvalitativniho vyzkumu formou rozhovoru s majitelkou

MBS. Pro vytvofeni této prace byly vytyceny nésledujici cile:
= Sezndmeni se s prostiedim a jednotlivymi procesy MBS
= Rozhovor s majitelkou MBS
= Vyty€eni teoretickych vychodisek, vztahujicich se k vyzkumu v MBS
= Vytvoreni pisemného dotazniku a provedeni pilotaze

* Individualni distribuce a sbér dotazniku s pfipadnou asistenci pfi

vypliovani
= Zpracovani a analyza dat

» Formulace doporuceni dalSich postupi pro dalsi zkvalitnéni

poskytovanych sluzeb
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3 TEORETICK A VYCHODISKA

3.1 Marketing

Definice marketingu se s postupem casu stale vice prohlubuje a rozsituje.

Prakticky neni mozné docilit shody a urcit jednu konkrétni definici marketingu.

Marketing v dnesni dobé obecné slouzi ke komunikaci a propojeni produktu
s vnéjSim svétem. Lze tak podnikat jednotlivé kroky podniku ¢i jednotlivce,
které ve vysledku vedou k realizaci celkové prosperity, uspéchu nebo jinym
cilaim. Obecné pojeti tohoto pfedmétu lze propojit s Kotlerovou definici
marketingu jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
Jjednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby prani v procesu vyroby a smeény

vyrobkii a jinych hodnot“ (Kotler, 2004, s. 31).

3.1.1 Sportovni marketing

Marketing Ize definovat zvIa$t’ na miru mnoha obortim. V pfipadé sportovniho
marketingu muze jit o procesy, které se zabyvaji poskytovanim konkrétnich
vyrobki a sluzeb, cilenych na specifickou skupinu spotiebitelll. Tito spotiebitelé
se jiz mohou pohybovat ve sportovnim prostfedi, nebo to jsou potencidlni

spottebitelé, tedy ti, kteti mohou v blizké dob¢ do prostiedi sportu vstoupit.

Sportovni marketing v dneSni dobé nachdzime v mnoha oborech. Mimo
sportovni pfisluSenstvi a sportovni akce uvadime napiiklad sportovni lékatstvi,

VyZivu pro sportovce nebo sdzeni ve sportu atd.

Sportovni marketing 1ze odborné ptedstavit definici Mullina, Hardyho a Suttona
(2000, s. 9), dle kterych tento obor ,,zahrnuje veskeré aktivity, jejichz cilem je
uspokojeni prani a potreb zakaznikiu ve sportu prostrednictvim vyménnych

¢

procesii“.

Jednotlivé procesy, které jsou nezanedbatelnou soucasti marketingu, mohou byt
propojeny na mnoha urovnich. Vyskytuje se zde napiiklad zajem o vytvofeni a
uvedeni nového produktu, wurCeni jeho ceny, zplsobu distribuce a
synchronizované komunikace. Tyto procesy maji ve své prubézné i konecné

podobé uspokojovat pozadavky spotiebiteli a naplnovat cile organizace.
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Sportovni marketing zprostfedkovava procesy, které se odehravaji piimo
v oblasti sportu, napiiklad ke komunikaci volnocasové sportovni aktivity, nebo
mize byt vyuzivan v oblasti sportu k fizeni nového produktu, ktery nemusi byt
piimo povazovan za produkt sportovniho charakteru. Ptikladem takového
produktu je minerdlni voda, mobilni aplikace nebo vyrobce Sperkti, které jsou
Casto prezentovany jako partneti konkrétni akce, nebo osobnosti ve sportu. Toto
Clenéni odborné popisuje Nova, Novotny a Racek (2016), dle kterych se
marketing sportu rozvinul ve dvou hlavnich smérech, a to marketing sportovnich
vyrobkli a sluzeb piimo pro =zakazniky ve sportu a marketing jinych
primyslovych produktt a sluzeb pro jiné zdkazniky za vyuziti propagace sportu.
Dale uvadi, ze sportovni produkty ,, vyzaduji aplikaci principii marketingu tak,
aby sviij obsah sdélovaly primo identifikované cilové skupine“ (Nova, Novotny a

Racek, 2016, s. 134).

3.1.2 Funkce marketingu.

Obecné funkce marketingu lze charakterizovat z mnoha pohledd. Napiiklad
Kotler (2004) uvadi mezi hlavni marketingové aktivity vyvoj novych produkti,
vyzkum, komunikaci, distribuci, cenovou politiku a zprostiedkovani sluzby
zakaznikim. Marketing jako ndstroj nam tedy pomahd realizovat a upevnit
produkt na trhu. Naptiklad ndm umozZni zobrazit si moznosti efektivni distribuce
v souvislosti s cenou produktu a formou jeho poskytovani konecnému

zakaznikovi.

3.2 Produkt

Produkt umoziuje pifimé 1 neptimé uspokojeni pfani a potteb a to bud’ ve fazi

koupi, nebo ve fazi jeho postupné spotieby.

Kotler (2004, s. 32) definuje produkt jako ,,statek, ktery miizeme nabidnout na
trhu, aby uspokojil potrebu, touhu nebo prani“. Jde tedy o statek nikterak
omezeny pouze na fyzickou podobu, ktery dokéaze uspokojit pfani a potieby
zakaznika. Za specifikum hmotného produktu lze povaZovat jeho hmatatelnost.
V tzkém pojeti 1ze produkt délit na hmotny vyrobek a nehmotny produkt ve
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form¢ sluzby. V SirSim pojeti si Ize jako produkt ptedstavit také zkuSenosti,

osoby, mista, organizace, informace nebo myslenky (Kotler, 2004).

3.3 Sluzba

Sluzba je produkt, ktery sdm o sobé zhmotné€ly neni a Casto jen obsahuje nékteré
hmatatelné prvky, které jej dotvareji. Nazorné mizeme uvést napiiklad sluzbu
masaze. Hmotny prvek, ktery je sice nezbytnou soucasti této sluzby, ale nikoli
jeji podstatou, je masérské lehatko. Samotny proces masaze je ale vniman
nezavisle na tomto ,pomocném® dopliku, protoze kvalita masdze neni s
lehatkem piimo spjatd. Je ale mozné, ze jeji prabéh do uréité hloubky muze

ovlivnit.

Déle prostfednictvim sluzby maséze neziskdvame fyzicky ptredmét, ktery by
zaplacenim a probéhnutim pfesel do naSeho vlastnictvi. OdnaSime si pouze
subjektivni prozitek, ktery, a¢ pozitivné ¢i negativné hodnoceny, nema hmotnou
podobu. Nehmotné produkty definuje Kotler nasledovné: ,, Nehmotné formy
produktu jsou sluzby, za které povazujeme aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji,
které maji v podstatée nehmotnou podobu a nelze knim prevadeét vlastnické

pravo* (Kotler, 2004, s. 32).

Nabizenim sluzeb mtze podnik realizovat své cile. Miize napiiklad prezentovat
uzitek daného produktu, jehoZ naslednym prodejem vznika zisk. Pokud ma
napiiklad podnik vyvinuty konkrétni typ procesu, pisobici na lidské zdravi,
ktery doposud nebyl prezentovan, lze jej uvést mezi zakazniky prostfednictvim

poskytovani sluzby zahrnujici tento konkrétni proces.

Za ptidanou hodnotu jiZz nelze povaZovat pouze samostatny produkt, ale je
potteba zahrnout i ziskané zkuSenosti a zaZzitky, které jednotlivé produkty a
sluzby posouvaji na vyssi uroven. Dle této piidané hodnoty je tedy mozné odlisit
1 nabidku organizace.

Kotler a Armstrong vnimaji a definuji sluzby jako ,,statky, majici nehmotnou
povahu, které jsou uskutecnovany formou realizace urcitych cinnosti ¢i uZitkii,

diky nimz prijemce nebo nabyvatel ziskdava urcitou vyhodu “ (Kotler, Armstrong,

2004, s. 33).
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Jiné déleni uvadi Nova, Novotny a Racek (2016). Definuji slozeni sportovniho

produktu ze dvou casti.

Materialni polozky, kde mlzeme jmenovat napiiklad sportovni potieby,

vybaveni, obleceni, zafizeni.

Prosttedi, ve kterém je sportovni sluzba a sportovni produkt poskytovan, jako

napftiklad psychologicka poradna, pohybové centrum nebo skola.

Podle materiadlnich a nematerialnich soucasti rozlisuji Nova, Novotny a Racek

Cisty sportovni produkt nebo Cistou sportovni sluzbu (2016).
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3.3.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou specifické vlastnostmi, které¢ je oddéluji od klasickych hmotnych
vyrobkl. Berkowitz, Kerin a Rudelius uvadi (1992, s. 635) ctyfi zakladni
vlastnosti sluzeb, neboli ,, The four [I's of services®, které popiSeme

v nasledujicich podkapitolach.

3.3.1.1 Nedotknutelnost neboli nehmotnost.

Popisuji, ,,ze sluzbu nelze drzet, dotknout se ji nebo ji pozorovat diive, nez
probéehne*. Kladou diiraz na podstatu jejiho zhmotnéni, ¢i prezentaci pied
samotnou realizaci (Berkowitz, Kerin a Rudelius, 1992, s. 635). Podnik tedy
mize odkazovat ¢i poreferovat o hodnoté svych sluzeb naptiklad prostiednictvim
¢lanku v Casopise, nebo zachycenim pribéhu sluzby na video, které nasledovné

prezentuji prostfednictvim medii.

3.3.1.2 Inkonsistence

Vlastnosti a pribéh sluzby jsou inkonzistentni. Tedy jejich Uroven a proces
poskytovani nejde dlouhodobé drzet na identické Urovni. Znamena to, Ze se
uroven s ¢asem meéni. Naptiklad 1ze uvést odliSnou Groven poskytované sluzby
v Casovém rozmezi jednoho dne. Pokud se zdkaznik ucastni prednasky
v dopolednich hodinach, je pravdépodobné, Ze celkovy piinos plynouci z této
udalosti bude pozitivni. Prednésejici nebudou tolik unaveni a publikum bude
tématu vénovat vétsi pozornost. Obé strany tak spolupracuji na udrZzeni dobré
urovné probihajici prednédsky. V odpolednich hodindch je publikum casto
unavené a ztraci pozornost. To miiZze byt pfi¢inou demotivace piednasejiciho,

a tak prednaska postupné ztraci svou efektivitu.

Dle Berkowitze, Kerina a Rudeliuse se organizace poskytujici sluzby snazi

regulovat tuto vlastnost pomoci standardizace a nacviku (1992).
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3.3.1.3 Neoddélitelnost

Jiz vySe bylo naznaceno, Ze sluzbu poskytovanou zdkaznikovi nelze oddélit
od poskytovatele (Berkowitz, Kerin a Rudelius, 1992). Existuji ale ptipady, kdy
byla tato vlastnost CasteCné¢ piekonana. Napiiklad pobocky McDonald nové
zavadi objednavkové automaty, diky kterym je objednavka procesovéna a
zaplacena bez potfeby komunikace ¢i styku s asistentem na pokladné. Lze
konstatovat, ze cast sluzby byla Céaste¢né nahrazena automatizaci. McDonald
zavedenim automatizace svou sluzbu obsluhy zcela nenahradil. Zakaznik ma
stale moznost vybrat si mezi automatickou objednavkou a osobnim stykem

s asistentem na prepazce.

3.3.1.4 Pomijivost

Doplnujici Ctyfi zakladni vlastnosti sluzeb, podle Berkowitze, Kerina a
Rudeliuse (1992) ptedstavuje vlastnost, kterd je pifimo zavisld na urovni
poptavky po konkrétni sluzbé. Pomijivost piedstavuje vétsi a néakladnéjsi
problém, pokud ji pojime s hmotnym produktem. V asociaci se sluzbou muize
dojit ke ztraté, naptiklad na prostredich, které byly predbézné vynalozeny, nebo
piipraveny k realizaci dané sluzby, pokud po konkrétni sluzbé nebyla poptavka.
Pokud byl naptiklad vypsan a naplanovan internetovy kurz anglického jazyka,
na ktery se do konce Casové lhiity nezapsal ani jeden student, ztrity budou
plynout z nékladt, které byly vynalozeny na zaplaceni lektora, ktery mél tuto
hodinu vést. Takova firma muze fesit vznikly problém naptiklad ¢astecnou
vyplatou lektora oproti standardnimu stoprocentnimu finanénimu ohodnoceni

v pfipadé€ ucasti zapsanych studenti.

Takové feseni vSak neni mozné realizovat u vsSech typu sluzeb, a proto se
spole¢nosti  mohou potykat snecekanou ztratou plynouci z nevyuZiti

poskytované sluzby.
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3.3.1.5 Absence viastnictvi.

., ZboZi je hmatatelna véc. Pokud si ji koupite, viastnite ji a je vetsinou jasné, co
toto viastnictvi predstavuje. ** (Perreault, McCarthy, 1996, s. 277). Ve srovnani se
sluzbou je rozdil markantni. Sluzbu si nelze ponechat ve vlastnictvi, je ovSem

mozné ji prozit, pouzit ¢i spotfebovat (Perreault, McCarthy, 1996).

3.4 Zakaznik

Jednim ze zakladnich prvki podnikového mikroprostiedi je zakaznik. Pokud se
jedna o nakup sluzby, je nas zakaznik z pravidla i spotiebitel. Je ovSem moZné,
ze zékaznik se rozhodne sluzbu koupit a jako dar ji vénovat tieti osob&. Dnes jiz
mnoho podnikii umoziuje realizovat tento krok prostfednictvim darkovych
poukazil. V tom piipad€ se stdva spotiebitelem sluzby ta tieti osoba, které byl

poukaz darovan.

3.4.1 Spotiebitel

V novém obcanském zakoniku je spotiebitel definovan, jako ,kazdy c¢lovek,
ktery mimo rdmec své podnikatelské €innosti nebo mimo rdmec samostatného
vykonu svého povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo snim jinak
jedna“(Zakon €. 89/2012 Sb, § 419). Absolvovanim sluzby zakaznik nebo
spottebitel produkt spotfebovava a z této spotieby pro n¢j vyplyva urcity uzitek,
ktery je spjaty se spotiebitelskou hodnotou. Témto pojmim se budeme vénovat
v nasledujicich podkapitolach. Z marketingového hlediska ,, zjistujeme, z jakého
duvodu v podniku zakaznik nakupuje, co je jeho nakup, nebo co jeho vyuZiti
sluzby ovliviiuje* (Karlicek a kol 2018, s. 39). Je samoziejm¢ nezbytné vedet,
kdo je naSim zékaznikem, jaké jsou jeho potfeby a v neposledni fad¢ napitiklad

¢im se 1isi od zakaznikt nasich konkurentt.
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3.4.2 Urceni zakaznika

Pokud nebudeme znat svého zdkaznika, bude obtizné zajistit odbyt naSeho

produktu, ptipadné sluzby.

Sluzba, kterou podnik ¢i jednotlivec poskytuje na trhu a ofekdva z ni néjaky
obrat, musi mit stanovenou cilovou skupinu zakazniki. Pokud sluzba neni
spravné cilena, hrozi, ze zdkaznik, ktery by sluzbu mohl vyuzit, na ni nebude
schopen reagovat. Sluzba se tedy nemusi dostat do povédomi toho zakaznika,
pro kterého je sluzba, nebo jiny produkt konkrétn¢ vytvoten. Charakter
zékaznika lze specifikovat dle jeho motivli ke koupi produktu, ¢i vyuzivani

sluzby.

3.4.3 Motivy zakaznika

Karlicek a spol. (2018, s. 44) uvadi, ze ,, motivy ke koupi a spotiebé produktu ¢i
sluzby miizou byt vrozené nebo naucené“. Mezi vrozené fadi primarni potteby a
emoce, mezi naucené pak sekundarni potieby a navyky (Karlicek a spol., 2018).
Lze tedy predpokladat, ze motivem zakaznika pro vyuziti napiiklad sluzby
télesného cviceni v joga centru mize byt pocit strachu z rizik, plynoucich ze
samostatné provadéné fyzické aktivity v prostorach domova, a zaroven potieba

pohybovat se mezi lidmi v pfijemném prostredi.

Karli¢ek a spol. (2018) mezi dalSimi divody volby a spotteby produktu uvadi
touhu po védéni, socidlni potieby a snahu zvysit si svlij spoleCensky status.
Pokud naptiklad mezi spole¢né aktivity manazerd patii navstéva fitness centra,
muze byt néasledné spolecné pobyti v sauné¢ nebo vyuziti masdZze znamenat
upevnéni vztahtl a postaveni v této referenéni skuping. Ctvefici dopliiuje potieba
emociondlni (Karli¢ek a spol., 2018), naptiklad dobry pocit z vykonaného

fyzického vykonu na lekci kondi¢niho posilovani.

Vedle potieb patii mezi dalsi plivodce motivli ndkupu a vyuzivani konkrétnich
produkti postoje jednotlivel (Karlicek a spol., 2018, s. 44- 45). Karlicek je
definuje jako , relativné trvalé usporadani motivacnich, emocionalnich,
percepcnich a kognitivnich procesii ve vztahu k urcitému objektu, neboli zpuisob,

Jjakym lidé ve vztahu k danému objektu mysli, citi a jednaji“.
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3.4.4 Potieby a prani zakaznika.

Kotler (2004) zpodobnuje zaklad marketingu v koncepci lidskych potieb, které
popisuje jako wvnimany pocit nedostatku. Lidské potieby rozdéluje do

nasledujicich skupin:

zékladni fyzické potieby, naptiklad stravu, oSaceni, pocit tepla a bezpeci,
socialni potteby, jako je naptiklad pocit sounalezitosti,

citové a individudlni potieby, naptiklad potfeba poznani a seberealizace

Jsou to lidské potieby, které udavaji, jakym smérem se bude lidska Cinnost
vyvijet. Pokud napfiklad citime potfebu vyssich finan¢nich piijmt, mlze nas
zajimat rekvalifikacni kurz, ktery ndm potiebné navySeni pifijmu umoZzni.
Podobné miizou klienti citit potfebu pohybového vyziti. To je vede k vyhledani
mista, ¢i sluzeb, které jim poskytne zdzemi, piipadn€ i program k vykonu
konkrétni fyzické aktivity. Odivodnéni téchto potieb miize byt rtzné. Pro
ptiklad lze uvést zdravotni, spolecenské nebo Cisté zajmové diuvody, které se

promitaji do konkrétnich tuZeb a ptéani.

Touhy a pfani pak Kotler popisuje jako formu projevovani lidskych potieb.
., Charakteristiky forem téchto potreb vyplyvaji z kulturniho prostredi, z typu
osobnosti a spolecnosti, ve které se spotrebitel pohybuje. “ (Kotler, 2004, s. 31)
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3.4.5 Zakaznikem vnimana hodnota neboli spotiebitelska hodnota

Mira zajmu o spotiebu jednotlivych statki ze strany zékaznikti zavisi na hodnotg,

kterou dany statek pro spotiebitele predstavuje.

Spottebitelskou hodnotu dle Kotlera (2000, s. 50) piedstavuje ,, soubor uZitkii,
které zakaznik od daného produktu ocekava“. Dale v definici uvadi i celkovou
spottebitelskou cenu, kterd vychéazi po secteni vSech ,.cen®, které musi byt
zékaznikem vynalozeny v souvislosti s hodnocenim, ziskdvanim a uzivanim
produktu (Kotler, 2000). Vyslednou piidanou spotiebitelskou hodnotu pak
predstavuje rozdil mezi celkovou spotiebitelskou hodnotou a celkovou

spottebitelskou cenou.

Lze konstatovat, ze hodnota pofizovanych statkli, plynouci z obchodni C¢i
podnikatelské aktivity, vyplyva z obecného vzorce jakékoli nabyté hodnoty. Tim
je rozdil mezi vynosy andklady, pfipadné v prostiedi vyuZzivani vyrobkl a
sluzeb, mezi ptinosy a naklady. Kotler a Keller (2013, s. 161) formuluji definici
vnimané hodnoty jako rozdil mezi souctem vSech piinosii a souctem vsech
naklad urcit¢ nabidky zpohledu potencionalniho zikaznika. Tuto definici

Kotler a Keller dale rozviji v:

celkové pfinosy — uzitek z potfizeného produktu, nebité védomosti, pozitivni

emocionalni prozitek, atd.

celkové naklady — finan¢ni vydaje, energetické naklady, casové naklady atd.

., Prinosy pro zakaznika znamenaji vnimanou financni hodnotou sumy
ekonomickych, funkcnich a psychologickych prinosii, které vyplyvaji z ocekavani
spojeného s danym vyrobkem, sluzbou, lidmi a image podniku,, (Kotler, Keller

2013, 161).

Na opacné strané ,,ndklady pro zdkaznika znamenaji v celku sectené vsechny
naklady, které zakaznik musel vynalozit na vyhodnoceni, ziskani, pouzivani a
zbaveni se dané marketingové nabidky *“ (Kotler, Keller 2013, 161). Tyto ndklady

Kotler a Keller sumarizuje v monetarni, casové, energetické a psychologické.
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Pokud po odecteni vSeho, co jsme vydali, od vSeho, co jsme ziskali, zlistava
n¢jakd fyzickd nebo pocitova hodnota, lze ji povazovat za na§ piebytek neboli

pfinos.

3.4.6 Uspokojeni pirani a potieb zakaznika neboli spokojenost zakaznika

Dle Kotlera (2004, s. 42) se , prostrednictvim marketingu zamérujeme na
uspokojovani prani a potreb konecnych uzZivatelu, a to bud primym ci
zprostiredkovanym nabizenim vyprodukovanych statkii . Kotler (2004, s. 42) také
uvadi, ,,Ze kazdy prvek ma v systéemu marketingu hodnototvorny charakter*.
Popisuje, ,,Ze pridand hodnota produktu ¢i sluzby, ktera uspokojuje potreby a
prani zdkaznika by nebyla realizovatelnd, pokud by nebylo pridané hodnoty
Ci jiného ozvlastnéni prvku ¢i produktu predchoziho™ (Kotler, 2004, s. 42).
Spokojenost je pak emocionalni reakce nebo stav spotiebitele, ktery nastava
pted, béhem nebo po spotiebovani produktu nebo absolvovani sluzby. Napftiklad
lze popsat situaci, kdy klient navstivi kavarnu, a uz u vstupu do prostoru kavarny
na néj pozitivn¢ zapusobi Cisté prostfedi a viné nabizenych produkti. Dale
ptistoupi k pokladné a setkd se tam s pfijemnou obsluhou, ktera mu rovnéz
navodi pocit spokojenosti. Nasledné si zdkaznik objednéd a zaplati svou kéavu,
kterou az poté vypije. Pocit spokojenosti miize byt upevnén dobrou chuti kavy,
nebo se muize dostavit pocit nespokojenosti v ptipadé, ze je kava nekvalitni
a zakaznikovi nechutnd. Pocit spokojenosti z pfijemného prostiedi miize pretrvat,
ale nekvalitni kava a jeji nevyhovujici chut’ miiZze zptisobit, Ze se zédkaznik do
takového podniku v blizké budoucnosti nevrati. Kotler (2000, s. 51) definuje
spokojenost zakaznika jako ,,pocit potéseni nebo zklamani, vyplyvajici
z porovnani spotrebitelského uzitku s ocekavanym uzitkem“. Pokud ndm kava
nechutnd, jsme nespokojeni, a tim padem je uZitek ze zakoupené kavy

nedostacujici.

Pokud tedy v sektoru sluzeb nabizime produkt, ktery je cilen na specialni
skupinu zékaznikii, bude se zfejmé jednat o sluzbu, kterd je konkrétnim

zpiisobem upravend na miru danému zakaznikovi. To by ovSem nebylo mozné,
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pokud by organizace nedisponovala specidlnim vybavenim nebo profesionalné

proskolenymi ¢i kvalifikovanymi odborniky.

Podnik by nemohl poskytovat napiiklad sluzbu gravid jogy, neboli cviceni pro
téhotné, pokud by nemél instruktora, ktery je opravnén k vedeni cviceni pro
téhotné Zeny. Takové kvality, které zajistuji specificky uzitek, zakaznik ocekava

a je pripraven za n¢, v ptipadé jemu tinosné ceny, zaplatit.
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3.5 Cena

Cena produktu vyjadiuje, jak velkého mnozstvi penéz nebo jin¢ho platidla je
tteba se vzdat za potizeni nebo spotiebu tohoto produktu. Vyse ceny produktl se
muzou odliSovat mimo jiné v navaznosti na nakladech, na ¢asové i mnozstevni

dostupnosti, a také podle vyse poptavky po tomto produktu.

3.5.1 Cenova tvorba

Rada autord, naptiklad Kotler (2000), pfipomind, e bdhem dé&jin nasi civilizace
byla ne vzdy cena statkli stanovena fixn¢. V minulosti se o cen¢ prevazné
smlouvalo. Az vyvojem doby a modernizaci se dospélo k tzv. pevnym cendm.
Presto lze podoby smlouvani zachytit i v dne$nim modernim systému. Tyto
podoby predstavuje metoda ,,dynamic pricing* kterd ,,vyuziva rozdilnych cen
prizpiisobovanych podle situace na trhu a podle jednotlivych zdkaznikii“ (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 484).

Lze uvést aukéni sin€, kde se smlouva naptiklad o cené obrazli, Sperkii nebo
vzacnych starozitnosti. B€zné jsou dnes dostupné i mobilni aplikace, které nam
umoziuji smlouvat o cené béznych spotfebnich produktl jako je obleceni,
nabytek, sportovni nacini, atd. U sluzeb tento pfistup v naprosté vétSing ptipada
aplikovatelny neni. Je ovS§em mozné vytvofit zdkaznikovi cenu pfimo ,,na miru®.
Takové stanoveni ceny muze zaleZet na mnoha faktorech. Mezi nejduleZité;si
patfi faktor ¢asové dostupnosti sluzby, tedy cas, ktery vyhovuje zdkaznikovi,
specificnost sluzby, individudlni pfistup k zdkaznikovi, nebo tieba jazyk,

ve kterém je sluzba poskytovana.

3.5.2 Funkce ceny

Néazory na charakter ceny se mezi jednotlivymi autory pfili§ neli§i. 1 podle
Karlicka a kol. (2018, s. 175) je ,,cena, dand jako penézni Castka za produkt,
jediné P marketingového mixu, které organizaci piinasi piijmy*“. Vydajové
procesy, které v ramci podniku probihaji, nalezi produktu, distribuci a propagaci.

Cena tedy urcuje ptijmy producentil a zaroven naklady spotiebiteli.

Pokud hodnota produktu neodpovida cené€, kterou musel zdkaznik uhradit,
da se ptedpokladat, Zze u pfistiho nédkupu zvoli konkurenéni produkt (Kotler,
Armstrong, 2004). Proto je dilezité¢ peCovat o hodnotu produktu, ktera se po
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nakupu méni v hodnotu spotiebitele. To 1ze podle Kotlera a Armstronga (2004)
provadét vyvojem novych marketingovych programt, vyvojem novych vyrobki,
analyzou svych zdkaznikl, snizovanim nakladi, tvorbou nové ceny a predevsim

zaméienim se na potiteby zadkaznika.

3.5.3 Stanoveni ceny

Postupem doby se méni i1 informovanost zédkaznika. Informace jsou mnohem
znalosti a ma mnohem lepsi piehled o svych moznostech. Stanoveni ceny
predstavuje velice naro¢nou disciplinu. Je zde nutné zminit i pfistup, podle
kterého zdkaznik cenou méfi kvalitu sluzby a nevnima ji pouze jako méfitko
potencidln¢ vynalozenych prostfedki. Mullin, Hardy a Sutton identifikuji cenu
jako ,.kriticky prvek* marketingového mixu z nékolika diivodi. Jako prvni uvadi,
7ze cenu je mozné pohotové zménit. Druhym divodem je efektivita ceny
v prostiedi elastické poptavky a posledni je mira vnimani ceny (2007, 215).
Z pravidla je cena informace, kterou si zakaznik rychle zapamatuje a také
pohotové vybavi. I v pfipad¢€, ze se pohybujeme v prostiedi elastické poptavky,
musime myslet na nezbytné pokryti ndkladii na vyvoj, produkci a odbyt naseho

produktu. V opacném piipad¢ podnik riskuje své pteziti na trhu.

3.5.4 Naklady spotiebitele

Samotna cena produktu jest¢ nemusi znamenat finalni ¢astku, ktera je potiebna
na pokryti ndkladii pro potizeni konkrétniho produktu zakaznikem. Pro ptiklad
muzeme uvést ndklady na absolvovani lekce HIIT (High Intensity Interval
Training). Lze ptedpokladat, Ze k cené samotné lekce budeme pficitat jeSte
nadklady na vybaveni nezbytné k absolvovani této hodiny, tedy nezbytné
obleceni, dale naptiklad vyzivové dopliiky €1 obcerstveni anebo ndklady na

parkovné pokud se na misto aktivity dopravujeme autem.

3.6 Marketingovy vyzkum

Prostfednictvim marketingovych nastrojli se na trhu snazime realizovat produkt.
Takovy produkt je specificky a jak jiz bylo zminéno vySe, je cileny na konkrétni

skupinu zékaznikd. Ma své vlastni distribucni cesty, zptusoby komunikace,
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specifickou konkurenci nebo se miize liSit svou cenou. VSechny tyto a mnoho
dalsich aspektd, které se produktu a podniku tykaji, neni mozné piedem
zhodnotit ¢i ur¢it pouhou intuici a zkuSenosti. Oblast, ve které se podnik
pohybuje, je nutné zkoumat ze vSech stran. Toto zkoumani formou
marketingového vyzkumu provadime z nékolika divodia. Na piiklad Kotler
(2000) jmenuje geografické rozsifovani trhii, které si vyzaduje hlubsi
informovanost. Déle sem fadi rozsah a naroCnost pfani a potifeb zakaznika,
rostouci vyuzivani firemniho oznafovani produktid, vétsi  vyrobkovou

diferenciaci a zvysujici se rozsah propagace.

Marketingovy vyzkum je proces, kterym cilen¢ zjist'ujeme hodnoty a fakta, ktera
se vztahuji ke konkrétnimu produktu ¢i jeho producentovi. Karlicek (2018, s. 84)
zduraziwje, ze ,, marketingovy vyzkum je klicovou marketingovou funkci, s jejiz
pomocl se marketéri snazi zredukovat miru nejistoty, kterd vyplyva z neustalych
zmen marketingového prostiedi . Karlicek (2018) tento proces definuje jako
systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou nasledné

vychodiskem pro marketingové rozhodovani.

Podobné Kotler (2000) vytycuje marketingovy vyzkum jako jeden z hlavnich
prament, které slouzi manazerim pro plnéni jejich analytické, planovaci,

kontrolni a implementacni ¢innosti.

Nutnost provadéni marketingovych vyzkumu vyplyva z rozSifovani trhu. Tedy
z konstantniho ristu nabidky, poptdvky a pfirozené i1 posilovani konkurence
v jednotlivych segmentech. VSechny tyto subjekty vykazuji specifické chovani,
jehoz vyvoj pfedem nelze piesné urcit, ale neni radno ho hodnotit pouze na
zéklad¢ vlastniho pocitu. Takto datové nepodloZzené hodnoceni je obecné

povazZované za znacn¢ rizikove.

Takeé Karlic¢ek zastava nazor, Ze ,, strategicka i takticka marketingova rozhodnuti
musi vzdy vychazet z vvborné znalosti a pochopeni zakaznika a trhu* (2018, s.

84).

Marketingovy vyzkum ovSem nemusi fungovat jako ¢isté analyticky nastroj.
Lze ho vyuzit i za uc¢elem progndzy chovani spotiebitele (Karlicek, 2018, s. 84),

nebo ke zpétnému hodnoceni probéhnuté akce.
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3.6.1 Faze marketingového vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu se skladd ze specifickych stadii.
Je to komplexni proces, ktery sestdva z ptipravného staddia, ze stadia prubchu
vyzkumu, stadia zpracovani a nasledné analyzy ziskanych dat. Kotler (2000, s.

119) tento proces ¢leni do nésledujicich krok:

Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cili
Sestaveni planu vyzkumu

Sher informaci

Analyza informaci

Prezentace vysledkii

Féze marketingového vyzkumu Karlicek (2018, s. 85) sjednocuje v tzv. projekt

marketingového vyzkumu, ktery popisuje nasledovné:

Stanoveni cile vyzkumu — prvni fazi vyzkumu musi marketér jasn¢ specifikovat.
M¢l by vychézet z jasné€ stanovenych problémd, které chce vyzkumem fesit. Jen
diky stanoveni jasnych specifik vymezi, jaké informace vyzkumem potiebuje

ziskat a na co se chce ptat.

Urceni zdroju informaci — marketér potiebuje zjistit dostupnost a povahu zdrojd,
ze kterych chce Cerpat. Zdroje jsou Casto specifické, ale zaroven klicové oblasti
daného trhu. Zdroje informaci podle jejich pivodu délime na primarni a

sekundarni data.

Stanoveni vyzkumnych metod — zplUsoby a charakter jednotlivych metod se lisi.
Mezi zakladnimi Karlicek (2018, s. 85) jmenuje ,,dotazovadni, pozorovani,
experiment a datamining neboli ziskavani skrytych informaci pomoci
statistickeho softwaru®. Jako stézejni také uvadi otdzku ,, Kolik vyuzZijeme
v daném vyzkumu respondentii a jak je vybereme? “ a ,, Kde a jak bude sbeér dat

probihat?*“ (KARLICEK, 2018, s. 85).
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Sheér dat — naptiklad distribuce a sbér elektronickych dotaznikti, provedeni
experimentu, nasledné utfidéni a vyhodnoceni ziskanych dat. V ptedposledni fazi
je dulezité zpracovat data do podoby, kterd ndm usnadni jejich naslednou

interpretaci.

Interpretace dat a navrh doporuceni — charakter a mnozstvi dat, uttidéné do
prehledné formy, by mél ve finale slouzit jako podklad k ptipadnému névrhu
doporuceni k feseni problému ¢i otazky, které se vyzkum tyka. Tato data by méla
byt snadno Citelnd, apokud byly cile spravné nastaveny, neméla by byt

zavadgjici.

Marketingovy vyzkum délime na vyzkum primarni a sekundarni. Primarni
vyzkum je takovy, ve kterém firma vlastnimi prostfedky, nebo za vyuziti sluzeb
marketingové agentury, sbird tzv. terénni data. Mezi tato data patii informace
nové, nijak pfedem nezjistované jinymi trznimi subjekty. Prostiednictvim
primarniho vyzkumu lIze vytvofit zcela novou informacni databédzi. Primérni
vyzkum dale délime na kvantitativni a na kvalitativni. Sekundéarni vyzkum je na
opacné strané proces, ktery zajistuje data jiz existujici. Zdroje téchto dat mohou
plynout z vnitiniho i1 vnéjSiho prostiedi spolecnosti a dokonce je lze ziskat i1 z

oblasti cizich trhu.

3.7 Kvantitativni vyzkum
Kvantitativni vyzkum dle Karlicka (2018, s. 93):

odpovida na otazku ,,Kolik? *
zkoumd Cetnost jevii
vybira velky vzorek respondentii

umoznuje statistické zpracovani

V souvislosti s kvantitativnim vyzkumem je na misté zminit pojem kvantifikace
(Kozel, 2006, s. 119). Kvantifikace podle Kozla ptedstavuje ,, myslenkovy

proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje vypovidajici o kvalité mérit,
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kvantifikovat a prevést na kvantitu. Dle autora mezi kvantitativni, neboli

méfitelné patii:

udaje o spotrebe — ,, Kolik energetickych ty¢inek snite za mesic?*

udaje o nakladech — ,,Kolik korun jste ochotni zaplatit za 60 min jogy?*

udaje o objemech vykonii- ,,Kolikrat tydné chodite sportovat?*

udaje o vybavenosti — ,Nabizi Vam ve vasem sportovnim centru vybaveni

zdarma?*

Kvantifikacnim procesem lze méfit intenzitu, neboli ¢etnost vhodné zvolenych
zkoumanych jevi, které byly procesem zachyceny (Karlicek, 2018). Setieni
kvanta bude odpovidat vysledek od mnoha respondenti. Pro tuto funkci je
nezbytné zvolit vhodny vzorek. Karli¢ek vysvétluje postup volby vhodného
vzorku respondentl, jako sestaveni tzv. referencéni skupiny, kterd presné
pomérové a charakterové reprezentuje strukturu tzv. zdkladniho souboru. Tim
rozumime vSechny respondenty, kterych se dany vyzkum tyka (Karlicek, 2018).
Jediné zajiSténim odpovidajicitho vzorku respondentl lze realizovat vyzkum,

ktery mize poskytnout relativné spolehlivé vysledky.

3.8 Kvalitativni vyzkum

Otazkou, kterou se ptame pii provadéni kvalitativniho vyzkumu je ,,Pro¢?* tedy
z jakého divodu se dany proces odehral nebo odehrava. Kozel (2016, s. 120)
vysvétluje, ze ,,ucelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje
vedouct k urcitému chovani “. Kvalitou tedy nezkouméame cetnost jevi, ale jejich
pfi¢iny a vztahy, zkouméame , primdrné procesy, které se odehravaji v hlave
spotiebitele” (Karlicek, 2018, s. 92). Snazime se zjistit, jaky je emocionalni
vztah spotfebitele k produktu. Cim ho produkt ovlivnil nebo ovliviiuje a co
respondenta k vyuziti produktu pfimé€lo. Lze zjistovat, jak moc je respondent na
produktu zavisly a zda naptiklad pro spotiebitele existuje na trhu moZzZnost
substituce, kterou se z nejasnych divodii rozhodl nevyuzit. Kvalitou je mozné se

ptat Siroce. OvSem nezbytné dotaz korektné¢ formulovat a zatadit. Kvalitativni
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vyzkum je vzhledem k povaze Setfeni snadnéji realizovatelny na jedincich, nebo
na mensim vzorku respondentii. Odpovédi zde rozvijime do hloubky, zajimaji
nas v nejruznéjSich souvislostech a respondent ndm muze sdé€lit i informaci,
na kterou by v kvantitativnim vyzkumu vibec nedosSlo. Takové Setfeni neni
naro¢né na pokryvanou plochu. Dulezitd zde miize byt struktura otazek, cCas,
ktery lze Setfeni vénovat, zptisob komunikace mezi respondentem a tazatelem

atd.

3.9 Dotaznik

Karlicek (2018, s. 98) wuvadi mezi zadkladnimi metodami priméarniho
marketingového vyzkumu dotazovani, pozorovani a experiment, kdy nejcastéji
pouzivanou metodou je pravé dotazovani. Zarovenn metodu pisemného

dotazovani asociuje s kvantitativnim vyzkumem (Karlicek, 2018).

Dotaznik nej€astéji vyuzivame pii sbéru primarnich informaci. Je to soubor
systematicky utfidénych otazek, které¢ vedou respondenta k odpovédim. Dotaznik
je charakteristicky volbou, poctem, formou, obsahem, stylizaci, jazykem nebo
pofadim otazek (Kotler, 2000). Téma vyzkumného dotazniku by mélo byt
vhledem k zaméfeni vyzkumu jednotné a organizace a potadi otdzek by m¢li byt
specifiky nastavené. Disledna tiprava a struktura dotazniku je nezbytna pro jeho
efektivitu. NeZ tedy dotaznik ptedlozime respondentovi k vyplnéni, je nezbytné
pfipravené dotazniky nejdiive vyzkouset a tak je zbavit pfipadnych nedostatki

(Kotler, 2000). Tato ptfipravna faze probihd formou pilotaZe.

Podle Kotlera (2000, s. 125) vyzkum rozliSuje formu otdzky s uzavienym
koncem, kdy jsou respondentovi pfedlozeny vS§echny mozné varianty odpovédi, a
otazky s otevienym koncem, které respondentovi umoziuji odpovédét vlastnimi
slovy. Kozel (2016, s. 127) mezi technikami kvalitativniho vyzkumu, ktera
nepatii mezi typické, jmenuje ,,pfimy dotaz*“. Tuto techniku v ramci dotazniku je
podle autora ,,mozné vyuZit pii zjiStovani skutecnosti, které¢ jsou na védomé a

ochotné sdélované Grovni‘.
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4 METODOLOGIE

4 Primarni vyzkum

Vzhledem k dosavadni absenci klientské informac¢ni databaze a dalSich zdroja,
které by mohly poskytnout informace o spokojenosti klientely nebo o jeji

struktufe, je tento vyzkum charakterizovéan jako vyzkum primérni.

Ukolem tohoto vyzkumu je provést dotaznikové Setieni, a jeho vysledky uvést
v souvislostech s fakty plynoucimi z rozhovoru s pani majitelkou. Nasledné jsou
data systematizovana, vyhodnocena a je vytvofen piehled o struktufe a
spokojenosti klientek, které se v prubehu svych navstév v MBS zapojily do

vypliovani dotazniku.

4.2 Kvantitativni vyzkum

K realizaci kvantitativniho primarniho vyzkumu byla zvolena metoda pisemného
dotazovani. Za timto ucelem byl vytvoten dotaznik, ktery byl nasledné¢ pfedlozen

respondentkdm.

Elektronickd metoda dotazovani byla nerealizovatelnd hlavné proto, ze dosud
neexistuje databaze elektronickych kontaktli klientely MBS. Bylo opusténo i od
osobniho dotazovéni, protoze to klientky povazovaly za Casové naro¢né a touto
formou nemély zdjem spolupracovat. Telefonické dotazovani vzhledem

k charakteru vyzkumu a k vztahu klientek ke studiu bylo shleddno nevhodnym.

4.3 Pisemné dotazovani

Vyzkum se zabyvéa spokojenosti s vyuzivanymi sluzbami v MBS. Pro tento
vyzkum, jak jiz bylo zminéno vySe, bylo pouzito pisemné dotazovani. Tato
forma vyzkumu déava klientkdm prostor pro vyjadfeni svych pocitii a nazort, ale
zaroven jim nabizi volbu odpovédi. Piehlednou strukturou a stru¢nymi pokyny
byly klientky vedeny k vyplnéni dvoustrankového dotazniku, ktery je

k nahlédnuti v ptiloze ¢. 1.
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4.3.1 Priprava vyzkumu

Vyzkum zohlednuje odpovédi zen, které byly klientkami v tomto studiu béhem
Setfeni. Pro lepsi orientaci ve vysledcich a ve spjatych souvislostech je
zjistovana struktura klientely MBS. Dulezitym aspektem je zde samotné
téhotenstvi Zeny. Tuto podminku v rozhovoru komentuje porodni asistentka a
majitelka studia. Zminuje napiiklad, ze v prvnich meésicich t¢hotenstvi neni
gynekology pohyb tolik doporuc¢ovan a proto zeny podobné sluzby, jako ty, které

jsou nabizeny v MBS, vyhledavaji az po nékolika mésicich téhotenstvi.

Déle je zjistovano, jaké sluzby, jak Casto a pro¢ jsou klientkami navstévované.
Je zkouméno z jakého divodu klientky sluzby vyuzivaji. Neni znamo, jestli
jejich pozadavkiim a ocekavani jimi zvolené sluzby odpovidaji. Cilem bylo
odhalit jejich osobni postoje a pocity ohledné kvality vyuZzivanych sluzeb v
MBS.

Pted vytvofenim samotného dotazniku byla vypracovana operacionalizace, diky
které byly vyzkumné cile a oblasti zajmu prevedeny na konkrétni otazky.
Schéma operacionalizace viz pfiloha ¢. 2. Vybrané otazky usnadnily sbér

konkrétnich dat, kterd mohla byt ndsledné systematizovat a zpracovat.

4.3.2 Konstrukce dotazniku

Pro sezndmeni respondentl s ucelem provadéného vyzkumu byl pod hlavicku
dotazniku umistén Gvodni text. V tomto textu je mimo informaci, tykajicich se

charakteru vyzkumu i1 informace, Ze dotaznik je vypliiovan anonymné.

Dotaznik je sestaven celkem ze 14 otdzek. Byly pouzity uzaviené, polooteviené
ale 1 oteviené otdzky. Jejich forma je vZdy uzpisobena charakteru informace,
ktera byla zjiStovana. Na piiklad u otazky ¢. 5 ,,Jak dlouho mate v planu sluzby
v MBS vyuzivat?“ byli pokryty, jasn¢ vymezeny a popsany veSkeré mozné
Casoveé useky. Pro piehlednost byly useky rozdéleny po mésicich. Naopak otazka
¢. 7, Jakeé divody Vas vedou k pripadnému ukonceni vyuzivani sluzeb v MBS? “,
kde nejsou piedem zndmé divody, které mohou vést k ukonceni vyuzivani

sluzeb, je zcela oteviena.

Dotaznik ma uvodni a zavérecnou otazku a dale je rozd€len na dveé hlavni ¢asti.

V prvni poloviné jsou poklddany otazky sméfované na klientku a jeji pocity,
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pristup, hodnoceni a spokojenost se sluzbami, které vyuziva. Naptiklad otazka ¢.
2. ,,Jak casto sluzby MBS vyuzivate? “ vypovi, jestli klientka skrze absolvovani
sluzeb ocekava konkrétni vysledky, nebo zda k nim pfistupuje pouze jako
k volnocasové aktivité. Zjistovana je zde frekvence vyuzivani poskytovanych

sluzeb.

V druhé poloviné dotazniku piimo zjistovano hodnoceni jednotlivych aspekt
poskytovanych sluzeb. Patii sem napiiklad naplii sluzby, jeji prubeéh,
komunikativnost lektorti, nebo jejich osobni pfistup. Tyto otazky respondent
hodnoti na skadle od 1 do 5, kde 1 pfedstavuje nejvyssi spokojenost a 5

maximalni nespokojenost.

Ptedposledni otazka predstavuje jakési shrnuti celého tématu. ,, Chybi Vam néeco
v nabidce sluzeb MBS, nebo je naopak néco, co byste rada vyzdvihla? “. Tato
otazka je opét oteviend a je tedy Cisté¢ na respondentovi, jak se k této otazce
vyjadri.

ZavereCnou otazkou bylo zjistovano, jak se o studiu a jim poskytovanych
sluzbach klientka dozvédéla. Bude-li z vyzkumu vychéazet, Ze se klientky
dozvidaji o sluzbach MBS od svych znamych, nebo od ostatnich maminek,
muzeme to povazovat za projev spokojenosti a daveéry nynéjSich nebo byvalych
klientek, které o studiu na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti $iti tzv. positive word of
mouth. Mluvime tak o reklam¢, nebo Sifeni informaci o podniku a produktu
prostiednictvim zkuSenosti a pfimé vzajemné komunikace mezi spotiebiteli bez
piedchozich podnéta k této Cinnosti. V naSem piipad€ klientky mohou byt se
cvicenim gravid jogy spokojeny a tak tuto sluzbu dale doporuci kamaradce, ktera

o studiu doposud nevédéla.

4.3.3 Vybér vzorku

Okruh respondentii relevantnich pro tento vyzkum byl v naSem piipad€ jasné
stanoven charakterem studia. Zakladni soubor respondentli zahrnuje primérné
téhotné zeny. Dalsi skupinkou, doplnujici klientelu studia jsou zeny netéhotné
nebo Zeny jiz po porodu. Studio je piistupné 1 muzim. Mohou vyuzit sluzeb,
jako jsou konzultace, pfiprava tatinkd k porodu, pfiprava k pé¢i o miminko nebo
joga. Maji moznost zakoupit darkovy poukaz pro svou Zenu, nebo byt

doprovodem svych téhotnych zen. Odhadujeme, Ze studiem opakované projde
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béhem jednoho roku piiblizné¢ 150 zen. Tydenni UcCast je nam nezndma a to
hlavné¢ kvili moznosti vyuziti sluzeb MBS soukromou cestou, dle

individudlnich, ndm neznamych plant jednotlivych klientek.

Mezi navstévniky se v soucasné dobé vyskytuje pouze jeden staly a jeden
obcasny klient muzského pohlavi. Jejich vypovéd’ v dotaznikovém Setfeni miize
byt zavadéjici, a proto muzi do vybérového vzorku, ackoliv nalezi do zakladniho
souboru, nejsou zafazeni. Dotaznik byl predkladan k vyplnéni pouze Zenam,
které vyuzily minimalné¢ jednou jakoukoli sluzbu v dobé od 15. srpna 2017 do

15. listopadu 2017.

MBS se zamétuje na péci a poskytovani sluzeb primarné pro vSechny te€hotné
zeny, ovSsem své sluzby télesnych cviceni nabizi i net¢hotnym zenam a muziim.
Podobné se kdokoli miiZze Ucastnit konzultace, nebo piipravnych semindit o
t€hotenstvi. VSechny sluzby lze vyuZivat také v paru. V ptipadé MBS je ucast
muzl na joze, konzultacich ¢i seminafich minimalni a nejcastéji se objevuje, az
kdyz je partnerka v poslednich tydnech svého téhotenstvi. Partnerské spoluucast
je promitnuta do konecéné ceny za danou sluzbu. Piiplatek je stanoven 1
v pfipadé€, ze je nutné sluzbu poskytovat v anglickém jazyce. V ptipadé¢ MBS je

tato varianta mozna u vSech nabizenych sluzeb.

I kdyz je prosttedi maximalné prizpisobeno pohodli te€hotnych Zen, viaci

neté¢hotnym, nebo muzim neni nijak vyhrazené.

Pani majitelka uvedla (viz rozhovor, pfiloha €. 3) Ze napiiklad v obdobi 1éta 2017
méla pouze jednu klientku, kterd sluzby MBS vyuzivala spole¢né se svym
partnerem. V tomto piipad¢ se jednalo o sluzbu téhotenskych seminafi. Proto
vyzkumny dotaznik oslovuje vyhradné zeny. Vypovéd' jediného muze, vedle
ostatnich Zen, ohledné spokojenosti s poskytovanymi sluzbami by pfi

vyhodnocovani dat mohla ptisobit poné¢kud zmateéné.

4.3.4 Pilotaz

V ptipravné fazi vyzkumu byl vytvofen, a nasledné rozdan testovaci dotaznik ve
studiu ndhodnému vzorku klientek. Tak byly zjiStény nedostatky a mohly byt
upraveny diive, nez bylo zahijeno vyzkumné obdobi. Na zdkladé pilotaze byla

obsahov€ upravena otazka €. 2 ,,Co Vas do naseho studia privadi?“, ktera
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nedopatienim kopirovala obsah otdzky ¢. 4 ,,Z jakého diivodu nase studio
navstévujete? ““. Proto bylo rozhodnuto misto zdvojené otazky, vytvofit prostor,

kde byla zjistovana frekvenci navstévnosti studia.

Otazky 9-12 byly zestru¢nény. Pavodné hodnotily jednotlivé typy sluzeb,
naptiklad ,,Jak hodnotite sluzbu gravid jogy a pilates pro téhotné? ““ nebo ,, Jak
hodnotite nabizené produkty? ““ Tyto otazky byly generalizovany a pfevedeny na
hodnoceni konkrétnich aspektti jednotlivé u 3 kategorii. Témito kategoriemi byly
zvoleny sluzby, lektofi a produkty. Celkové u otazek druhé poloviny dotazniku

byla upravena forma odpovédi z otevienych na polooteviené.

Pilotaz probéhla jeden tyden pted zacatkem samotného vyzkumu a tic¢astnilo se ji
6 klientek, které v tomto tydnu sluzeb studia vyuzilo. Témto respondentkam byl

dotaznik v samotném vyzkumu nésledné pfedlozen podruhé.

V zavéru vyzkumu byl odhalen nedostatek, ktery piredstavoval chybné
formulované moznosti odpovédi na otdazku ,,Jak hodnotite produkty, které jsou
ve studiu nabizeny? “. V zavéru bylo zjisténo, ze hodnoceni aspektd, tykajicich se
nabizenych produktii, neni vétSina respondentek schopnd, protoze s témito

produkty dosud nemaji Zadnou zkuSenost.

4.3.5 Sbér dat

Pisemné dotazovani probihalo pfimo v prostorach studia a to pted, nebo po
hodin¢ konkrétni sluzby. Je nutné podotknout, Ze klientkdm, které samotné
studio navstivily poprvé, dotaznik predkladan nebyl. Klientkam, které sluzeb
studia vyuZily minimélné jednou, bylo nabidnuto, ze dotaznik mohou vyplnit
béhem svych dalSich navstév. Tak mélo byt klientkdm poskytnuto vice ¢asu na
to, aby si o studiu mohly vytvofit vlastni nazor a lépe tak ohodnotit vyuzivané

sluzby.

Pisemna forma dotazniku byla vzhledem k jednoduchosti a pfimosti vypliiovani,
klientkami pfijata a nékteré i zminily sviij pozitivni dojem ohledné ptedloZeného
dotazniku. VétSinou klientky dotaznik vyplnily ve studiu, vzacné si z ¢asovych
divodl dotaznik odnaSely doml a mohly ho vyplnény donést pti své dalsi
navstéve studia. Sbér dat probihal v obdobi od 15. srpna 2017 do 15. listopadu

2017 aZ na vyjimky vzdy 2 dny v tydnu. Béhem 3 mé&sicti jsme rozdali celkem 55
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dotaznikll a celkem se jich spravné vyplnénych vratilo 48. Toto Cislo prestavuje
navratnost v hodnoté 87%, a to je povazovano v ramci realizace vyzkumu za
uspéch.

Zeny dotaznik vypliovaly anonymné. U otazky &. 3, tykajici se jimi vyuZivanych
sluzeb ,,Jake sluzby v nasem studiu vyuzivate? “ mohly vyplnit vice, nez jedno
pole a svij vycet ptipadné doplnily v polozce ,Jiné“. Ostatni otazky vedly
k vyplnéni jedné moznosti a uvedeni piipadného komentaie. Takové odpovédi

umoziuji pravé polooteviené otazky.

Béhem vyplinovani dotaznikli byl vétSinou pfitomen vyzkumnik, na kterého se
klientky mohly obratit s pfipadnymi dotazy. Tento krok napomohl celkové

uspésnému vyplnéni rozdanych dotaznik.
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4.4 Rozhovor

Rozhovor (viz piiloha €. 3) spani majitelkou, provozovatelkou a zaroven
registrovanou porodni asistentkou Mgr. Bc. Evou Smrkovsky, probéhl na
zacatku fijna 2017. Rozhovor probeéhl v prostordch studia a byl
polostrukturovany. Ustfedni téma se drzelo vyhradné provozu, poskytovéani
sluzeb a péce o klientky. Otazky byly pokladany plynule, vétSinou v ndvaznosti
na predchozi odpovédi. Z rozhovoru vysla najevo fakta, kterd v naslednych
souvislostech s vysledky dotazniku vyjasnila hlavni problematiku vztahujici se k
provozu studia a vytvoftila tak podnéty pro dalsi vyzkumné téma a také naméty k

piipominkam pro zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

4.5 Pozorovani

Béhem vyzkumu prubézn¢ dochazelo k nestandardizovanému pozorovani (viz
ptiloha ¢. 4), které probihalo pfimo, nikoli za pouziti techniky. Pozorovali jsme
prvky a procesy probihajici ve studiu. Upravu studia a jeho &istotu, vnitini
teplotu a velmi pfijemnou vini vSech prostor. Dale komunikaci s klientkami,
privitani a poskytovany servis, zptijemnujici jejich navstévu ve studiu. Tim bylo
napiiklad podavani ¢aje a nabidnuti prikryvky ¢i polstar.

Byl tak vytvofen subjektivni dojem z prostiedi a procest, které ve studiu
probihaji pifed a po prob&éhnuti konkrétni sluzby. Pozorovani nebylo pivodné
ui¢eno jako zdmérna metoda vyzkumu kvality sluzeb v MBS, nicméné ziskané
dojmy a pocity byly pfi vyhodnocovani kone¢nych vysledkli v souvislostech

zohlednény.

4.6 Zpracovani a vyhodnoceni vyzkumu

Ziskana data byla zpracovana do tabulek a grafii. Zvolen byl jeden typ
kola€ového grafu pro vyhodnoceni otazek 1 az 8. Druhy typ, tentokrat
sloupcového grafu pro otazky 9 az 12. Tyto otdzky byly hodnoceny na Skale od 1
do 5. Ktémto otazkdm byly uvedeny vysvétlivky k postupu hodnoceni.
Respondentky tak védély, Ze hodnoceni jednickou znamena silnou spokojenost a
pétkou silnou nespokojenost. Pro ucely snazsi polemizace komentate ziskanych

vysledki byla tato Skéla prevedena na slovni hodnoceni nasledovné.
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1 = silné spokojena

2 = mirn¢ spokojena

3 = pomérné spokojena
4 = mirné nespokojena

5 = siln¢€ nespokojena

Otazka 14 byla opét zpracovana do barevného koldcového grafu. Graficky jsou
zpracovany i vytyCené souvislosti mezi jednotlivymi otdzkami (viz zpracovani

dat z dotaznikového Setfeni v analytické Casti prace).

V konecné etapé vyzkumu ze zjisténych dat jsou formulovany ptipadné navrhy a
doporuceni. Mezi vysledky byla fazena utfidéna a vyhodnocena data ziskana
dotaznikovym S$etfenim, informace, které jsme zjistili z osobniho rozhovoru
s majitelkou a dojmy, které pozorovatel prib&zné nabyl pii rozdavani a sbirani

dotaznikli, nebo béhem rozhovoru s pani majitelkou.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Mama Baby Studio

Mama Baby Studio s.r.o. (dale jen MBS) je sportovné relaxacni studio,
specializujici se na péci o t¢hotné zeny. Nachézi se na adrese U Studanky 332/32
na Praze 7. Jesnadno dostupné néckolika tramvajovymi spoji na zastdvce
Letenské namésti, odkud je v dosahu 5 minut chizi. V ptipad¢ potteby je mozné

v blizkosti studia i zaparkovat na placené parkovaci zong¢.

Vstupnimi dveimi, které vedou z ulice Ovenecka, se dostavame do recepce, ktera
zaroven slouzi jako spoleCensky prostor, kde cCasto probihaji seminafe
ptedporodni piipravy nebo individualni konzultace. Prostory studia jsou zafizeny
tak, aby poskytovaly maximalni komfort. V recepci jsou dvé sedaci soupravy a
dva konferenéni stolky. Siroka okna ve viech mistnostech zajistuji dostatek
svétla a vzdusnost. Cely prostor je vybaven prakticky a jednoduse. V kombinaci
se svétlymi barvami, kobercem a pfijemnou vini celé studio plsobi velice
utulng. Ve studiu najdeme slunecni a mési¢ni sal. Tyto mistnosti jsou vyuzivané
pro hodiny seminaii a skupinova cviceni jogy a pilates. Dale se ve studiu
nachazi pracovna majitelky studia, kde probihd vétSina individudlné
poskytovanych sluzeb, Satna, dvé oddélené toalety se sprchou, kuchyika

a kumbal. Fotky studia jsou k nahlédnuti v ptiloze ¢. 7.

Vsechny produkty, potazmo sluzby, které studio nabizi, jsou detailné¢ popsany
na webovych strankach www.mamababystudio.cz. Sluzby lze ¢lenit do dvou
skupin. Nabidka pro t€hotné Zeny nebo zeny po porodu a nabidka pro ostatni

klienty.

Sluzby, které studio maminkdm nabizi, jsou pfevazné vedené provozovatelkou
a majitelkou studia Mgr. Bec. Evou Smrkovsky, registrovanou porodni
asistentkou. Do této nabidky spada gravid joga, pilates pro t€hotné, predporodni
pfiprava, pfiprava tatinki k porodu, péfe o miminko, masaZze pro tehotné,
homeopatickd poradna, online coaching, t€hotensky fitness trénink, plavani pro
tehotné Aqua prenatal, kinesiotaping, porodni asistence v Cechéach i v zahrani¢i a

individualni konzultace pro t€hotné. Dal jsou zendm po porodu nabizeny sluzby
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laktacniho poradenstvi, poporodni asistence, baby masdze a dvouhodinovy
seminaf noSeni déti v Satku.

Mezi sluzby pro neté¢hotné pak fadime jogu, pilates, osobni fitness trénink a
vyzivoveé poradenstvi, které vedle majitelky studia vede 1 Mgr. Maria Jungova.
Ve studiu se dale nachazi prostory, kde jsou poskytovany sluzby kosmetického a
pedikérského salonu. V tomto piipadé MBS sdili své dvé mensi mistnosti, kde
jsou tyto sluzby provozovany. Ackoliv nejsou tyto sluzby soucésti nabidky
samotné¢ho MBS, jsou casto mezi klientkami, které na kosmetiku a pedikaru

chodi, také t¢hotné maminky a ostatni zeny z MBS.

Ve studiu Ize zakoupit specialni kosmetiku nesouci stejné jméno Mama Baby
Remedies. Produkty vyviji porodni asistentka ve spolupraci s dal§imi
profesiondly z oborti dermatologie, alternativniho 1éCitelstvi a gynekologie.
Dostupné jsou i na eshopu webovych stranek Mama Baby Studia a primarn¢ jsou

uréeny t¢hotnym zenam.

Ceny za vSechny kategorie sluzeb jsou rozepsany v ceniku na webovych
strankach (viz pfiloha ¢. 5), nicméné pfi kombinovani urcitych produktl lze
ofekavat zménu konecné Castky. U vétSiny sluzeb je mnoho proménlivych
aspektii. Zalezi na misté, kde je sluzba poskytovana, v jakém case, jak rychle,
v jakém jazyce atd. Tyto faktory se do ceny promitaji. Platba mize probéhnout
formou hotovosti na recepci studia, nebo platbou na ucet podle pokynii

na webovych strankach.

Studio nema pevnou oteviraci dobu. Otevieno je pouze v ¢asech pied zaCatkem
a po ukonceni skupinovych cviceni, jejichz rozpis je dostupny na webovych
strankéch studia. Napftiklad v ttery je studio otevieno v 10:10, tedy 20 min pied
zacatkem gravid jogy (jogy pro tehotné). 15 minut po ukonceni tohoto
hodinového skupinového cviceni majitelka studio opét opousti. Ostatni sluzby,
jako jsou seminafe, masaze, kinesiotaping, osobni trénink pro tchotné 1
netéhotné, konzultace a jiné jsou piedem individualné naplanovany a studio je

nasledné otevieno pouze na tuto sjednanou dobu.

Klientky, které chtéji vyuzit sluzeb poskytovanych v MBS, si musi termin,
a to u vétSiny sluzeb, s majitelkou predem individualné sjednat. Studio je tedy

vefejnosti oteviené v Casech blizicich se pravidelnym hodindm jogy a pilates,
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jindy je oteviené pouze v Casech kdy jsou klientky objedndny na konkrétni

sluzbu. Tyto casy se mohou kazdy tyden lisit.

Takto upravenou oteviraci dobu ma studio ze dvou divodd. Prvnim je pracovni
vytizeni majitelky studia, kterd velkou Cast své prace vykondva v domovech
klientlh nebo v porodnicich jako porodni asistentka. Druhym je fakt, Ze mimo
casy naplanovanych pravidelnych skupinovych cviceni probihaji ostatni sluzby
pfevazné individudlng. Tudiz neni moznost jiného sportovné rekreac¢niho vyziti
veétsim mnozstvim klientek v dobé, kdy ve studiu neni pfitomen nikdo, kdo by
mohl klientky béhem sluzeb vést, ¢iobslouzit. Vzhledem k nizkému poctu
skupinovych cviceni, kterd probihaji vétSinou jednu hodinu dopoledne a dvé
hodiny odpoledne, se majitelce nevyplati mit studio oteviené cely den a
provozovat tam servis recepce. Tato sluzba by pro studio pfedstavovala zbytecné

naklady.

V ptipadé z4jmu o lekce pravidelnych skupinovych cviceni je k dispozici vyuziti
internetového rezervaéniho systému CLUBSPIRE, jehoz prostfednictvim se
klienti mohou na cviceni pfihlésit. Také je zde moznost objedndni pies telefon.
Telefonicky se klienti objednéavaji 1 na ostatni sluzby. V piipadé, ze si z4jemci
chtéji sluzbu sjednat osobné, je nutné, aby se do studia dostavili v ¢asech pied,
pfipadné po pravidelnych lekcich, které ovSem nejsou pevné dany. Provozni
doba je déna dle objednani a rozvrhu. Z tohoto divodu je i na strankéach tato
informace uvedena a je doporu€eno studio pfed samotnou navstévou piedem

kontaktovat telefonicky na uvedeném cisle.

Béh studia je diky vétSinou individudlnimu charakteru nabizenych sluzeb
maximalné flexibilni. Zaroven je ale jeho prioritou zajiSténi komplexniho
praktického a teoretického vzdélani a poskytnuti Sirokého spektra ostatnich
produkti té¢hotnym Zendm, jejich partnerim a ostatnim klientim, ktefi maji

z4jem sportovnich, relaxacnich, regeneracnich a vzdélavacich sluzeb vyuzit.
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5.2 Zpracovani dat z dotaznikového Setfeni

5.2.1 Otazka €. 1 — Jste téhotna? Pokud ano, v jakém jste mésici?

Vysledky popisuji strukturu nahodné vybranych Zen, které vyuzivaji sluzeb
Mama Baby Studia (dale jen MBS). Ze vSech Zen, které se zii€astnily vypliovani
dotazniku béhem Setfeni, bylo 42 t€hotnych Zen, 2 Zeny po porodu a 4 netéhotné.
Po srovnani vysledkt z Setfeni na grafu la a 1c se ukazalo, ze pomér tii kategorii
nabizenych sluzeb, az na drobnou odchylku odpovida struktufe zen, které¢ studio
v této dobé navstivily. Do odchylky se promitly sluzby, které net€éhotné Zeny ve
studiu vyuzivaji. Témi jsou ze 4 nabizenych pouze 2 typy sluzeb. Jedna se o jogu
a pilates (detailnéji o vyuzivanych sluzbach viz otazku ¢. 3 nize). Déle se
z vysledkii Setfeni dozvidame, Ze Zzeny po porodu vyuzily pouze sluzbu
lakta¢niho poradenstvi a sluzbu baby masazi. Tyto Zeny zaroven vyuzivaji jogu a
pilates pro netéhotné. Uvedena fakta vysvétluji mirn€ neshodny pomér mezi

strukturou klientely a strukturou nabizenych sluzeb.

Graf 1 a - Pomér téhotnych a netéhotnych Zen vyuzivajici sluzby
MBS

® téhotna

B netéhotna

po porodu

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)
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Graf 1 c - Struktura nabizenych sluzeb v MBS

¥ sluzby pro té¢hotné zeny
® sluzby pro ostatni

u sluzby pro Zeny po porodu

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Z vysledktl vyhodnoceni prvni otdzky jsme ziskali pfehled o struktufe t¢hotnych
zen, které se ve studiu zlcastnily Setfeni. 87,5 % Zen vedlo sviij mésic

téhotenstvi. Nasledujici graf 1b popisuje tuto strukturu.

Graf 1b - V jakém jste mésici téhotenstvi?

1. mésic

3.mésic

2.

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

44



Studio nenavstévuji Zeny v prvnim, druhém a tfetim meésici t€hotenstvi. To
potvrzuje informaci, kterou uvedla v rozhovoru porodni asistentka, magistra Eva
Smrkovsky. Pfipopisu klientely jejiho studia zmifluje, ze Zenam, které jesté
neukoncily prvni trimestr té¢hotenstvi, tedy 3. mésic gravidity, neni cviceni jejich
gynekology doporucovano. Lze tedy potvrdit, ze Zeny od prvniho do tfetiho
meésice téhotenstvi studio nenavstévuji. Studio v dobé¢ Setfeni navstivilo 5 zen ve
4. mésici, z nichz vSechny vyuzivaji sluzbu gravid joga a pilates pro té¢hotné.
Z kategorie Zen v 5. a 6. meésici téhotenstvi vzdy 1 jiz vyuziva sluzbu
piedporodnich kurzt, jinak vSechny ostatni Zeny 5. a 6. mésice t€hotenstvi, tedy

celkem 14 Zen vyuZziva pouze sluzby cviceni pro t€hotné.

Nejpocetnéji zastoupenou skupinou jsou zeny sedmého meésice téhotenstvi,
z celkové skupiny té¢hotnych toto ¢islo tvoii 26%. To miZeme uvést v souvislosti
s pozadavkem, ktery je uvadén na stankach studia. Zenam je zde doporudovano
pocatkem sedmého mésice zacit navstévovat predporodni kurzy. Ze skupiny 11
maminek, které jsou v 7 mésici téhotenstvi, vyuziva sluzby cviceni pro téhotné a
ptedporodnich kurzli celkem 10 Zen. Jedind maminka z této skupiny vyuziva

pravidelné sluzbu masazi pro t€hotné. Tento pomér zndzoriiuje nasledujici graf

1d.

Graf 1d - Sluzby, které vyuzivaji maminky v sedmém mésici
téhotenstvi.

W gravid joga, gravid
pilates
m predporodni pfiprava

oboji

B jiné (masaz)

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Tteti nejcastéji zastoupenou skupinou jsou maminky v 8. mésici t¢hotenstvi. Ze
skupiny 8 maminek neboli 19% tehotnych Zen, jedna klientka vyuZzila masaz

formou darkového poukazu, zbylé zeny pravideln¢ vyuzivaji sluzbu
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téhotenskych cviceni, piedporodni pfipravy a ne vSechny klientky vyuzivaji

konzultace.

Pravideln¢ na cviceni a konzultace dochézi 2 maminky v 9. mésici téhotenstvi.
Je patrné, ze v tomto obdobi maji Zeny ptfedporodni kurz jiz dokoncen a sluzeb
studia vyuzivaji ptrevazné¢ z divodu udrzeni své fyzické kondice. Tyto zeny
uvadi, ze se do porodu cht&ji udrzet v pohybu a ze jim vyhovuje Cisté a klidné
prostfedi studia. Toto obdobi je pro Zzeny fyzicky velice naro¢né a lze
predpokladat, ze kvuli opatrnosti a vyckavani na ,,pfichod détatka® maminky
prestavaji studio navstévovat. Je mozné, ze sluzeb porodni asistentky vyuzivaji
jinym zplsobem. Mezi nabizenymi sluzbami je moznost konzultace formou

videokonference anebo se porodni asistentka vyda na navstévu k mamince.

Z tohoto divodu ovSem nelze vyvozovat pevny zavér. Zadna z maminek tato
data v dotazniku neuvedla. Informace o vyuzivéani sluzeb a o spokojenosti s nimi
u maminek v 9. mésici t¢hotenstvi 1ze povazovat za neuplné z vyse popsanych

divod.
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5.2.2 Otazka ¢. 2 - Jak Casto sluzby MBS vyuzivate a co vas k tomu vede?

Cilem druhé otazky bylo zjistit frekvenci navstévnosti studia. Ze 48 Zen jich 37
studio navstévuje pravidelné. Mezi 88% pravidelnych klientek patii prevazné
zeny vyuzivajici cviceni a pfedporodni piipravu. Pomér frekvence navstévnosti

je zachycen na nasledujicim grafu 2a.

Graf 2 a - Frekvence vyuZzivani sluzeb v MBS
(téhotné i netéhotné Zeny)

® pravidelné
B narazove

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Tento vysledek lze povazovat za velice pozitivni jev, vzhledem k tomu, ze vice
nez tii ¢tvrtiny zucastnénych klientek vyuzivaji sluzeb timto zplsobem, lze
sluzby, které vyuzZivaji povazovat za zdroj pravidelnych piijmi studia.
Pravidelna navstévnost svéd¢i o spokojenosti zdkaznika.

V grafu 2b jsou popsany divody navstévnosti, které v dotazniku uvedly klientky
vyuzivajici sluzeb MBS pravidelné. Necelych 65 % uvadi diavody spjaté
s t¢hotenstvim. K uvedeni téchto informaci vybizela respondentky polooteviena

otazka. Mély tak moZnost uvést, z jakého diivodu navstévuji studio pravidelné.
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Graf 2 b - Diivody vyuzivani sluZeb, které uvedly Zeny navStévujici
studio pravidelné.

B vyuzivani profesiondlnich sluzeb pro téhotné
v ramci vzdélani a ptipravy

® vyuzivani t€hotenského cviceni, lepsi pocit z
pohybu

H bolesti zad

W ostatni (zabava, komplexnost sluzeb,
oblibeny lektor, setkani s ostat maminkami,

a

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

5.2.3 Otazka €. 3 - Jaké sluzby v nasSem studiu vyuzivate?

V nasledujici polooteviené otazce ,Jaké sluzby v naSem studiu vyuzivate?*
zjiStujeme Cetnost vyuzivani jednotlivych sluZzeb. V dotaznicich se nabizi vycet
5 sluzeb, u kterych je predpokladana nejCastéjsi navstévnost. Tyto sluzby ve
svych uvahach uvedla pani majitelka a provozovatelka. U zbylych sluzeb se

predpoklada, Ze jsou vyuzivany mén¢ Casto. Viz graf 3a.

U volby ,,Jiné* mély zeny moznost vypsat ostatni jimi vyuzivané sluzby. Jednou
uvedly vyuZivani sluZeb tapingu jizvy, laktacniho poradenstvi a pfipravy tatinka
k porodu. Nejcastéji klientky poznamenaly vyuzivani masazi, a to Ctyfikrat.
Proto tuto moznost graficky taktéz znazoriiujeme. Ostatni sluzby byly vzdy

zastoupeny maximalné jednou.
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Graf 3 a - Piehled vyuZzivanych sluzeb v MBS v obdobi mezi 15.8.-
15.11.2017

® gravid joga

m pilates pro téhotné

m predporodni kurzy/ ptiprava
® konzultace

B joga

M ostatni

Zdroj: Vlastni tvorba

Dtivodem, pro¢ v dotazniku neni uveden komplexni vycet sluzeb, je jejich

vysoky pocet. Dotaznik by tak bylo obtizné stylizovat.

Vycéty vyuzivanych sluzeb jsme rozdé€lili do dvou skupin, a to na klientky,
které vyuzivaji sluzbu pouze jednu a na ty, které vyuzivaji 2 a vice sluzeb

soucasné. Sumarizace v nasledujicim grafu 3b znazoriiuje pozitivni zjisténi.

Graf 3b - Klientky vyuZzivajici 1, nebo 2 a vice sluzeb v MBS

B vyuzivaji pouze
1 slulzbu

mvyuzivaji 2 a
vice sluzeb

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Zeny, které vyuzivaji soucasné vice sluzeb v MBS nejcastéji uvadéji kombinaci
té¢hotenskych cviceni s téhotenskymi kurzy. To povazujeme za pozitivni vnimani

komplexni péce a jeji potteby ze strany 64% té¢hotnych Zen. Cviceni gravid jogy

49



probihd ve studiu pravidelné¢ kazdy tyden a minimaln¢ dvakrat v tydnu jsou

porodni asistentkou vypsany lekce predporodni ptipravy.

50



5.2.4 Otazka ¢. 4 — Z jakého duvodu nase studio navstévujete?

Nasledujici, zcela oteviend otdzka, dala klientkdm moznost odivodnit jejich
vyuzivani sluzeb MBS. Zde zjistujeme, co klienty do studia pfivadi.
V nésledujicim grafu 4a se mohou opakovat nebo podobat motivy, které jsme jiz

zaznamenali v grafu 2b vySe.

Graf 4a - Z jakého diivodu nasSe studio navstévujete?

H potieba pohybu béhem téhotenstvi,
udrzeni kondice, bolesti zad

m z4jem o te¢hotenskou a piedporodni
pfipravu

m ptichazeji za lektorkou a za jejim
stylem cviceni

m profesionalita, ptijemné a klidné
prostiedi

® dostupnost specialnich sluzeb

= na doporuceni Iékare

I pro potéSeni

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Z mnozstvi poskytnutych odpovédi byly podle Cetnosti vytvoieny kategorie, ze
kterych byl sestaven graf 4a. Mezi specidlni sluzby, které byly klientkami v této
otazce uvedeny prikladem, pafi lakta¢ni poradenstvi, t€hotenské masaze a taping
jizev. Mezi nejcastéjsimi divody klientky uvadéji potfeby vztahujici se

k téhotenstvi.

Sluzby v této oblasti studio nabizi diky profesni specializaci hlavni pracovnice,
kterou je registrovana porodni asistentka Mgr. Bc. Eva Smrkovsky. Jeji sluzby
mohou mit nejvétsi véahu, jelikoz stav téhotenstvi vyzaduje péci oborovych
profesiondlti. Diky této vyhod¢ lze povazovat sluzby joga studia za

nadstandardni.
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Podle vysledku lze konstatovat ze MBS je primarné vniméno jako misto
poskytujici sluzby pro téhotné zeny. Mezi diivody netéhotnych Zen byly uvedeny
pouze dva. Tato skupinka zde vyhledava svou oblibenou lektorku a zaroven je

pritahuje pékné, Cisté a profesiondlni prostredi.
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5.2.5 Otazka ¢. 5 - Jak dlouho nase sluzby vyuZivate?

Vysledky otazky €. 5 - Jak dlouho nase sluzby vyuzivate? “ uvadime v souvislosti
s vysledky otazky €. 3 " Jaké sluzby v nasem studiu vyuzivate?". Na zékladé
srovnani doby, po kterou klientka sluzby studia vyuziva, konstatujeme jeji oblibu
vuci vyuzivané sluzbg. Je pravdépodobné, Ze pokud klientka vyuziva sluzby
delsi dobu, nejspi§ s vyuzivanou sluzbou bude spokojena. Tato otazka nam
poskytuje predstavu i o tom, do jaké miry respondentky pro studio ptredstavuji

relativné stalou klientelu. Znazornéno v grafu Sa.

Graf 5a - Jak dlouho klientky sluzby MBS vyuzivaji?

B po dobu kratsi nez 1 mésic
m2.-3. mésic

m4.-5. mésic

B 6.-7. mésic

m 8.-9.m¢sic

m10.-11. meésic

12. mésic nebo déle

Zdroi: Vlastni tvorba (2018)

Vétsina Zen nenavsStévuje studio déle nez po dobu jednoho meésice. Tento
vysledek povaZujeme za Castecné negativni jev. Jinymi slovy, studio je téméf
z poloviny zévislé na klientkéch, které nemusi mit vybudovany vztah ke studiu a
k dané sluzb¢. Celkové je studio z necelych tii ¢tvrtin zavislé na klientkach, které
ho nenavstévuji déle, nez 3 mésice. V této skupince se nejcastéji objevuji Zeny,

které vyuzivaji sluzbu cviceni pro t€¢hotné a kurzy ptedporodni ptipravy.

Prekvapivé, zadna klientka ze 48 Zen neuvedla dobu navstévovani studia v
rozpéti 8 az 11 mésict. Jsou zde 4 Zeny, které svou dobou vyuzivani sluzeb
presahuji 12 mésich a fadime je tak mezi dlouhodobé klienty. Lze konstatovat, ze
piijmy studia jsou zavislé na poskytovani sluzeb kratkodobé klientele, coz lze

povazovat za rizikovy jev.
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5.2.6 Otazka ¢. 6 — Jak dlouho mate v planu sluzby vyuzivat?

Dale jsme zjistovali, jak dlouho maji klientky v planu sluzby MBS vyuzivat.
Z této otazky plyne ptijemné ptekvapivy vysledek. Priblizné tfi ¢tvrtiny klientek,
piesné 36, které vyuzivaji sluzby MBS, maji v planu studio navstévovat delsi
dobu. Minimélné po dobu svého tehotenstvi, tedy do porodu. Tento jev ndm
naznacuje, ze klientky jsou zde spokojené a je v jejich zajmu u vyuzivani sluzeb

MBS setrvat.
Graf 6 - Jak dlouho méte v planu sluzby MBS vyuZivat?

® po celou dobu
t€hotenstvi.

® opakované, piipadné
s dalSim
téhotenstvim
nevim, zalezi na tom,
jak se mi to bude
hodit

® jinak

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Klientek, které vyjadfily svou spokojenost tim, ze ptredpokladaji vyuzivani
sluzeb MBS i béhem dalSich t¢hotenstvi, je 14. Toto ¢islo predstavuje vice, nez

jednu ¢tvrtinu z celkového pocétu dotazovanych.

Nicméné respondentek, které chtéji navStévovat studio po celou dobu
t€hotenstvi, nebo opakované, je celkem z 36 Zen 15, které nenavstévuji studio
déle, nez jeden mésic. To lze povaZovat za pomérné kratkou dobu na to, aby
respondentky a potazmo vyzkumnici mohli povazovat budouci vyuzZivani sluzeb
a spokojenost s témito sluzbami za perspektivni. Jejich predstava o pokracujicim
vyuzivani sluzeb MBS vypovidéa o urCité motivovanosti, nicméné pii tak kratké
dobé& nelze konstatovat, ze klientky sluzby studia budou opravdu vyuZivat po
celou dobu svého téhotenstvi, nebo opakované. Tedy pozitivni vypoveéd v této
otazce je udaji o dosavadnim trvani vyuzivani konkrétnich sluzeb do urcité miry

utlumena a to u 15 respondentek tedy u bezmala 32% ze vSech dotazovanych.
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5.2.7 Otazka ¢. 7 - Jaké duvody Vas vedou k pripadnému ukonceni

vyuzivani sluzeb MBS.

Mezi ptipadnymi divody ukonceni vyuzivani sluzeb MBS byl nejcastéji uveden
porod, tedy ukonceni téhotenstvi anebo kompletni vyuziti sluzeb ptedporodni
piipravy. Vzhledem k charakteru sluzeb, které studio nabizi, se tento fakt jevi

racionalng.

Klientky maji moznost po porodu vyuzivat sluzby pro netéhotné, nebo sluzby
péfe o miminko, nicméné je na misté pfipomenout souvislosti z odpoveédi na
otazku €. 3, ,,Jaké sluzby v nasem studiu vyuzivate?“ a . 4., ,,Z jakého ditvodu
nase studio navstévujete? “ ze kterych jsme se dozveédéli, ze hlavnim divodem,
ktery klientky MBS vede k vyuzivani sluzeb je pravé udrzovani kondice béhem

téhotenstvi a piiprava na porod.

Graf 7 - Jaké divody Vas vedou k pifpadnému ukonc¢eni
vyuzivani sluzeb MBS?
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® porod, nebo dokoncena predporodni
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Zdroj: Vlastni tvorba (2018)
Na zaklad¢ vysledl vyplyvajicich z této otdzky lze konstatovat, ze témét 73%
respondentek nepocit'uji divody, tykajici se nabizenych sluzeb, které by je mély
odradit od jejich vyuzivani.
Z grafu 7 rozumime, Ze Zeny, které se ve studiu pfipravuji na porod a udrzuji se
zde zdivodi téhotenstvi, po porodu nebo absolvovani vSech ptipravnych
seminail, sluzby studia pfestanou vyuZzivat a diavody, které je k tomu vedou,
konkrétné vysvétluji. To pro studio znamend, Ze necelych 41 % Zen predstavuje

jasné danou skupinu pouze docasné klientely.
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Tyto klientky nemusi mit divod k vyuzivani sluzeb poskytovanych MBS po
porodu a studio o né¢ muze piijit. Otdzkou vSak zUstava, jestli téchto 17 zen v
budoucnu nenahradi nova skupinka téhotnych zen, které by tak doplnily kapacitu
studia. MBS ma celkové nizkou kapacitu a proto Ize diskutovat, jestli by vice

klientek, nez o kolika vypovida tento vyzkum, studio dokazalo pojmout.

Také nevime, do jaké miry ma majitelka cil ziskat vice novych a vice stalych
klientt. Jak je uvedeno v zdznamu rozhovoru, studio se v soucasné dobé
nepotyka s problémem nedostatku poptavky. Hlavni provozovatelka také uvadi,
ze jeji prace je velice Casové naro¢nd a takovy fakt nevyzaduje stimulaci
poptdvky uz jen proto, aby mohla bytzachoviana dosavadni kvalita

poskytovanych sluzeb.

Na zakladé¢ vysledl, vyplyvajicich z této otazky lze konstatovat, ze vice nez tfi
ctvrtiny respondentek nepocituje divody, tykajici se vyuzivanych sluzeb nebo

jinych aspektt, které by je mély odradit od vyuzivani sluzeb studia.

Ze 48 navracenych odpovédi uvadi 5 respondentek divody, které se piimo
vztahuji k vyuzivanym sluzbam. Témito divody je vysokd cena sluzeb a
pfipadnd zména lektorky, ktera danou sluzbu vede. Tyto diivody ndm poslouzi

jako naméty k ptipominkdm a doporuceni v zavéru prace.

Mezi odpovéd'mi se vyskytly i divody, které studio nemiize nijak ovlivnit. Témi
byly napiiklad nedostatek volného casu klientek, zdravotni problémy nebo

zména bydliste.
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5.2.8 Existuji v soucasné dobé jiné sluzby, které vyuzivate paralelné s
nasimi? Pokud ano, jaké?

Kazda ctvrtd Zena navstévujici studio soucasné vyuziva dalSich sluzeb na jinych
mistech, nez je MBS. Mezi 12 Zenami, které v dotazniku uvedly dalsi vyuzivané
sluzby, je 11 zen téhotnych a jedna net€hotnd zena. Pomér je vyznacen v grafu 8.
Otazka je rozsifena o dotaz ,,Pokud ano, jaké? kde zeny uvedly plavani, jogu,
dalsi cviceni pro téhotné, jiné téhotenské a shitsu masaze a dokonce Thaichi.
Podle odpovédi na rozSifenou otazku mulzeme zvazit moznosti rozsifeni
nabizenych sluzeb. Prekvapivé se ve vyctu odpovédi vyskytovalo vyuzivani

jinych téhotenského cviceni a jogy vicekrat.

Graf 8- Existuji v sou¢asné dobé jiné sluzby, které
vyuZzivate paralelné s naSmi?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Mezi klientkami, které uvedly gravid jogu, jsou dvé maminky, kter¢ v MBS

vyuzivaji pouze ptedporodni kurzy (nikoli cviceni pro t€hotné).

6 Zen z 12 vypsalo dalsi sluzby, které jsou zaroven dostupné v MBS. Mezi nimi
byly uvedeny sluzby taping, masazi, osobni fitness trénink pro téhotné
a homeopatické terapie. Vyvstava zde otazka, z jakého divodu se rozhodly
danou sluzbu vyuZivat v jinych zafizenich a nikoli v MBS. Zda je k tomu vede
mozny nedostatek sluzby v MBS, napfiklad cena nebo ¢asova dostupnost, nebo

jestli je divodem vyssi kvalita této ,,konkurenéni sluzby*.
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5.2.9 Jak hodnotite naSe sluzby?

V této uzaviené otazce, u které jsme vyuzili metodu ,,Skdlovani“, Zeny hodnotily
jednotlivé aspekty sluzeb, které vyuzivaji. Zjistovali jsme uplnou, mirnou,
pomérnou spokojenost, mirnou a absolutni nespokojenost s ¢asovou dostupnosti,

naplni a pribéhem sluzby, cenovou dostupnosti a efektivitou sluzby.

Graf 9a - Jak hodnotite sluzby poskytované v MBS?
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Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Vysledky, které jsou uvedeny v grafu 9, vypovidaji o pfevazné kladném
hodnoceni aspektti poskytovanych sluzeb. Silné jsou klientky spokojeny s naplni,
pribéhem a efektivitou sluzby. Méné, konkrétné 15 klientek, je siln€ spokojeno
s cenovou dostupnosti nabizenych sluzeb. 16 t¢hotnych maminek a jedna
net€hotna zena uvedly pouze mirnou spokojenost u tohoto hodnoceného aspektu,
12 téhotnych Zen dokonce uvedlo stfedni hodnotu, tedy o troven horsi hodnoceni
cenové dostupnosti. Témet 59 % Zen pocituje neuplnou spokojenost s faktorem
ceny. Toto procento by mélo studio vnimat a mélo by se cené vénovat, tak aby

casem neohrozila nav§tévnost ne zcela spokojené skupinky klientek.
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Hodinova lekce gravid jogy a pilates vyjde t€hotnou Zenu na 350 K¢. Netéhotna
zena ve studiu zaplati za hodinu cvi¢eni 240 K¢&. Takto nastavené ceny
predstavuji pro téhotné zeny vyrazné cenové znevyhodnéni, i pfes vnimany

nadstandard poskytovanych sluzeb.

Cenu lze mirn¢ snizit v piipadé zakoupeni permanentky na 5 nebo 10 vstupl u
obou skupin sluzeb. Tato hodinova cviceni jsou nejcastéji vyuzivana a zaroven

jsou to nejlevnéjsi sluzby, které jsou ve studiu dostupné.

Za ostatni sluzby pro t¢hotné nelze podle ceniku maximéalni cenu odhadnout.
Vzdy zalezi na tom, v jaké kombinaci jsou sluzby vyuzivany a kolik ¢asu jim
porodni asistentka vénuje. Napfiklad cena za predporodni kurz je jasné
stanovena, pokud ho ale maminky vyuziji vramci porodni asistence nebo

individualni pfipravy, miize se jeho cena pohybovat obéma sméry.

Ceny poskytovanych sluzeb komentuje v pfilozeném rozhovoru majitelka studia.
Takové ohodnoceni voli na zékladé dostatecné poptavky. Dale udava, ze chce,
aby cena odpovidala kvalité jejich sluzeb a ptisobila na klienty motivacné. Chee,
aby se klientky zodpovédné tcastnily vSech pfedem domluvenych hodin, coz je

jednim z diivodii vysokych cen.

Mirnou nespokojenost uvedlo ze 48 respondentek 14 zen u polozky casové
dostupnosti. Témito Zenami jsou opét vyuzivany sluzby cviceni pro téhotné.
Sluzba je ve studiu nabizena v utery, ve Ctvrtek a v patek, kdy v prvnich dvou
uvedenych dnech je sluzba v rozvrhu od 10:30 -11:30 a pak od 18:00 do 19:00.
V patek cviéeni probiha pouze v ase od 12:00 do 13:00. Casovou dostupnost
téchto sluzeb tedy hodnotime jako nedostatek, ktery by mélo vedeni studia

zvazit, pokud nechce navstévnost svych sluzeb ohrozit.
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5.2.10 Otazka ¢. 10: Jak hodnotite nasSe lektory?

Dalsi kategorii bylo hodnoceni lektorti. Stejnym zplsobem, jako v piedchozi
otazce byly hodnoceny faktory prvniho dojmu, empatie, osobniho pfistupu,

profesionality a komunikativnosti. Vysledky jsou zachyceny v grafu 10.

Graf 10 - Jak jste spokojena s nasimi lektory?
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Zdroj: vlastni tvorba (2018)

Z grafického zpracovani vyplyva spokojenost s lektorkami, zastoupena z 90%. 5
zen hodnoti o uroven mensi spokojenosti faktor empatie a 4 faktor profesionality,
ovSem celkové 1ze konstatovat, ze lektorky, které sluzby zprostfedkovavaji, jsou
na spravném misté. Klientky je celkové hodnoti pozitivné ve vSech uvedenych

aspektech.
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5.2.11 Otazka €. 11 - Jak hodnotite produkty, které jsou ve studiu

nabizeny?

Tato otdzka nabizela Skalové hodnoceni faktorti praktického vyuziti, kvality,
rozsahu nabidky a ceny produkti Mama Baby Remedies. Tuto kosmetiku,
primarné urcenou t¢hotnym zenadm, vyviji sama majitelka studia a porodni

asistentka magistra Eva Smrkovsky.

Produkty jsou vystaveny v recepci studia a u kazdého produktu je uveden

detailni popisek spole¢né s jeho cenou.

Vysledky ze zpracovani dat této otazky se projevily s vyraznou odchylkou.
Tu pfedstavovala skupinka 14 klientek, které tuto otdzku vibec nevyplnily,
pfipadné do poskytnutého prostoru pfipsaly poznamku, ze s produkty dosud
nemaji zadnou zkuSenost. Pro piehlednost byla do grafického zpracovani
vyzkumnikem piiddna volba ,nemam zkuSenost, a proto nehodnotim* kterd

zachycuje 29 % klientek, které produkty neznaji.

Graf 11 - Jak hodnotite nasledujici aspekty produtki
nabizenych v MBS?
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Zdroj: Vlastni tvorba &

Kosmetickd fada je prezentovana a komunikovana vyhradné pani majitelkou
a to pfevazné na soukromych konzultacich. Pravé to mlze byt divodem, proc¢

tento produkt neni v§eobecné vniman.
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Vétsinou zen, které na otazku reagovaly, jsou produkty hodnoceny kladné a jsou
se v§emi jejich faktory silné spokojeny. Nejhtife byla opét hodnocena cena téchto

produktt, ktera se u jednotlivych vyrobk lisi.

5.2.12 Otazka €.12 - Jak hodnotite webové stranky MBS?

Webovy portal MBS je velice specificky. Ma styl a barvy, které jsou maximalné
sjednocené s barvami vyskytujicimi se fyzicky ve studiu. Webové stranky jsou
ovSem pievazné zaplnény hustym textem, ktery obsahuje detailni informace o
vSech sluzbach, produktech, tymu, metodach, praxi atd. Tento fakt ostatné
vysledky Setfeni ndsledné potvrzuji. OvSem primarné ztohoto divodu

zjisStujeme, jak tento prostor na klientky piisobi.

Ve dvanacté otdzce zeny, opét pomoci Skaly, hodnoti faktor vzhledu,

ptehlednosti a obsahu stranek.

Pti vyhodnocovani se ale i zde projevuje odchylka. V tomto piipadé¢ mensi,
nicméné 5 Zen jednohlasné uvadi, Ze stranky dosud nevidély a tudiz je hodnotit

nebudou.

Spole¢né s ostatnimi daty je vytvofen sloupcovy graf 12, ktery piedstavuje
spokojenost klientek s jednotlivymi aspekty tykajicimi se webovych stranek

MBS.
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Graf 12 - Jak hodnotite webové stranky MBS?
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Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Z tohoto grafu je patrné, ze webové stranky jsou stale hodnoceny pozitivng,
nicméné se zde vyskytuje urcitd mira mensi spokojenosti s jejich ptehlednosti a
vzhledem. 14 klientek ze 48 uvadi pouze mirnou spokojenost s ptehlednosti, 12
klientek se vzhledem stranek. Pomérné spokojenych je s prehlednosti 5 Zen a se

vzhledem 6.

Hodnotou, kterd je na rozhrani s mirnou nespokojenosti, tedy ,,pomérné

spokojend“ hodnotilo 7 Zen obsah stranek.

1

veskeré informace vztahujici se k jednotlivym okruhiim, nicméné je mozné, ze
na klientky plsobi nepiehledné. Proto v doporuceni uvadime upravu vzhledu
internetovych stranek tak, aby bylo pro klientky snadnéjsi se v ném orientovat a
ziskat tak lepsi informace naptiklad o tom, ¢im pro n¢ sluzby studia mohou byt

pfinosné.
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5. 2. 13 Otazka €. 13 - Chybi Vam néco v nabidce sluzeb MBS, nebo je

naopak cokoliv, co byste rada vyzdvihla?

Tato otdzka byla zcela oteviena a davala klientkdm prostor k tomu, aby vyjadfily

piipadné pocitované nedostatky vztahujici se ke sluzbam, které studio nabizi.

Mohly zde popsat 1 pozitivni vjemy a zdiiraznit tak faktory, které¢ jsou pro né

dilezité a které pozitivné ovliviuji jejich vztah ke studiu.

Respondentky vétSinou odpovidaly pozitivné s dirazem na spokojenost s
vyuzivanou sluzbou a Casto s prostiedim a lektorkou. Ze 48 zen 20 napsalo, ze
jsou se v§im spokojeny a Ze jim nic nechybi. To je sice pozitivni jev, nicméné
pro ucely naseho vyzkumu ponékud stru¢né. Pro potencialni pokracujici vyzkum

by podobna otazka méla spise formulovat k odpovédi nabidku moznych faktora.

Zbylé Zeny reagovaly na predposledni otdzku rizné. Nejcastéji zastoupena byla
chvdla na prostory studia, na profesionalni pfistup lektorek a na klidné prostiedsi,
ve kterém se citi ,,v maximalnim pohodli*“. Dalsi zeny ocenily naptiklad tempo a
styl cviceni. Vice klientek zdtiraznilo idealni pocet obsazeni na hodinach gravid
jogy, pilates pro té¢hotné a na piedporodnich kurzech, tedy kapacitu maximalné
Sesti osob. Podle této informace lze soudit, ze nizka kapacita sice muze pro
provoz studia ptredstavovat jist¢é omezeni, nicméné klientkami je vniména
pozitivné.

Dale byly mezi pozitivnimi komentéti zastoupeny kladné dojmy ohledné Cistoty,
vyhovujici ¢as poskytovanych sluzeb a vdécnost za poskytnuti ,,praktickych rad

ohledné¢ t€hotenstvi a pfipravy na porod*®.

Klientky uvedly ptfesné tii nedostatky. Postradaji zde moznost vyuziti karty
MULTISPORT, zdlraziuji nevyhodu vys$$i ceny za poskytované sluzby a
produkty a nedostate¢nou ¢asovou dostupnost lekci cviceni pro t¢hotné.

Celkové zde ze strany klientek nejsou patrné hlubSi nedostatky, které

by znehodnocovaly poskytované sluzby. Vétsina klientek ve studiu v souvislosti

s vyuzivanymi sluzbami nic nepostrada a jsou zde celkové spokojené.
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5. 2.14 Otazka ¢. 14 - Jak jste se dozvédéla o nasem studiu?

Vysledky ndam maji poskytnout piehled o tom, jakym zplisobem se zeny o MBS
nejcastéji dozvidaji. Dosud nebyl veden ptehled o médiich, kterymi studio
komunikuje s vnéjSim okolim. Mezi nabizenymi odpovéd'mi jsme uvedli

internet, ¢asopis, doporuceni tfeti stranou, bydlisté v blizkosti studia a ,,jiné".

Hlavnim komunika¢nim médiem byl piedpokladan internet, coz vysledky
dotaznikového Setfeni potvrdily. Dalsi informaci, kterd ve vysledcich vysla jasné
najevo, je velice pfiznivy jev, tzv. ,,word of mouth®. Tim je reklama voln¢ §ifena
spokojenymi klienty, ktefi studiu a potazmo jeho sluzbam, na zéklad€ vlastnich
zkuSenosti, duveruji natolik, Ze ho bez jakéhokoli vybizeni nevahaji doporudit

svému okoli.

Graf 14 - Jak jste se o studiu dovédéla?
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Zdroj: Vlastni tvorba (2018)

Dale se mezi klientkami vyskytuji Zeny, které bydli v okoli studia. Pro tyto zeny
poloha studia poskytuje vyhodu z hlediska ¢asové a distan¢ni dostupnosti.

V souvislosti s hodnocenim webovych stranek v otdzce ¢. 12 Ize zvazit upravu
tohoto portélu, jelikoZ jeho vyuziti uvadi vétsi polovina ze vSech dotazovanych

zen.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Pro ucely tohoto vyzkumu, ktery se =zabyva zjistovanim spokojenosti
s poskytovanymi sluzbami v Mama Baby Studiu na Letné, jsme jako metodu
kvantitativniho Setfeni zvolili pisemné dotazovani. Vytvorili jsme papirovy
dotaznik, ktery jsme pied zahdjenim otestovali v pilotdzi. Tento vyzkum

,hanecisto* byl testovan na 6 klientkach, které s vyplnénim dotazniku souhlasily.

Testovaci kolo odhalilo né¢kolik nedostatkii, a diky tomu jsme mohli provést
upravu pied zacatkem samotného Setfeni. Dvé otazky jsme upravili obsahove,
dalsi jsme maximaln€ zestrucnili, protoze bylo zfejmé, ze klientky ve vyplhovani
na konci dotazniku casto polevuji. Navzdory testovaci fazi pilotdz neodhalila

veskeré nedostatky, ty se projevily az béhem zpracovani sesbiranych dat.

Studio vyuziva 42 Zen téhotnych, 2 po porodu a 4 netéhotné. Tento pomér
pravdépodobné odpovidd predstavam majitelky studia, ktera v rozhovoru

vyjadrila sviij zajem sluzby v budoucnu smétovat pouze na t¢hotné zeny.

Déle vyzkum potvrdil, Ze t€hotné Zeny studio navstévuji od zakonceni 13. tydne

t€hotenstvi. S timto faktem je vedeni studia sezndmeno.

Je projevovan pozitivni zdjem o navstévnost studia. Pravideln¢ by sluzby rady
vyuzivaly tii Ctvrtiny dotazovanych zen, avSak vzhledem ke kratkodobé
navstévnosti dotazovanych nelze zcela ptedpokladat jejich dlouhodobé
vyuzivani. Tato skutecnost predstavuje jisté riziko pro zajiSténi dostatecné

klientely.

Vyzkumnik povazuje pievahu kratkodobé klientely ve struktufe zdkaznikd za
negativni jev, ktery miiZze potencialn€ ohrozit existenci studia. Casové vymezeni
t€hotenstvi rovnéz nepfiznivé ovliviiuje dlouhodobou néavstévnost samotné

klientky. Z téchto souvislosti jsou formulovany nasledujici navrhy a doporuceni.

Zeny se Casto zminovaly o vySi cen nabizenych sluzeb. Nelze ptedpokladat
snizeni cenové urovng. Studio by vSak mélo pozorné vnimat mirnou
nespokojenost klientek a pokusit se formou kompenzace vyvazit nastavenou

cenu sluzeb v podobé bonusovych dopliki.
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V souvislosti s nabizenou kosmetickou znackou Mama Baby Remedies, se
kterou témer jedna tfetina klientek dosud neméd Zadnou zkuSenost, by
poskytované sluzby mohly byt o tyto kosmetické produkty doplnény. Nahodné
zvolené hodiny cviceni gravid jogy, které patii mezi nejcastéji vyuzivané sluzby,
by mohly byt doplnény o ukazky, jak danou kosmetiku vyuzivat. Klientky by se
tak seznamily s pfiznivymi G€inky téchto produktd a byly by motivovéany k jejich
zakoupeni. Zaroven by si z testovacich seanci odnesly pocit, ze dostaly ,,néco

navic*.

Dalsim casto zminovanym nedostatkem, ktery uvadi téhotné Zeny, je Casova
nedostupnost sluzeb. Studio v dobé vyzkumu nabizi pouze 6 hodin pravidelnych
cviceni pro t€hotné a 2 hodiny cviceni pro neté¢hotné, zaroven je kapacita vSech
lekci omezena na 6 mist. Na zdklad¢ téchto dat 1ze predpokladat, Ze ne vSechny
klientky studia se vzdy na danou hodinu cviceni pro t¢hotné dostanou, i kdyz
praveé tato sluzba, spolecné s ostatnimi specialnimi produkty uréené téhotnym
zenam, predstavuje hlavni divod, pro¢ zeny studio navstévuji. Doporucujeme
tedy navysit nabidku sluzeb o pocet hodin gravid jogy a pilates pro té¢hotné tak,
aby klientky mohly sluzby vyuzivat pravidelné¢ a nepocitovaly casové a

kapacitni omezeni.

Je zcela evidentni ¢asové vytizeni lektorky, a proto je soucasti doporuceni také
navrh na pfijeti nové lektorky gravid jogy a gravid pilates, ktera by klientkdm
umoznila $irSi ¢asové mozZnosti.

Dalsi zajimavé srovnani, které mizeme na zakladé vysledkt dotaznikového
Setfeni pozorovat, je motivace t¢hotnych Zen v ramci vyuzivani a setrvani u
nabizenych sluzeb MBS. Pies tfi Ctvrtiny Zen uvadi zdjem sluzby vyuzivat
dlouhodobé a témét polovina véri, Ze se do studia vrati 1 v pfipadném

opakovaném t¢hotenstvi.

Jednou z hlavnich pfednosti studia je vysokd uroven kvality a Cistoty prostiedi,
coz jednoznacné dokazuji odpovédi v otevienych otdzkach. Studio je oceniovano
pfedevSim diky osobitému charakteru, jedinecnosti a prakticnosti nabizenych
sluzeb. Lze odhadnout, Ze pro t€¢hotné zeny jsou vSechny sluzby nejen zajimavou
volnoCasovou aktivitou, ale zaroven produktem, ktery jim dodavéa potiebné

informace, jistotu a jedine¢nou péci. Ta je mimo jiné zajiStovana maximalnim
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individualnim pfistupem registrované porodni asistentky, magistry Evy

Smrkovsky.
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7 DISKUSE

Cilem vyzkumu bylo zjistit spokojenost klientek s poskytovanymi sluzbami.
Vysledky mély poskytnout hodnoceni zen, které sluzeb studia vyuzivaji. Klienty
mohou byt i muzi, ti ale do vybérového vzorku nebyli zahrnuti, jelikoz studio
navstévuji minimalné.

Dotazniky byly rozddvany zenam zastizenym v Casech blizicich se planovanym
lekcim. Je tedy nutné zdlraznit fakt, Ze dotaznik nevyplnily vSechny klientky,
které studio v tomto obdobi navstivily. Lze soudit, Zze vysledky dotaznikového
Setfeni mohou byt tedy pon¢kud zkreslené i1 z divodu toho, Ze jej nevypliovaly

zeny, které studio nenavstévuji.

Byly pouzity otdzky uzaviené, polooteviené i oteviené. Cilem bylo, aby jejich
vypliiovani pisobilo rychle a plynule. Zaroven byl Zendm poskytnut pfiméteny
prostor k popsani subjektivnich pociti a dojmu, jejichz soucasti je vitana i
konstruktivni kritika, ktera by pfedstavovala pro studio cenné informace, a
vytycila tak pilife pro provedeni potfebnych tprav chodu a kvality nabizenych

sluzeb.

Pfes vySe uvedenou snahu vyzkumnika poskytnout klientkdm v dotazniku
dostatecné mnozstvi prostoru a anonymity pro jejich hodnoceni, je pocitovano
nedostate¢né odhodlani k otevienosti v hodnoceni. Zajisténi absolutni anonymity
v prostordch tak malého zafizeni, jako je MBS, je povazovdno za téZko

proveditelné.

Soucasti dotazniku mohla byt otazka, kterd by se vztahovala pfimo k cenam a
podrobné by je hodnotila pravé z pohledu zédkaznikii. Faktor ceny lze uvést jako
navrh pro dalsi vyzkumy v rdmci studia MBS, a to 1 z dGvodi frekventovanosti
odpovédi, které tento aspekt podpofily.

Vyzkum celkové umoznil vytvofit platformu informaci, které o studiu dosud
nebyly vypovézeny. Vysledky jasn€ upozoriiuji na dilezitost konstantni péce o
klientky a udrZzovani kvality sluzeb, které¢ by mély byt Zenami vyuzivany po co

nejdelsi dobu.
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8 ZAVER

Mama Baby Studio si zaklada na charakteru svych sluzeb, na vzhledu studia a na
individualnim piistupu. Soukromi a osobni potieby jednotlivych klientek jsou
pro studio prioritou. Téchto aspektl si v§imaji i samy klientky a vyjadiuji s nimi
silnou spokojenost. Nejen v zivoté t¢hotné zeny, ale i u ostatnich, je pfijemné,
klidné a cisté prostiedi podstatné. U skupiny klientek v MBS hraji tyto faktory

vyraznou roli.

Cilem prace bylo odhalit spokojenost s poskytovanymi sluzbami v Mama Baby
Studiu, které se snazi poskytnout komplexni pééi téhotnym Zenam. Setieni nam
odkrylo informace, které ve studiu dosud nebyly zjistovany. Najevo vysla jasna
spokojenost s naplni poskytovanych sluzeb, s pfistupem lektorek. Na piedni
pozici kladn¢ hodnocenych faktorti se jasn¢ umistilo pfijemné a klidné prostiedi

studia.

Podle sméru, kterym se chce studio v budoucnu ubirat, by mélo zvazovat své
priority. To mimo jiné vyzaduje monitoring spokojenosti klientd. Pokud se
projevi urcité pocity nespokojenosti, je tfeba je vnimat a feSit. V souvislosti se
spokojenosti klientli mize studio smér svého rozvoje 1épe vymezit. Je potieba se
vice zaméfit na zjistovani zpétné¢ vazby klientek. Nespokojeny klient nema

diivod sluZeb nadale vyuZzivat, coZ negativné ovliviiuje budouci navstévnost.

Problematické okruhy se vymezily na vnimani ceny poskytovanych sluzeb a
Casoveé rozvrzeni jednotlivych lekci. Studio by mélo s témito vysledky dale

pracovat a snaZzit se o maximalni vstficnost ke svym klientlm.
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Ptiloha €. 1 — Dotaznik 1a)

Mama B.-al.:)“y Studio

Vitejte ve vyzkumu kvality sluZeb Mama Baby studia. Pomoci tohoto anonymniho dotazniku bychom Vam
radi dali prostor k vyjadieni Vaieho nazoru na nasi praci. Cilem tohoto wzkumu je zlepieni a podpora
naich sluieb tak, aby v rdmci moZnosti co nejvice odpovidaly Vasim potiebam.

Vaie odpovédi posloufi pouze Géelim toho wyzkumu a nebudou nikde zvefejfiovany.

1. Jstetéhotna? Pokud ano, v kolikatém mésici?
o netéhotnd o ve 3. mésici
o v 1. mésici o ve 4. mésici
o v 2. mésici o v 5. mésici

2. Jak €astonase sluiby vyuiivate a proc?

opravidelné  onarazové

o 6. mésici

ow 7. mésici

ov 3. mésici
o netéhotna (po poredu)

ov 8. mésici

PO Lt e s e a0 e R € R £ 88 £ £ £ €8££ £ S8R 8 £ S8 R8 88 £ S8 88 £ B 5858 £ 8 B8 58 8 1 8 B8 58 48 £ £ BERRRE 106

3. laké sluzby v nasem studiu vyuzivate?

o gravid joga o gravid pilates

I JITIE o st ces s e e o e e a8 a8 i R SRR 8 SRR SR8 SRS RES RS RO RERRRS S RERRSS REESRRASE RERRERSEE SRR S

4.7 jakého divedu nase studio navitévujete?

5. Jak diouho nase sluzby wyuZivate?
one dele nel 1 mésic od.-5. mésic
02.- 3. mésic 06.-7. mésic

6. Jak dlouho méatev planu nase sluiby wuzivat?
o po celou dobu tehotenstvi

o nevim, zélezi na tom, jak se mi to bude hodit

o predporodni priprava

o konzultace o joga pro netéhotné

0 8.-9 mésic 12 a vice mésicu

o10.-11. mésic o déle nei rok

oopakovane (pfipadne s dalsim tehotenstvim)

0 ChEi VAS NAVETEVOVET CL wuvmereeens eemssasse s

7. Jaké divody Vas vedou k pfipadnému ukonceni vyuzivani nasich sluieh?

8. Existujiv soucasné dobé jiné sluzby, které vyuiivate paralelné s nasimi? Pokud ano, jake?
DA =3 JAKE? 1111111t v s 5 05 5 B R 0

oNe
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1b)

Nasledujici otdzky se hodneti dle giselné Ekdly (1 = silné spokojena - 5 =silné nespokejena)

5. Jak hodnotite nase sluzby (Vami uvedend sluiba, ktercu wyuZivate, jako je jéga &i konzultace.)?

1 2 3 4 5
tasova dostupnost o o o o o
naplf sluzby o o o o o
prabéh sluzby o o o o o
cenova dostupnost o o o o o
efektivita sluzby o o o o o

10. Jak hodnotite nase lektory?

1 2 3 4 5
prvni dojem o o o o o
empatie o o o ul ul
oscbni pfistup o o o o o
profesionalita o o o o o
komunikativnost o o o o o

12. Jak hodnotite nate webové stranky www.mamababystudio.cz 7

1 2 3 4 5
grafickyvzhled
pfehlednost
obsah o o o o o

13. Chybi Vam néco v nasi nabidce sluZeb nebo je naopak néco, co byste rdda wyzdvihla? Toto je prostor pro Vage
pfipeminky:

14. Jak jste se dozvédéla o nasem studiu?
o internet oéasopis ood Zndmé 0 JINEK e s s s s e e s s s

Dékujemne za VAE Eas a prejeme krasny zbytek dne.

Zdroj: Vlastni (2017)
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Ptiloha ¢. 2 — Operacionalizace

0. ¢. 1"V jaké jste fazi

zafazeni (struktura [ " g
téhotenstvi?

klientely)

0. ¢. 2 "Jak casto sluzby

MBS vyuzivate?"
frekvence .
s 0. ¢. 5 "Jak dlouho tyto
SR zékaznl"ka sluzby vyuZivate?"
0. ¢. 6 "Jak dlouho mate

v planu sluzby v MBS
vyuzivat?"

0. ¢. 4 "Z jakého duvodu
Mama Baby Studio

p TR navstévujete?"
dlvody vyuzivani
sluzeb 0. & 7 "Jaké divody by
Vas vedly k pfip. ukonceni

vyuzivani sluzeb v MBS?"

0. ¢. 3 "Jaké sluzby v MBS
vyuZivany produkt fee— vyuzivate?"

alternativni
produkt

SPOKOJENOST

0. ¢. 9 "Jak hodnotite
sluzby MBS?"

hodnoceni . €. 10 "Jak hodnotite
produktt MBS lektory? "

0. ¢. 11 "Jak hodnotite
produkty, které jsou ve
studiu nabizeny?"

0. ¢. 13 "Chybi Vam néco v nabidce sluzeb
nebo je naopak néco, co byste rada
zapor vyzdvihla?"

komunikacni 0. &. 12 "Jak hodnotite webové stranky
kanal www.mamababystudio.cz ?"

0. ¢. 14 "Jak jste se dozvédeéla o studiu
MBS?"
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Pfiloha ¢. 3 — Zaznam rozhovoru

Zaznam rozhovoru s Mgr. a Bc. Evou Smrkovsky, RPA (registrovana

porodni asistentka)

1. Co je to Mama Baby Studio (MBS) a jak dlouho jiz funguje?
MBS jsem zalozila 2 roky po tom, co jsem dokoncila studium porodni asistence
na lékarské fakulté¢ a studium socialni prace na FSS, oboji na Masarykové
univerzité v Brné. Tedy v roce 2011. Studio je misto, které mi poskytuje zazemi
pro uplatnéni mé praxe a zaroven je to prostor, ktery je komplexné vybaven a
uzpusoben tak, aby poskytoval maximalni pohodli a pocit bezpeci. Je to klidné,
Cist¢ a moderné zafizené prostfedi, které ma zajiStovat klientim dostatecny
komfort. Samoziejmé je to misto primarn¢ uzpisobené t€hotnym zenam. Mame
pfiméfené vytopené, ale zarovenl Setrné klimatizované prostory a maximalné
dbame o Cistotu, bezpecnost a o bezbariérovou funkénost prostori. MBS slouzi
jako informacni portdl pro Zeny i muze, ktefi se chtéji prakticky i teoreticky

pripravit na t¢hotenstvi, porod a na obdobi, které nasleduje po ném.

2. S jakymi zaméstnanci se ve vasem studiu miiZeme setkat?

Nejcastéji se ve studiu pohybuji ja, pokud mam ve studiu naplanovanou
konzultaci, seminaf, nebo hodinu gravid jogy. V Casech hodin pilates a pilates
pro t&hotné je zde pfitomna 1 méa kolegyné Mgr. Maria Jungova, ktera tyto
hodiny vede. Ostatni specialist¢ s nami spolupracuji externé¢ a ve studiu je
potkate jen v piipadé, ze je snimi zde naplanovana schiizka. Mezi nasimi
externisty je dal§i soukroma porodni asistentka, psycholozka, fyzioterapeutka a
I€kati z oblasti gynekologie. Tito odbornici s ndmi spolupracuji. Nejsou zde
zameéstnani.

Déle se zde pravideln¢ pohybuje pani uklizecka a podle potieby udrzbat, nebo

hodinovy manZzel. V tomto ohledu ma naSe studio velice flexibilni systém.

3. Co je naplni vasi prace a jaké sluzby skrze studio nabizite?
Poskytuji pfedev§sim komplexni péci pro t€hotné maminky a o jejich novorozené
déti. Jsem certifikovand porodni asistentka, a mimo jiné, i trenérka fitness.
Kromé¢ hodin gravid jogy (joga pro tehotné) a pilates pro t€hotné nase studio

poskytuje predevsim teéhotenské seminafe v ramci piedporodni pfipravy. Jsou to
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prakticko-teoretické kurzy, skrz které se snazime maminky pfipravit predevsim
na pokrocilejsi fazi t€hotenstvi, na porod, postpartum (obdobi, které ndasleduje
bezprostiedné po porodu) a nasledné na péci o miminko v prvnich mésicich jeho
zivota a samoziejmé také na péci o samotnou maminku.

Mezi dalsi sluzby, kterym vénuji velkou ¢ast svého pracovniho ¢asu v ramci
MBS, patii konzultace. Na konzultacich, které probihaji vzdy individudlng,
s maminkou probirdme do vétsi hloubky témata ze semindii nebo fesime osobni
dotazy intimnéjSiho charakteru. Tyto dotazy sahaji od praktickych rad s vybavou,
pies fyziologické komplikace béhem téhotenstvi, po téhotenstvi a gynekologii az
po psychické problémy. V této oblasti mdme k dispozici praxi psychologa, ktery
s nami spolupracuje, pokud na tuto problematiku dojde. Jsme ve spojeni i
s jinymi odborniky a profesiondly z oboru gynekologie, laktacniho poradenstvi
anebo vyzivového poradenstvi, které ale také poskytuji sama.

Mezi nejdilezitéjsi ¢ast sluzeb, které prostfednictvim studia poskytuji, je moje
osobni spoluprace s maminkami, které ptes jiz zminéné seminafe a konzultace 1
Casto doprovazim u porodu. Jsem takovy ,t€hotensky coach®. Pokud maminka
chce, abych ji doprovazela pfi porodu, je nutné spole¢né vypracovat predbézny,
ale podrobny plan. Je to pro m¢ veliky zavazek a nikdy se neda odhadnout, jak
moc bude spoluprace ¢asoveé narocna.

V nasem studiu poskytujeme péci i zenam, které se snazi otéhotnét a také
rizikovym maminkam.

Mezi ostatni sluzby patii joga, pilates a osobni trénink pro vSechny ostatni
zajemce. NasSe sluzby mohou vyuzit vSichni bez vékového omezeni.

Ve studiu nabizim 1 specidlni ¢aje a unikatni pfirodni kosmetiku, kterou osobné
vyvijim ve spolupraci s Iékafi a 1ékarniky. Kosmetika nese jméno mé soukromé
praxe, tedy Mama Baby Remedies a je specialné uzplsobena potfebam
téhotnych Zen. Brzy bude dostupna i1 na e-shopu MBS. V budoucnu se chci na
tuto kosmetiku pro téhotné zaméfit a rozsifit ji. Vyvoj této znacky patii mezi

mou oblibenou naplii v mé praxi.

Jak probiha spoluprace v ramci té¢hotenské a porodni asistence?
Klientka se snami telefonicky, nebo osobné spoji. Nejprve se s klientkou
seznamim a vytvoiime spolu pfedbézny plan schiizek a konzultaci, poptipadé

seminafti a dalSich sluzeb. Tato spoluprace je pomérné uzka. Klientka se mi
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postupné svefuje se vSim, s ¢im potiebuje, a ja ji podle svych profesnich
kompetenci pomaham. Pravidelné hodiny konzultaci a semindii s maminkami
vedu, dokud nenastane ¢as blizici se porodu. Jakmile je dana pfiblizna doba
porodu, klientka je mnou imaginarn¢ zafazena na seznam ,,hotline*. To znamena,
ze kdyz klientka za¢ne rodit, kontaktuje mn¢ a ja se k ni neprodlené dostavim a
asistuji ji pfi porodu. Samoziejmé z pravidla v porodnici. A jak mozna vite,
takovy porod miize zacit kdykoliv a trva hodinu nebo i vic nez 10 hodin. Dokud
neni maminka s miminkem po porodu pln¢ stabilizovéna a klidna, ja se od ni
nehnu. A pokud jsme na takové spolupraci predbézné dohodnuté, spolupracuji a

doprovazim rodic¢ku i po porodu.

Jak to funguje s ¢asovou organizaci?

Casové je to velice naroéna prace. Klientky, které osobné doprovazim k porodu,
mam soucasn¢ maximalné€ 3 v rozmezi cca 7 tydnt, a zbytek své pracovni doby
vénuji téhotenskym seminafiim, individualnim konzultacim a tehotenské
ptipravé v ramci gynekologicko-porodnické poradny. Pokud dojde k Casové
kolizi z diivodu necekané dlouhého porodu, musim se vSemi svymi klientkami
domluvit ndhradu naplanovanych seanci. U hodin jogy je to snadnéj$i. Mohu
poprosit svou kolegyni Marii, kterd standardné vede hodiny pilates a pilates pro
t€hotné, o vyjimecny zaskok a sluzba je tak pro klientky zajiSténa. V piipadé
skupinku zajemci, kterych je 1 5 najednou. Seminafe vétSinou trvaji 60 az 90
min. Jen tak se da vSe zvladnout. Proto ale muze byt jejich posunuti pon¢kud
komplikované. Casové se pak snazim vyhovét viem tucastnicim a castnikim,
kteti maji o praktickou pfipravu zajem. Za normalnich okolnosti jsou ¢asy hodin

ptedporodni pfipravy jasné stanoveny a probihaji pravidelné.

S jakymi dalSimi komplikacemi se potykate?

Komplikaci, které mohou béhem 1 po t€hotenstvi nastat, je nespocet. Na ptiklad,
maminka muize mit po porodu problém s kojenim. V takovém piipadé mize byt
bud’ problém s prsy, anebo se miminku prost¢ nechce potravu piijimat.
V takovych ptipadech funguji jako ,hotline”, rychld pomoc, protoze takovy
problém samoziejmé fadime mezi naléhavé piipady. Podle ¢asovych a lokacnich

moznosti s maminkou bud’ komunikuji ptes telefon, a pokud je to jen trochu
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mozné, ptimo k ni jedu asistovat. Ke vSem klientkdm samoziejmé s ohledem na
jejich osobni potfeby a prani pristupuji maximalné individualng. Vénuji jim tolik

Casu, kolik dle svého kalendafe mohu poskytnout.
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7. Jak byste tedy popsala strukturu Vasi klientely?
Vétsina klientek jsou zeny, které jsou jiz v postupné fazi téhotenstvi. To je
zapti¢inéno tim, ze gynekologové v prvnich mésicich tehotenstvi zené pfilis
aktivit nedoporucuji. I nase studio poskytuje sluzbu cviceni pro t€hotné nejdrive
od 13. tydne gravidity. V praxi se pak bohuzel d¢je to, ze k ndm maminky
prichdzeji az v momentu, kdy se na nich t€hotenstvi fyzicky projevuje vyraznéji.
To zpisobuje primarné Casovou tiseil. Dostavd se mi méné Casu, ktery muzu
mezi klientky rozd¢lit. Kdyby polovina z nich piichazela drive, fddoveé o mésice,
bylo by poskytovani sluzeb, a hlavné jejich organizace a navaznost, snazsi. Takto
jsme kapacitné pfili$ vytizeni.
Jsou tu ale i Zeny, které nejsou téhotné, nebo se o t¢hotenstvi s partnerem
pokouseji.
Téch je fadové méné, a spoluprace s nimi je 1 méné Casové narocnd. Nekdy se
zde objevi 1 téhotnd maminka, ktera seminaie navstévuje v doprovodu svého
muze. Tento rok v 1ét¢ jsme tu méli pouze jednu dvojici. VSechny tatinky tu
vitdme velice radi, ale je to Cisté na Zendch jestli si jejich doprovod preji.
Daéle nas navstévuje pomérné stala skupinka klientl, ktefi vyuzivaji sluzbu joga a
pilates pro netéhotné. Mezi nimi je i jeden muz, ktery je nasim stalym klientem.
Pomérné cCasto se objevuji obCasné individudlni konzultace, které u nas zeny
vyuziji z divodu néjakého specifického problému a jinak naSe sluzby pravidelné
nevyuzivaji. Mou prioritou jsou té¢hotné zeny. V budoucnu chci sluzby studia
zaméfit praveé na né. Za zbytek klientely jsem rada, ale organizace studia je tak

A%

mnohem t¢Z8i. Proto doufdm, Ze se mi ¢asem podatfi tuto strukturu upravit.

8. Vraceji se k Vam Vasi klienti?
Ano. Mam nékolik maminek, které doprovazim k porodu opakované. Silnou roli
zde hraje povaha a osobni pfistup k t€hotenstvi. Pokud si s maminkou rozumime
a citime podobné priority, tedy bezproblémovy pribéh téhotenstvi a dostatek
Gasu vénovany pravidelné piipravé, je spoluprace vyrazné snazsi. Casto se
setkdvam se Zenami, které ke svému tchotenstvi pfistupuji pon€kud vécné, a
pfiprava pro n€ nemé vyraznou hodnotu. To je samoziejmé kazdého osobni véc a
neni moje misto takovy pfistup soudit. Rozhodné zastavdm nazor, ze pokud se
zena citi v poradku, veskerou ptipravu a pribeh téhotenstvi dokaze zvladnout i

bez jakékoliv asistence a staci ji jen pravidelné kontroly na gynekologii.
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9. Jak hodnotite ceny, kterymi jsou vami nabizené sluzby ohodnoceny.
Cenou, za kterou nabizim své sluzby a sluzby studia jsem si naprosto jista. Jejich
vyse bezpecné odpovida kvalité sluzeb a profesionalité prostiedi, které naSe
studio poskytuje. Je to prace velice narona na ¢asovou pruznost a pravé proto
povazuji ceny naSich nabizenych sluzeb za pfijatelné. Sluzby a miru
individudlniho pfistupu, které prostfednictvim své dlouholeté praxe poskytuji,
povazuji za specidlni a vyjime¢né. Samoziejm¢ jsou ceny nastaveny tak, aby
byly dostupné pro Siroky okruh maminek, ale zaroven by mély klientky
motivovat zodpovédnému pfistupu k ucasti na napldnovanych seancich. Ceny
MBS odrazeji i miij volny cas, kterého je opravdu malo. Uvédomuji si, ze jsou
nase ceny vysoké, ale je pravda, ze momentalné jsme kapacitné vytizeni a proto

si mizeme dovolit ceny drzet na tak vysoké urovni.
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Ptiloha ¢. 4
Zaznam pozorovani

Téma: Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikl se sluzbami Mama Baby Studia

Typ pozorovani

e Zucastnéné, nestandardizované
e bez pouziti elektroniky
e oteviené (pfitomné klientky a pracovnici byli seznameni s vyzkumnikem a byli

informovani o provadéném vyzkumu)
Misto:
e Mama Baby Studio, joga studio

U Studénky 332/32 (vchod z ul. Oveneckd)
170 00, Praha 7

Obdobi:

e 15.8.2017-15.11.2017
e Pozorovani probihalo béhem chvil, které byly vymezeny pro sbér dat, tedy vzdy
par minut pfed za¢atkem nebo par minut po probéhnuti naplanované sluzby ve

studiu

Pozorované jevy

e Komunikace s klientkami — lektorky milé pfijemné, maximalné napomocné, kazdé
klientce se vénuji zvIast, jsou vielé a snazi se zjistit, jak se Zeny citi a jestli je u
nich v§e v pofadku, pokud je to nutné, komunikuji v anglic¢tiné

e Pohyb klientek ve studiu- klientky ze vstupni haly pokracuji do Satny, kde se
pfevléknou a jsou tak pfipravené na hodinovou lekci, pfed zacatkem lekce mohou
ve cvi¢ebnim sdle relaxovat, po ukonceni lekce se mohou osprchovat a volné
odchazet

e Zpusob placeni — klientky vZdy plati hotové na recepci lektorce, kterd sluzbu
vede, neni zde vyhrazena recepcni a neni zde moznost platit kreditni kartou,
vSechny lektory maji pfistup k pocitaci, do kterého pribézné zaznamenavaji

platby
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https://is.cuni.cz/studium/dipl_st/redir.php?id=40b5d3387c2502c791c5a49b59b09ea7&tid=1&redir=detail&did=189605

Prostory- vzhled jednoduchy, viin¢€ jemna, teplota, barvy a svétlo pfizplisobené a
prubézné regulované, rozmisténi nabytku po stranach a v ¢ele mistnosti, okna
devéna a Siroka, Cistota je maximalni

Struény zdpis:

Studio je ¢isté, upravené, barevné neutralni, moderné¢ a jednoduse zatizeny prostor
Ptijemna viin€ (bylinky) ve vnitinich prostorech, vyhovujici teplota vzduchu a
teplota osvétleni

V Cele mistnosti je maly, ale vysoky dievény pult slouzici jako servisni recepce,
vedle tohoto pultu jsou umistény dvé vysoké policky, na kterych jsou vystaveny
produkty Mama Baby Remedies

Ve studiu neni vice nez 8 zen najednou, je zde dostatek mista pro jejich usazeni,
jsou zde dv¢ velké sedaci soupravy, na zemi je svétly, ale Cisty koberec, Zeny zde
chodi bosy, nebo v ponozkach

Kazdy, kdo chce do studia vstoupit, si ve vstupnim atriu zouva boty a kabat si
muze nechat na vésaku v tomto prostoru, nez je cviceni nebo jiné sluzba zah4jena,
tato vstupni hala je z bezpe¢nostnich diivodli zamcena, vSichni pracovnici maji od
studia kli¢, nemaji tak problém se do studia kdykoliv dostat (i béhem lekci)
Vchodové atrium uvadi klientky do spolecného prostoru recepce, ktery ptisobi
velice domackym dojmem, probihaji zde seminéafe a jiné sluzby, jsou zde dvé
velka okna, ktera vedou do ulice Ovenecka

Z tohoto spolecenského prostoru prochazime do chodby, kterou miizeme projit do
obou joga sall (slune¢ni a mésicni sal)

Cast chodby je vymezena jako $atna

Mistnosti ve studu: atrium, recepce a zarovei spolecensky prostor, chodba, Satna,
2x joga sal, 2x toaleta se sprchou, kuchyika, kumbal, technicka mistnost,
pracovna a dvé oddélené mistnosti které studio pronajima sluZbam manikury a

pediktry
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Pfiloha ¢&. 5- Cenik sluzeb MBS

CVICENI PRO TEHOTNE / EXCERCISES FOR PREGNANT WOMAN

3000,- KE/CZK/ 0 vstupQ/10

Gravid yoga / Prenatal yoga 350 lessons
{od 13.tydne téhotenstvi / from 13.pregnant L :
week) fe/careomin 1500,- KE/CZKSS vstupd/s
lessons
3000,- KE/CZK/10 vstupls 10
Pilates pro tehotne / Prenatal pilates 350 lessons
{od 13.tydne téhotenstvi / from 13.pregnant s :
KE/CZKS B0 o
week) ¢ M 4500,- KEICZKIS vstupliss
lessons
a0 min (1

Individuaini cviCebni lekce = porodni asistentkou 1 200,- KE

klientka)

YOGA, PILATES, FITNESS TRENINK

240,- KE/CZK/B0 min
PILATES 2200, KE/CZKS0 vstupd/ 10 lessons
1100,-KE/CZK/S vstupl/s lessons

s lektorkou yogy, pilates nebo fitness trenérkou 60

INDIVIDUALNI CVICEBNI LEKCE min (1 klientka) 1 200,- K&

PREDPORODNI PRIPRAVA

Psych | téhotmych Zen-k 560,- K&/ lek
<y opprofyafe &hotnych Zen-kurz 60min/1xtydné {v = EE,
{od 25.tydne tEhotenstvi) 3400,- K&6 lekci

2100,- K&/ prednaZka cena
za par pfi prvni navitévé

Pfiprava tatink( k porodu a pége o miminko-kurz |90min 1100.- K&/1prednaska cena
za par u absolventek

predp.priprawvy

Intenzivni kurz pfedporodni pripravy 3 x 80min/3 setkani
{(individualné pro 1 par nebo 1 nastavajici dle Easowych 4200,- KE
maminku) mozZnosti paru

ANTENATAL COURSES FOR ENGLISH SPEAKING WOMAN OR COUPLES

Individual preparation for childbirth, postpartum,
breasfeeding, manipulation with baby, 1.AID etc. |90 minutes / 3 x sessions 5900,-CZK /1 couple
{from 28.pregnant week) for couple

Childbirth intensive training for dads 90 minutes 2500 CZK / 1 couple

CVICENI PRO PODPORU POCETI

Cviceni dle MojziZové
{obsahuje i konzultaci a homeopatické 800,- K&/B0min
poradenstvi)
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MASAZE

Baby masaZe - individualni vyuka

Téhotenska masaz

600,- K&/60min
950,- KE/45min 4900,- KE/6 vstupt

KONZULTACE + PORADENSTVI

(v téhotenstvi, pfed a po porodu, laktaéni poradenstvi, v péci o miminko)

Individualni pFistup

1300,- KE v domacim prostiedi { + cestovné
a0 mimao Prahu)

HOMEOPATICKA PORADNA

Homeopaticka poradna - 1. navitéva

Homeopaticka poradna - 2. 3 dal3i navitéva

min.

950,- K& ve studiu
1200,-/hod
600,-/hod

KINESIOTAPING PRO TEHOTNE ZENY A PO PORODU, MIMINKA i

NETEHOTNE ZENY

Fixni poplatek za péci provedenou pri
kinesiotapingu

500,- KE

DOPROVOD K PORODU

Péfe o Zenu pfi porodu

v cené dohodou je zahrnuto:

-pFedporodni pfiprava

-Zkoleni tatinka k porodu a pédi o dité

-neomezena pohotovost 5 dni pred a po
planovaném terminu porodu

-neomezena péée o fenu od samostatného podatku
porodniho déje, aZ do obdobi pe porodu
-poporodni navitévni péce (kontrola maminky a
miminka, feZeni kojeni, kontrola pfipadného
porodniho poranéni)

PRONAJEM NASICH PROSTOR

Pronajem salu v MamaBabyStudiu

2000,- Ko/ den
600,- Kc /60 min.

Ve studiu pfijimame a uplatnujeme pouze na cviceni poukazky a benefitni objednavky spoleénosti:

® Benefit Plus

Zdroj: mamababystudio.cz/cenik (2018)
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Pfiloha ¢. 6- Rozvrh MBS

Pondéli
10:30-11:30 18:30 - 19:30
Utery Gravid Yoga Pilates pro téhotné
lektor Eva lektor Maruska
streda
18:00-19:00 19:00 - 20:00
eEoE0 Pilates pro téhotné||Pilates pro netéhotné
Ctvrtek || [[Pilates pro téhotné P P
lektor E
erter Ve lektor Maruska lektor Maruska
12:00-13:00
Patek Gravid Yoga
lektor Eva

Rezervace lekci je moZna na nasem telefonnim gisle 604 561 932 nebo prostfednictvim email-adresy

eva@mamababystudio.cz

Zdroj: mamababystudio.cz/rozvrh (2018)
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Ptiloha ¢. 7- Fotky studia

Zdroj: mamababystudio.cz (2018)

Zdroj: mamababystudio.cz (2018)
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Zdroj: mamababystudio.cz (2018)

Zdroj: mamababystudio.cz (2018)
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