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Abstrakt

Nazev prace:

Marketingovy vyzkum kvality sluzeb ve Sport centru Palmovka
Cile prace:

Cilem této bakalatské prace je pomoci metody dotaznikového Setfeni zjistit kvalitu

sluzeb ve Sport centru Palmovka.

V zavérecné Casti pro sportovni centrum navrhuji doporuceni zalozené na ziskanych

teoretickych poznatcich a vysledcich prizkumu.
Metoda:

V marketingovém vyzkumu je pouzit mistni prizkum. Do vybérové jednotky patii

zakaznici SC Palmovka, ktefi byli vybrani prostym vybérem.
Vysledky:

Ziskana data jsou uspotadand ve formé grafii ve vysledkové ¢asti.
Kli¢ova slova:

Marketing, vyzkum, sluzby, dotaznik, sportovni centrum.



Abstract

Title:

Marketing research of quality services in Sport centre Palmovka
Objectives:

The goal of this work is determination of service quality offered by SC Palmovka by

method of questionaire investigation.

In the final part are the my recomendations for this sport center which are based on

theoretical knowledge and research results.
Methods:

For marketing research was used the method of on-site survey. The selection is

consisted from customers of SC Palmovka who were selected by simple selection.
Results:

The final information is organized in graphs in result section.
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Marketing, research, services, questionaire, sport centre.
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1 UVOD

V soucasné dob¢ se t&si velké oblibé rtiznd sportovni odvétvi, dalo by se fici, ze

riznoroda sportovni vyziti jsou nedilnou soucasti zdravého zZivotniho stylu.

Predmétem této bakalaiské prace je marketingovy vyzkum kvality sluzeb ve Sport
centru Palmovka. Vzhledem ke stale naristajici konkurenci je toto téma velmi aktualni.
Neustale nartstajici pocet novych firem v odvétvi vede firmy k tomu, aby se snazily
vybudovat vlastni nezaménitelnou identitu. Diky vysoké kvalité poskytovanych sluzeb

se identita firmy upevnuje.

V dnesni dobé rychlého rozvoje, novych technologii a nepfetrzitych zmén se musi
firma umét rychle a efektivné ptizpisobit svému prostiedi. Lidé jsou timto rozvojem
samoziejmé¢ také ovlivnéni, a proto podnik nabizejici zastaralé sluzby nemuze
prosperovat stejné dobie jako firma sledujici nejnovéjsi trendy. Proto by se podnik mél
snazit piizpisobit pozadavkiim zakazniki, inovovat sluzby a zatizeni a poskytovat nové
produkty. Za takovych podminek by si mél podnik udrzet stavajici klientelu, ale také by
mél prilakat klientelu novou. Dle prizkumt by podnik mél svymi sluzbami nejen
uspokojit potieby zdkaznika, ale do jisté miry je i1 pred¢it. Spokojeny zdkaznik se stane
trvalym zédkaznikem. NadSeny zakaznik bude nejen trvalym zakaznikem, ale ptivede

s sebou i dalsi zakazniky.

Diky trendu zvySovani mezd a ndrGstu volného Casu se stale vice lidi zabyva
sportem. Lidé touzi po zazitcich a zabavé, ale nezapominaji ani na své t€lo a zdravi.
Mnoho z nich si tedy vybira sportovni sluzby, které nabizeji vSechny tyto moznosti
V jednom. Soucasti zdravého zivotniho stylu se dle odborniki a médii stava aktivni
traveni ¢asu. Stale vice lidi se po praci odebira do wellness ¢i fitness centra. Pohybova

aktivita se stava soucasti jejich Zivotniho stylu.



2 CIiLE A UKOLY PRACE

Cilem mé bakalaiské prace je prostiednictvim pisemného dotazovani zjistit, jak jsou

zakaznici spokojeni s poskytovanymi sluzbami ve Sport centru Palmovka.

Na zakladé¢ teoretickych podkladi a vysledkii prizkumu této prace v zaveérecné casti

navrhuji doporuceni pro Sport centrum Palmovka.

Vzhledem k ciltim bakalaiské prace jsem si stanovila nasledujici ukoly:

e VytyCeni zékladnich pojmi z oblasti sluzeb, orientace na zadkaznika a

marketingového vyzkumu

e Realizace marketingového vyzkumu na zékladé vlastniho dotazniku tykajiciho se

kvality poskytovanych sluzeb
e Pomoci sestaveného dotazniku shromazdit data potfebna pro vyzkum
e Zpracovani ziskanych dat vyzkumu
e Interpretovat vysledky vyzkumu

e Zavéretna doporuceni



3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
3.1 Sluzby a jejich povaha

Sektor sluzeb nabyvéa v soucasné dobé stile vice na vyznamu. Diky sluzbam nemusi
spolecnosti diferencovat jen své fyzické vyrobky, ale mohou se zaméfit také na
diferenciaci sluzeb. Kvalitnimi sluzbami muze spole¢nost dosdhnout vétsi ziskovosti a

ziskat nové zakazniky.

Americky spisovatel Philip Kotler (2001) definuje sluzby jako jakoukoliv ¢innost
nebo schopnost, kterou muize jedna strana nabidnout stran¢ druhé. Sluzba je svou
podstatou nehmotnd a nevytvari zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby miize byt

spojeno s hmotnym produktem, ale neni to vzdy potiebné.

Podobné¢ na sluzby nahlizi i Payne (1996). Zastava nazor, Ze sluzba je Cinnosti,
ktera ma& vsobé urCity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se
zakaznikem nebo jeho majetkem. Pievod vlastnictvi nepovazujeme za vysledek sluzby.

Sluzba samotna a jeji produkce muize, ale nemusi byt spojena s produktem.

Podle Philipa Kotlera a Kevina Lane Kellera (2007) vyuzivaji vyrobci, distributofi
a maloobchodnici moZznosti nabizet zdkaznikiim diky sluzbam ptidanou hodnotu ¢i
vybornou uroven sluzeb, aby se odlisili. Pro firmy zabyvajicimi se pouze poskytovanim

sluzeb je internet v dnesni dob¢ idealni cestou k zakazniktm.

Dle Kiradlové (2006) bychom neméli opomenout, ze kvalitni sluzby smétuji
K uspéchiim podniku, ale nekvalitni sluzby mohou vést az k jeho zaniku. Hosty je
obtizné ziskat, ale jesté obtizn&jsi je si je udrzet. Sokujici kvalita sluzeb v kladném

slova smyslu napomaha k udrzeni stavajicich zakazniku.

Odvétvi sluzeb nas provazi témér na kazdém kroku. Se sluzbami se setkdme u:
vladniho sektoru (nemocnice, soudy, Skoly), soukromého neziskového sektoru (muzea,
charita, cirkev), podnikatelského sektoru (banky, pojistovny, hotely), vyrobniho sektoru

(pocitacovi operatofi), obchodniho sektoru (afednici, prodavaci).
3.2 Kategorie mixu sluzeb

Nabidky spole¢nosti se mohou skladat i z nékolika sluzeb. Sluzby mohou byt hlavni
soucasti celkové nabidky nebo mohou byt pouze jejim doplikem. Podle Kotlera a

Kellera (2007) rozlisujeme pét kategorii nabidek:
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- Ryze hmotné zboZi — K tomuto zbozi neni poskytnuta Zadna sluzba. Napft. cukr.

- Hmotné zboZi s doprovodnymi sluZbami — V nabidce je nejen hmotné zbozi, ale 1
sluzba. Napft. prodej pocitace je zavisly na kvalité a dostupnosti doprovazejicich sluzeb.
Mezi né patii vystavni prostory, provozni instruktdz, zaruka atd.

- Hybridni — Zde se setkame ve stejné mife se sluzbou i zbozim. Do ¢ajovny jdeme
nejen kviili ¢aji, ale i obsluze a pfijemné atmosféte.

- Pievazujici sluiba s doprovodnym mensSim zboZim a sluZbami — zakladem této
kombinace je sluzba, ke které je poskytovano drobnéjsi zbozi. Diive autobusy Student
Agency nabizely nejen dopravu, ale poskytovaly pasazérim denni tisk a napoje zdarma.

- Ryzi sluZba — hlavni ¢asti nabidky je sluzba. Napt. masaze.

Vzhledem k odlisné mite prolinani sluzeb se zbozim je obtizné o sluzbach mluvit

obecné. Z toho diivodu je jeste vice rozliSime.

Dle Kotlera (2001) se sluzby se mohou lisit podle stupné zavislosti na zatizenich pro
poskytovani sluzeb (automaty na napoje) nebo na lidech poskytujicich sluzby (ucetni).
Sluzby zavislé na poskytovatelich se dale rozlisuji, podle toho, zda je poskytuji
profesiondlové, kvalifikovani lidé, ¢i lidé bez kvalifikace. U nékterych sluzeb je
pritomnost zdkaznika nutna, ale jiné se bez néj dokazou obejit. Kadetnice nemize
ostfihat zdkaznika bez jeho pfitomnosti, naopak oprava fotoaparatu nasi pfitomnost
nevyzaduje. Majitelé salonli krasy a podobnych zafizeni, proto musi investovat do
upravy interiéru, aby se u nich zakaznici citili dobie. Nedilnou soucasti by m¢l byt i
prijemny persondl. Dale mizeme sluzby rozlisit, zda jsou poskytovany pro osobni ¢i
podnikatelské potfeby. NerozliSujeme jen sluzby, ale i jejich poskytovatele. Lisi se

vlastnimi cili (ziskové a neziskové) a podle vlastnictvi (soukromé a vetejné organizace).

33 Charakteristiky sluzeb

Americky autor Philip Kotler (2007) zohlednuje pét hlavnich charakteristik sluzeb.
Mezi né zatadil nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absenci

vlastnictvi.
Nehmotnost

Je vyznamnou charakteristikou sluzeb, jelikoz sluzby nelze pred zakoupenim ochutnat,

prohlédnout, dotknout se jich ani si je poslechnout.
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Vzhledem k tomu, ze sluzby jsou nehmotné, provazi jejich koupi znacna nejistota.
Proto se snazi poskytovatel sluzeb dolozit jejich kvalitu — ,,hmotnou podobu‘ a dolozit
nabizené¢ vyhody. Zakaznik si vytvaii obrazek o sluzbach na zdkladé viditelnych

atributd, jako jsou zamé&stnanci, vybaveni, lokalita, komunikacni materidly a cena.
Neoddélitelnost

Zde se setkdvame se zasadnim rozdilem mezi sluzbami a zbozim. Zbozi je nejdiive
vyrobeno, poté projde vyrobou, distribuci a nakonec se dostane ke konecnému
spotiebiteli. Sluzby nejdiive proddme a poté jsou ve stejném okamziku a na stejném
misté vyprodukovany a spotfebovany. Skutecnost neoddélitelnosti sluzeb nam ftika, ze
sluzby od jejich poskytovatelll nelze oddé¢lit, bez zavislosti na tom, zda se jedna o lidi ¢i
stroje. Pokud pfijdeme do sportovniho centra na hodinu aerobiku, pocitame s tim, ze
tam bude pfitomen cvicitel.

U nékterych sluzeb je nutnd pfitomnost zdkaznika. Zde se setkavame s interakci

mezi zadkaznikem a poskytovatelem sluzeb. Na vysledek sluzby maji vliv obé€ strany.
Proménlivost

Sluzby jsou zavislé na jejich poskytovateli, Case a prostiedi, ve kterém jsou
poskytovany. Kvalita sluzeb tedy zavisi na vice faktorech a da se jen tézko fidit.
Naptiklad profesiondlni cvi€itel s vysokymi ndroky se nemusi tésit, tak velké oblibé
jako jeho mén¢ zkuSeny kolega, ktery si ziskéd své zakazniky piijemnym vystupovanim.
Uspokojeni zdkaznika ve velké mife zdvisi na chovani zaméstnancii. Pokud bude
nepiijemny persondl, nepomize ani skvéle propracovand marketingova strategie.
Zaméstnavatel mlze zajistit kvalitu pomoci riznych skoleni ¢i kurzii pro zaméstnance.
Motivace persondlu ze strany zaméstnavatele, miize byt pro prostiedi podniku jediné

vyhodou.
Pomijivost

Z vlastnosti pomijivosti sluzeb vyplyva, Ze sluzby neni mozné uskladnit pro pozdéjsi
prodej ¢i pouziti. Pomijivost nemusime povazovat za problém, dokud je poptavka po
sluzbach stala. V opacném piipadé se muze podnik potykat s problémy. Témto
problémim se da celit riznymi strategiemi, naptiklad diferencovanou cenovou
politikou. V dob¢ $picky ¢i sezOny jsou ceny vyS$$i nez mimo ni. Dopoledni hodiny

proto byvaji zpravidla levnéjsi nez hodiny v podvecer.

12



Absence vlastnictvi

Pti nakupu fyzického zbozi se stava zakaznik vlastnikem daného zbozi. Se sluzbami je
to jiné. Sluzbu si zdkaznik zakoupi a prozije, dale z ni zlistane jen vzpominka. Nekteré
sluzby nas provazeji, dokud si je platime, napiiklad pojistka na auto. V nékterych
pfipadech miize byt absence vlastnictvi vyhodou. Zakaznik potiebujici radu od
konzultanta si zaplati jednorazovou konzultaci, pokud by s nim nebyl spokojen, neni

zavazan k dal$im investicim.

3.4  Sportovni sluzby

V poslednich letech doslo k enormnimu nérGstu sluzeb. Dynamicky rozvoj postihl i
oblast sportovnich sluzeb. MnoZstvi pen¢z a volného ¢asu nasi populace se zvysuje a
stale vice nasich obCanii ma zajem se vénovat sportu. Poptavka po sportovnich sluzbach
se tedy zvysuje, a aby byla uspokojena, musi se zvysit i jejich nabidka. Mnozstvi
sportovnich zatfizeni stdle roste a v zapalu boje o zédkaznika hraje velkou roli kvalita
nabizenych sluzeb. Proto by se konkurence a kvalita sluzeb ve sportu a télovychové

méla do budoucna zvySovat.

Pojem sportovni sluzby u vétSiny autorii nalezneme spise pod pojmem sportovni
produkty. Z definice Mullina, Hardyho a Suttona (2007) lze chapat sportovni produkt
jako ,svazek uzitk(* tvofeny jadrem a jeho okolim. Nezabyvaji se jednotlivymi
sportovnimi produkty. Zatazuji sportovni sluzby jako dalsi prvek sportovniho produktu,
ktery maze byt prodan a poskytovan samostatné, ¢1 miize byt napojen na diive zminéné
jadro produktu. Jadrem sportovniho produktu oznacuji autoti sportovni akci, kde hlavni
roli hraji pravidla hry, sportovni vybava a vystroj, misto, hra¢i a individudlni herni
technika, zatimco mezi nadstavbové prvky patii doprovodné programy, hudba na

stadionu, vstupenky atd.

Chelladurai  (1994) definuje sportovni produkt v souvislosti se sportovnim
managementem. Ve své klasifikaci sportovnich produkt uvadi sportovni zbozi, sluzby
zakaznikim, divacké sluzby, sponzorské sluzby, psychicky prospéch a socialni
myslenky.

Caslavova (2000) povazuje za sportovni produkt veskeré hmotné a nehmotné statky
nabizené za ucelem uspokojeni potfeb a prani zakaznikii v oblastech télesné vychovy a

13



sportu. Zatazuje nabidku télesnych cviceni a sportovnich sluzeb do zakladnich produkta

télesné vychovy a sportu.

Shank (2005) vidi sportovni produkt jako zbozi, sluzbu ¢i jejich kombinaci uréenou

K poskytnuti uzitku nejen sportovnim divakim ale i uc¢astnikiim a sponzortim.

3.5 Kiasifikace télovychovnych a sportovnich sluzeb

Té&lovychovné a sportovni sluzby lze podle SIMY (2009) rozdélit do dvou okruhd.
Prvnim je druh sluZzeb a rozsah zapojeni zaméstnance pii poskytovani sluzeb
spotiebitelskych, odbornych a vychovnych. V druhém okruhu nalezneme ctyii hlavni
motivy zdkaznika, pro¢ se ucastni sportu a télesnych aktivit. Mezi tyto motivy patii
osobni potéSeni, ziskavani novych dovednosti, uspokojeni potieby vyniknout ¢i udrzeni
kondice a upevnéni zdravi. Na zakladé téchto dvou kritérii vzniklo 6 zakladnich
skupin: prozitkové sluzby, pro zdravi a kondici, rozvijejici schopnosti a dovednosti,

1é€ebné, zkvalitiujici Zivot, ndpomocné vrcholovym vykoniim.

Druh a rozsah zapojeni zaméstnance

Spotrebitelské sluzby

Tyto sluzby muzeme oznacit za zdkladni, pro jejich poskytovani neni vyzadovana
kvalifikace ¢i vyznamna zrucnost. Je to naptiklad vstup do bazénu. Osoba prodavajici
vstup, nemusi byt nijak zvlast’ kvalifikovana. K témto sluzbam je mozné piidat jesté
prodej drobného zboZi ¢i drobného vybaveni — Vv ptipad€ bazénu rucnik, bryle, plavky

atd.

Odborné sluzby

U odbornych sluzeb je zakladem specializace a odbornost pracovniki. Tyto sluzby
nemuze poskytovat nekvalifikovana osoba. Odborné sluzby instruktora, trenéra c¢i
fyzioterapeuta jsou poskytovany na zakladé predchoziho vzd€lani v oboru. Plavecky
instruktor asi téZko dostane praci osobniho trenéra, pokud je jeho zaméfeni pouze
V oboru plavani. Hlavnim rozdilem mezi sluzbou spotiebitelskou a odbornou je mira
aktivniho zapojeni ze strany zaméstnance. U odbornych sluZzeb je mira zapojeni

zaméstnance vyssi vhledem k pfimému vedeni zakaznika.
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Vychovné sluzby

I vychovné sluzby podléhaji rozdéleni na dvé skupiny. Do prvni skupiny jsou zatazeny
sluzby, které jsou poskytovany na zakladé védomosti ¢i postupit pomahajicich zajmim
klienta. Patfi mezi n¢ poradenstvi, pravni sluzby, sluzby stavebnich firem atd. Sluzby
zatazené v druhé kategorii se snazi o pfeménu zakaznika. Jejich cilem je vzdélat ¢i
vychovat zdkaznika v jeho zdjmu. Pro tyto sluzby vyuzivame uciteli ve Skolach,
Skolitelti na kurzech, ale 1 moznosti informovat klienty o ptinosu fyzické aktivity nejen

pro jejich télo.
Motivy zakaznika k ucCasti na sportu
Osobni potéseni

Lidé provozujici sport pro zabavu jsou schopni se seberealizovat diky pohybové
aktivité. D¢€laji to pro prozitek, ktery se dostavuje pii pohybu. Spoluprace s lidmi
sportujicimi pro potéSeni je snazsi a mnohdy piijemnéjsi nez s lidmi, kteti potiebuji
neustalou motivaci ze strany vedeni. Motivace zdkaznikl vnimajicich prozitek ze sportu
je snadn¢j$i nez u jejich protéjska.

Ziskani dovednosti

Zakaznici touzi po dostate¢né zpusobilosti pro urcitou disciplinu a po urcité urovni
pottebnych dovednosti. Pro ziskdni dovednosti je moznosti individualni vyuky
S trenérem nebo miiZzeme vyuzit sportovnich pobytl ¢i jinych moznosti. Pii povinnych
aktivitaich se u mnohych ucastniki setkavame s nechuti k pohybové ¢innosti. U

dobrovolnych aktivit je atmosféra zpravidla lepsi.

Snaha vyniknout

Ucast pii sportu a pohybovych aktivitich se da odfivodnit snahou ukazat okoli
vyjimecnost a nadpriimérnost jedince. Nekteti lidé maji potfebu ucasti na turnajich a
provazi je velka touha zvitézit. Takovi sportovci si vytyCi cil a neni pak tézké je

motivovat K vys$sim vykontim.
Upevnéni nebo zlepSeni zdravi a télesné zdatnosti

Velka ¢ast populace sportuje, aby si zlep$ila fyzickou kondici, upevnila zdravi ¢i
vylep$ila sviij vzhled. Nékomu sport pomaha pii zbavovani se stresu. Jiny Si
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V pohybovych aktivitdich jednoduSe naSel zalibu. Pro udrzeni kondice nazyvame motivy
,udrzovaci. Provazi lidi, ktefi jsou zvykli sportovat. Opakem udrzovacich motivli jsou
motivy ,,lécebné®. Jejich ukolem je zlepSit zdravotni stav a kondici zakaznikli. Objevuje

se naptiklad u obéznich lidi.

Typy sportovnich a télovychovnych sluzeb

Sluzby pro potéSeni zakaznika

Do téchto sluzeb jsou zafazeny organizace poskytujici prostory, vybaveni a zafizeni
umoznujici zdkazniklim realizovat jejich pozadavky. Pfedpokladame, ze zdkaznici jsou
dostate¢né motivovani sami, a proto neni potfeba je motivovat ze strany zaméstnanc.
Pokud si zdkaznik objedna kurt na badminton, ocekava, Ze na kurtu bude volno, jeho
soucasti bude sit’ a v pfipadé, ze zdkaznik nema své vlastni vybaveni, je mozné si jej

pujcit a zakoupit si mi¢ky. Takové organizace vlastni vétSinou rezervacni systémy.
Sluzby pro zdravi a kondici

Zde se setkadvame s prondjmem zatfizeni a vybaveni s ucelem rozvijeni kondice a zdravi.
Zakaznici védi, co potiebuji a jsou za svou ¢innost odpovédni, proto se tim management

nemusi zabyvat.
Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

Jsou kombinaci vychovnych aktivit ze strany sportovni organizace a snahou zédkaznika
ziskat nové dovednosti. Jejich soucasti je vyu€ovani znalosti podporujicich sportovni
¢innost. Pro poskytovani téchto sluzeb je nutna znalost v oboru trenérské ¢innosti. Ze

strany trenéra je potfeba pozitivni pfistup a schopnost motivovat své svéfence.

Sluzby pro dosaZeni vrcholnych vykoni

Zakladem pro tento druh sluzeb je osoba schopna vést svého svéfence az na vrcholovou
uroven. Od trenéra v téchto sluzbach se ocekava profesionalni pfistup a odbornost ve
vybraném odvétvi. Cilem klienta je dosdhnout co nejvyssich vykoni. V tomto piipadé

vrcholnych vykont, a proto je potieba, aby se cile organizace a zdkaznika shodovaly.

Sluzby pro udrzZeni kvality Zivota
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U téchto sluzeb se setkdvdme vétSinou s aktivnim, zdravym zikaznikem v dobré
kondici. Sportovni organizace jim poskytuji moznost zlepseni formou individualni
hodiny s instruktorem ¢i skupinovych cviceni. VétSina Zen rad&ji navstévuje hodiny
Zumby, nez by se potily samy v posilovné. Diky vyssi koncentraci Gc¢astniki pii lekci se
snadngji skryji i drobné nedostatky, které mizeme sledovat i u ostatnich uc¢astniki.
Proto tyto lekce mohou vice pfitahovat zakazniky s niz§im sebevédomim. Samoziejmé
jejich motivaci miize byt i piijemna atmosféra a zabava.

Lécebné sluzby

Zde se sluzby zabyvaji nejen kondici, ale pfednostné zdravim zédkaznikd. Sluzby mohou
byt poskytovany i formou vzdélavaci, kde informuji klienta napiiklad o zdravém
zivotnim stylu. Mezi sluzby vyrazné 1éCebného charakteru patii rehabilitace, relaxacni
programy, masérské sluzby, redukce vahy a mnoho dalSich. Tito zdkaznici velmi Casto
trpi nedostatkem sebevédomi a motivace, proto se jim persondl musi vénovat s vétsi

empatii a mél by védét, jak je motivovat. V ozdravnych programech ¢i rehabilitacich se

musi klast velky diraz na odpovidajici miru zatéze.

Aby tyto sluzby mohly byt poskytovany na dobré urovni, je potieba, aby si vedeni
organizace uvédomilo, co je jejich prioritou, a dokazalo vSe do disledku naplanovat,

vymezilo pravomoc zaméstnanct a ur¢ilo trovei poZzadavkil na zaméstnance.

3.6 Marketingové strategie poskytovatele sportovnich sluzeb

U organizaci zabyvajicich se poskytovanim sluzeb se setkdvdme s mensi mirou
vyuzivani marketingovych strategii nez u spole¢nosti vyrobniho charakteru. Z hlediska
zisku rozdélujeme sportovni organizace do dvou skupin. Prvni skupinou jsou neziskové
organizace, které¢ vétSinou nemaji na marketingové aktivity dostatek prostfedki. Druhou
skupinou jsou ziskové organizace jako sportovni centra a fitness centra. Ziskové

organizace jsou si védomy nutnosti marketingu pro svou existenci.
3.6.1 Faktory pro uspé$né podnikani v oblasti sluzeb

Americky autor Philip Kotler (2007) zmifluje, Ze pozornost by neméla byt sméfovana
pouze smérem k zakazniktum, ale také vuci zaméstnancum. JelikoZ se v sektoru sluzeb

dochdzi kuzkému kontaktu mezi zdkazniky a zaméstnanci. Cilem je dosahnout

17



spokojenosti zdkaznikli a toho se dd dosdhnout i tim, ze zaméstnanci pracuji
Vv piijemném prostfedi a panuje pfijemnd atmosféra. Kotler dale fesi, ze trvale vyssi

kvalita sluzeb pomaha k odliSeni se od konkurence.

Pro dosahovani zisku ve sluzbach jsou klicové tyto segmenty (vzajemné mezi sebou

souvisi a vyustuji v dalsi segmenty) :

- Kvalita internich sluzeb — zavisi na vybéru a naslednému skoleni a ,,zhodnocovani*
zameéstnancu, kvalitnim pracovnim prostiedi

- Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach — pokud jsou zaméstnanci spokojeni,
vykazuji lepsi pracovni vysledky

- Veétsi hodnota sluzeb — diky ptijemnému personalu se hodnota sluzeb pro zdkaznika
muze zvySovat

- Spokojeni a loajdlni zdakaznici — zakaznici doporucuji zafizeni svym znamym

- Zdravy rist a zisky ze sluzeb — je vysledkem loajalnich zakazniku, jejich opakovanych
nakupti a ptivadéni novych zdkaznikl

3.6.2  Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix v oblasti sluzeb je SirSi nez pro oblast produkti. Tradicni externi
marketing ¢tyi ,,P“ (produkt, cena, distribuce, propagace) se rozsifuje o dalsi tfi ,,P*
(lidé, materialni prostfedi, procesy). Diky marketingovému mixu ,,7P* jsou vytvafeny

vlastnosti sluzeb poskytované na trhu.

Dle Kotlera (1998) je marketingovy mix souborem marketingovych nastroji
pouzivanych za cilem dosazeni marketingovych cili na cilovém trhu. Dale Kotler

zminuje, Zze zakaznici vnimaji marketingovy mix podle toho, jaky uzitek jim piinasi.

Marketingovy mix:
Produkt

Vyskytuje se ve stftedu marketingového mixu. Zakaznik hleda funkci a uzitek produktu
ve srovnani se svymi pozadavky a potfebami. Sportovni produkty nelze zatadit mezi

stejnorodé produkty. Patii mezi né sportovni zbozi, sluzby, mista, osoby, mySlenky
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S hmotnymi 1 nehmotnymi atributy. Pro marketingovy mix, je velmi dulezité dobie znat

vlastni produkt a jeho zvlastni stranky, kter¢ mohou byt vyuzity pro obchod.
Cena

Cena produktu muze ve velké mife ovlivnit ndkup spotiebitele. Tvorba ceny tzce
souvisi s druhem produktu nabizenym sportovni organizaci. V nékterych piipadech 1ze

vyuzit ekonomickych kalkulaci, ale existuji 1 ptipady, kdy bereme v tivahu poptavku.
Distribuce

Distribu¢ni sit’ se zabyva premistovanim produktli z vyroby az k jejich kone¢nému
spotiebiteli. Vedeni organizace musi urcit, jakou povahu by mél distribu¢ni kanal mit,
urCit charakter a hustotu distribuéni sité, zjistit naklady na distribuci a dtkladné
promyslet distribuci specifickych pfedméti. Povaha distribuénich cest je ovliviiovana
druhem sportovniho produktu, typem organizace, zakazniky apod. Zptsob distribuce se
lisi u hmotnych a nehmotnych sportovnich produkti. Hmotny produkt mutze byt

pfevezen do mista prodeje. Vzhledem k nehmotnosti sluzeb je jejich distribuce

vvvvvv

Propagace

Pod pojmem propagace rozumime presvéd¢ivou komunikaci provadénou za ucelem
prodeje produktii potencialnim zdkaznikim. Skldda se ze 4 Cinnosti: reklamy, publicity,
opatieni na podporu prodeje, osobniho prodeje. Tyto 4 ¢innosti nazyvame propagacnim
mixem. Propagace je podle Mullina, Hardyho a Suttona nejdalezitéjsi casti
marketingového mixu. Diky ni jsou zdkaznici informovani o produktu a mohou diky ni

byt presvédceni ke koupi.

Lidé

Pti poskytovani sportovnich sluzeb i sluzeb obecné hraje velkou roli lidsky faktor. Je to
zpusobeno kontaktem zakaznika s poskytovatelem sluzby. Zaméstnanci maji tedy velky

vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze se zakaznik stava soucasti

poskytované sluzby, zavisi kvalita i na ném.
Materidlni prostredi (prezentace)

Materialni prostfedi zahrnuje nejen prostiedi provozovny, kde jsou sportovni sluzby

poskytovany, ale také do né&j spada celkovy image firmy. Z diivodu nehmotnosti sluzeb
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by se dal oznacit za diikaz existence sluzeb. Do materidlniho prostfedi patii velikost

zafizeni, vybaveni zafizeni, atmosféra — plisobeni na zakazniky, komfort a Cistota.
Procesy

Pti procesech dochdzi k interakci mezi zaméstnancem (poskytovatelem sluzby) a
zdkaznikem. Dilezitym faktorem je, jakym zplisobem byla sluzba poskytnuta.
V ptfipadé, Ze je obsluha pomald ¢i neodvadi pozadovanou praci a zakaznici nestihnou
svij program, je logické, ze nejsou se sluzbou spokojeni. Je tedy dulezité zaméstnavat
nejen kvalitni cviditele, ale i schopnou a pifijemnou obsluhu na recepci. V procesech
jsou zahrnuty slozky ovliviiujici zptisob a dobu obsluhy zdkaznika. U sportovnich
sluzeb procesy zahrnuji dobu obsluhy zakaznika (rozvrhy hodin), rychlost obsluhy,

dobu ¢ekani (v¢asnost) a formu obsluhy.

3.7  Hodnota pro zakaznika

Uspéch firem se mnohdy skryva v orientaci na zikaznika. Snazi se poskytovat svym
zakazniktim sluzby s vy$§i hodnotou, a proto se zabyvaji vztahy se zakazniky. Pokud by
firma méla vynikajici marketing a nezabyvala se zdkaznikem, nemohla by se setkat
s takovym uspéchem jako firma s uchédzejicim marketingem a sluzbami orientovanymi

na potieby zakaznikd.

Zakaznik dne$ni doby ma pied sebou témét nekonecnou $kalu moznosti. Firma by
m¢ela nalézt zplsob, diky kterému zikaznici dospéji k volb& praveé jejich produktu c¢i
sluzby. Ziskand hodnota pro zadkaznika je rozdilem celkové hodnoty pro zakaznika a
jeho celkovych nakladd na dany produkt. Zakaznik si zpravidla zvoli nabidku, kterd mu
pfinese nejvyssi hodnotu. Porovnani skutecné a pfedpoklddané hodnoty miiZze ovlivnit

nejen spokojenost, ale i opétovny nakup.

Hodnotu pro zakaznika neovliviiuje jen ziskand hodnota, ale i sluzby, image,
zaruka ¢i poskytovany servis. Mnoho zdkaznikidl si rad€ji zaplati za prestiz, prestoze
srovnatelny vyrobek mohou ziskat za nizs$i ¢astku. Bézec spokojeny se znackou bot
Nike nema ditvod tuto znacku ménit, i kdyZ by boty srovnatelné kvality mohl ziskat i od

jiné sportovni znacky a za nizsi cenu. Takovy zakaznik je viici znacce loajalni.
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Prodavajici by se mél pokusit o odhad celkovych nékladt pro zdkaznika a podle toho
nasledovné zjistit, zda nabidka vyhovuje ziskané hodnot¢ pro zédkaznika. Po zjisténi, ze
konkurence nabizi vy$$i hodnotu, 1ze postupovat dvéma zptisoby. Muze posilit produkt

pomoci sluzeb ¢i image nebo miize vyuzit strategii snizovani ceny.

3.8 Kvalita sluzeb, spokojenost a loajalita zakaznika ve sportovnich

sluzbach
Kvalita sluzeb

Kotler (1995) uvadi, Zze stupenn spokojenosti zdkaznika je do zna¢né miry ovlivnén
kvalitou sluzeb, ktera ovliviiuje i loajalitu zékaznikd a ziskovost organizaci poskytujici
dané sluzby. Vzhledem Kk nehmotnosti sluzeb, muze kvalita sluzeb ptedstavovat

konkuren¢ni vyhodu.

Oznaceni ,kvalitni* fitness ¢i sportovni centrum muize byt do jisté miry
zavadgjici. Jelikoz oznaceni ze strany jedné osoby je vzdy znaéné subjektivni. Kvalitu

muze ukazovat i prosperita daného zatizeni, respektive pocet pravidelnych zakazniku.

Gronroos (1984) rozlisil kvalitu sluzeb na dvé zakladni slozky, technickou a
funk¢ni. Technickou kvalitu mohou méfit odbornici ¢i zdkaznici po urCité dobg.
Zakaznik ji ziskava v prabc¢hu interakce s poskytovatelem sluzby, jednd se tedy o
vysledek poskytované sluzby. Do funkéni kvality sluzby zahrnujeme zptlisob, jakym
nam byla sluzba poskytnuta. Jelikoz ji ovliviluje mnoho faktorti jako napiiklad
prostiedi, chovani zaméstnanct, délka cekaci doby, je tedy zhlediska zakazniki
mnohem subjektivnéjsi. Obé¢ tyto slozky se podileji na image organizace. Kvalitu sluzeb
Ize hodnotit v souvislosti s o¢ekavanim zakaznika spojenym se sluzbou. Zjistuje se
zpravidla dotazovanim. Pokud by organizace chtéla zjistit komplexni kvalitu sluzeb,

musela by do prizkumu zahrnout nejen zakazniky, ale i své zaméstnance.

Mnoho autorti se shoduje na faktu, ze cilovy zdkaznik by mél byt pfesvédcen o
tom, Ze obdrzel vyssi kvalitu sluzeb, nez oekaval. Pokud poskytovana sluzba nepied¢i
predstavu zdkaznika ¢i neni na stejné Urovni, ztraci zakaznik o sluzbu zdjem a hleda
sluzbu v jiném zatizeni, kde by naplnila jeho ptani a potfeby. V zajmu poskytovatele
sluzeb by méla byt identifikace pfani zakaznika v oblasti kvality sluzeb. Proto by se m¢l

pokusit zjistit, jaké oCekavani maji zdkaznici, aby sluzby mohl poskytovat efektivni
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cestou. Spokojeny zakaznik je ten, ktery dostane, to co chce, kdy to chce a jakym

zpusobem to chce.
Spokojenost zakaznika

Spokojenost je zavisla na piinosu produktu pro zakaznika, ktery porovnavame s jeho
oc¢ekavanim. Spokojenost mize byt rizna. Pokud sluzba nedosdhne ocekdvani, je
zakaznik nespokojen. Jestlize o¢ekéavani splni ¢i ho predc¢i, je zdkaznik spokojen nebo
dokonce nadSen. V tomto piipadé zakaznik sluzbu hodla vyuzit opétovné a dokonce je

pravdépodobné, ze ptivede diky svému nadseni i dalsi zakazniky.

Dle Olivera (1997) je spokojenost zakaznikli zavisla na tom, zda vyrobek, sluzba ¢i

produkt je schopen poskytovat sdm o sob¢ ur¢itou hladinu uspokojeni z jeho spotieby.

Bronin, Brady a Hult spojuji spokojenost s udalosti pfedchazejici budoucim zamérim

zakaznika.

Diky meéfeni spokojenosti zdkaznika miize management organizace lépe
rozhodovat ve prospéch lepSi vykonnosti organizace. Méteni spokojenosti zdkaznikli
vyuzivdme pro princip tzv. ,,zpétné vazby“. Monitorovani a méfeni spokojenosti
zakazniki se da délat dvéma zplisoby. Mohou vyuZzivat udaje, které byly ziskany pfimo
od zadkaznikl, a daje interni vykonnosti, které se daji ziskat na zdklad¢ internich

databazi. Ukazatele nam ftikaji, do jaké miry jsou procesy Vv organizaci efektivni.

Pro zjisténi faktu, zda je zdkaznik spokojen ¢i nespokojen vyuzivame nékolik
metod. Organizace muze vyuzit systém pfani a stiznosti. Firma, kterd se vice orientuje
na pfani klientli, jim poskytuje prostor, kde mohou sdélit sva ptani, ptipadné stiznosti.
Ne&ktera zatizeni fesi tento prostor pomoci schranek, do kterych se pfipominky mohou
vlozit, jind zfizuji bezplatné zdkaznické linky. Spokojenost zdkaznika muze velmi
ovlivnit pfistup personalu. V ptipade, ze se zakaznik setka s problémem, informuje o
problému persondl a persondl mu neni ochoten a ani schopen pomoci, je ziejme, Ze
tento zakaznik spokojen nebude. V opaéném piipadé se zakaznik sice setka
S problémem, ale persondl je hned ochoten mu pomoci, zakaznik bude spi$ spokojen i

Vv pripadé¢, ze se personalu nepodaii problém dokonale vyfesit.

Kotler (2007) ve své knize uvadi deset ptikdzani dobrého obchodnika:

N 24
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Zakaznik neni zavisly na nas, ale my na ném.
Zakaznik nas v praci nerusi, je jejim cilem.
Zakaznik ndm prokazuje laskavost svou navstévou. Neni to tak, ze my mu poskytujeme

laskavost, Ze ho obslouzime. Je to nasi povinnosti.
Povazujme zdkaznika za soucast naseho obchodu.

Zakaznik je ziva lidska bytost, ma své pocity a potieby, proto bychom tak s nim méli

zachazet.

Zakaznik neprichazi, abychom si s nim pométovali znalosti nebo se s nim hadali.
Zakaznik pfichazi s pfanim, my se snazime pfani splnit.

Zakaznik si zaslouzi nejzdvoftilejsi a nejpozornéjsi chovani, jakého jsme schopni.

Diky zékaznikovi a ostatnim méame piinos na Zivobyti.

Pokud by vSichni prodejci dodrzovali tyto zasady, vétim, ze by bylo minimum
stiznosti na personal danych zatizeni. Samoziejmeé by byla i komunikace se zaméstnanci
0 poznani pfijemnéjSi a zékaznici by nevahali navstivit zafizeni znovu. Bohuzel
v nasich pomérech se velmi Casto setkdvame s nepfijemnym pfistupem, Kterym nam
davaji najevo, ze by byli radé&ji, kdybychom jejich zafizeni nenavstévovali. Takovy typ
zafizeni ve svém zdjmu znovu navstivit nechceme. Jako zikaznici oCekavame, ze
poskytovatel sluzby se ndm pokusi porozumét a nebude nam davat najevo, ze ho nase
potieba nezajima nebo dokonce obtéZuje. I jeden nepiijemny zaméstnanec miize odradit
velké mnozstvi zakaznikli. Bohuzel pro marketing si vétSina odrazenych zakaznika
nestézuje, a pokud ano, tak ne pfimo vedeni zafizeni, ale spi§ svému okoli. Radg&ji
prestanou dané zafizeni navstévovat. S timto problémem se setkdvame i v prizkumech
spokojenosti. VétSina zdkaznikid sportovniho centra je s nim do jisté miry spokojena,
jinak bychom se tam snimi jiz nesetkali. Bylo by zajimavé a ucelné kontaktovat

nespokojené zakazniky, ale bohuzel té¢Zko realizovatelné.
Loajalita zakaznika

Loajalita, jeji pojeti, koncept ¢i konstrukce se vyvijely dlouhd 1éta. V dneSni dobé

vysoké konkurence se kazda firma usiluje o co nejvétsi loajalitu svych zdkaznikd.
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Vysoka loajalita zvySuje prosperitu podnikii. Diky loajalit¢ zakaznikti se muizeme
spolehnout na jejich opakovany nakup. Loajalni zakaznici jsou ti, ktefi opakované

nakupuji u stejného podniku.

K loajalité se vazi tfi nazorové smeéry. Prvni se zabyva chovanim zakaznika a jeho
opakovanymi nakupy. Zkouma zakaznikovy nakupy vzhledem k minulosti. Druhy nazor
zohlediuje ptistup zdkaznika. Vyzkumy sleduji zdkaznikovy inklinace a tendence. Diky
priznivému pfistupu k poskytovateli sluzby zékaznik zachova ptizen produktiim nebo je
dokonce doporucuje ve svém okoli. Tteti nazor se sklada ze dvou ptredchozich. Dal by

se povazovat za nejvhodnéjsi, jelikoz sleduje nejen minulost, ale i budoucnost.
Vztah mezi kvalitou sluZeb, spokojenosti a loajalitou zakaznika

V nékteré literatuie se muzeme setkat se zaménovanim pojmi ,kvalita sluzeb® a
»Spokojenost zakaznika®, v jiné se docteme, Ze jsou tyto pojmy odlisné, ale jistym
zpusobem propojené. Setkame se i s ndzorem, ze ,,spokojenost® je rozsahlejsi pojem nez
»kvalita sluzby*“. Vztah mezi loajalitou zdkaznikd a hodnocenim kvality sluzeb jesté
neni dostateCné rozvinuty. I pifesto je zastadvan nazor, ze zisk je zavisly na kvalité,
uspokojeni a loajalité. Kvalita ma ptimy vliv na spokojenost a spokojenost ma piimy

vliv na loajalitu.
Kvalita sluZeb ve sportu

I ve sportovnich sluzbach se setkdme s marketingovymi vyzkumy zkoumajicimi vztah
mezi sluzbami a zdkaznikovym chovanim. Diky znalosti zdkaznikovych ocekéavani
muZe zafizeni nabizet pfijatelnou uroven kvality sluZzeb. Vzhledem k faktu, ze zakaznici
spotfebovavaji sportovni sluzby pfevazné ve svém volném case, jsou i jejich pozadavky
na kvalitu mnohdy vys§i. Nékteré vyzkumy se zabyvaji pohledem zidkazniki, jiné
zjist'uji, co znamena kvalita sluzeb pro zédkazniky, ¢i se snazi nalézt pfijatelnou strategii,
diky které by mohli uspokojit zakazniky. Rizeni kvality sluZzeb ve sportu je
dlouhodobou zélezitosti. Sportovni zafizeni a neziskové tradicni sportovni kluby musi
nezajem o kvalitu poskytovanych sluzeb nemohou byt pii¢itany nedostatku financi.
Nezalezi pfeci na tom, zda se jednd o ziskovou ¢i neziskovou organizaci. Cilem
manazerl, zaméstnanct i dobrovolnikli by mélo byt dosazeni spokojenosti zakazniki se

sluzbami.
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3.9 Fitness

Termin ,fitness* vychazi zanglictiny a piekladame jej jako zplsobilost k jistym
ukontim, dobrou fyzickou kondici ¢i jako fyzickou zdatnost. Ale jak ho vlastné
definovat? Tim se zabyvalo nemélo autordi. Jejich nazory se v mnoha vécech lisi a
v nékterych zase shoduji. Samoziejmé zalezi i na thlu pohledu. Nebudu se zabyvat
fitness ve smyslu odnoze kulturistiky, ale vnimam je jako zpisob zivotniho stylu, diky

némuz zivot nabyva na hodnot¢.

Daniela STACKEOVA (2004) vidi pocatky fitness v kondi¢ni kulturistice, jejimz
cilem byl rozvoj celkové zdatnosti, zlepSeni drzeni téla, zlepSeni postavy v souvislosti
S upeviiovanim zdravi a rozvojem sily. Z fitness neni ozna¢ovéana jen sportovni aktivita,
ale 1 Zivotni styl, jehoz cilem je vSeobecna télesna kondice, zdatnost apod. Pii fitness
jsou vyuzivany nejen ¢inky a riizné druhy zavazi, ale mizeme vyuzit i rizné stroje a
trenaz€ry. Mozna proto si fitness bézn€ spojujeme s fitness centry. Fitness neni jen
kondi¢ni silovy trénink, ale patii do né€j cviceni pro tvarovani postavy, zvyseni fyzické
vykonnosti a cviceni s ucelem redukce té€lesného tuku. Nékdy se miZzeme setkat se

zaménénim vyrazi fitness a wellness.

BLAHUSOVA (2005) vidi fitness jako schopnost vykonat své kazdodenni tkoly
svizné, s lehkosti, dostatkem energie, jez nesmi jedince vycerpat natolik, aby nasledné

byl omezen v prozivani svého volného casu.
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4 METODOLOGIE

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingové vyzkumy jsou povazovany za zaklad marketingovych cinnosti firem.
Diky nému firmy realizuji ,,zp€tnou vazbu* a mohou ji dale vyuzit ke zdokonalovani jiz
existujicich prostredki ¢i K jinym podniku prospésnym zménam. Marketingovy vyzkum

se hlavné zamétuje na rozbor charakteristik trhu a analyzu chovani zakaznika.

Kazdy marketingovy vyzkum se skladd ze dvou hlavnich etap. Jde o etapu
piipravnou a realiza¢ni. Tyto etapy na sebe vzajemné logicky navazuji. Snazime-li se
predchazet nepfijemnostem, musime v piipravné fazi dat pozor, abychom spravné
definovali problém. Bez splnéni tohoto piedpokladu se miize vyzkum znacné
zkomplikovat. Soucasti pfipravy vyzkumu je ndvrh a pfedbézné vypracovani postupu
konkrétniho vyzkumu. Dalsi ¢asti realizacni etapy je sbér udajii. Tato faze je Casove a
finan¢né narona a muaze pii ni dojit k ziskani nespravnych vysledkl. Po fazi sbéru
udajii nasleduje faze zaméfend na shromazdéni a zpracovani potiebnych dat. Za
zaveérecnou fazi oznaCujeme interpretaci ziskanych vysledkl a nasledné pfijeti urcitych

doporuceni.
41.1 Typy a zakladni zdroje marketingovych informaci

Marketingové informace rozdélujeme dle jejich zdroji a zplisobu ziskavani do dvou

zakladnich kategorii primdrnich a sekundarnich dat.
Sekundarni data

Prvni z kategorii jsou data sekunddrni, kterd byla sbirana za urcitym Ucelem a jsou
dostupna zdarma ¢i za tUplatu. Tato data se shromazd'uji napiiklad v archivech.
Vyhodou téchto dat je snadna dostupnost a nizké naklady. Nevyhodou je zastaralost
udajl a neaktudlnost. Z téchto diivodi mohou byt vyzkumy zaloZené na sekundarnich

datech do urcité miry méné spolehlivé.

Sekundarni data mizeme déle dé€lit na interni a externi. Do internich zafazujeme
informace ziskané od pracovnikil podniku ¢i firmy. Patii mezi né napt. vyrocni zpravy,
zapisy z obchodnich jednani apod. Pod externi data spadaji veskeré informace, které
byly Cerpany ze zdroji mimo vlastni podnik. Pfikladem externich dat jsou udaje

statistického ufadu.
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Primarni data

Druhou kategorii jsou primarni data, ktera ziskdvame pro konkrétni ucel a nemtizeme je
ziskat pomoci dfive ziskanych dat. Primarni tdaje shromazd’ujeme pozorovanim,
interview, prizkumem minéni, dotazniky ¢&i realizaci experimentl. Vyhodami
primarnich dat jsou piesnost, aktualnost a aplikovatelnost. Udaje piesné odpovidaji
potfebam firmy. Mezi nevyhody patii vyssi ndklady, ¢asova naro€nost a nevyuzitelnost.
Zkoumana jednotka je tedy zdrojem primarnich dat. Zkoumana jednotka je jakykoliv

subjekt, ktery ma pozadovanou informaci.
Metody a techniky sbéru primarnich dat

Piedpokladem uspé&$ného marketingového vyzkumu dle CASLAVOVE (2009) je
zvoleni vhodné metody sbéru primarnich dat tak, aby informace ziskané vyzkumem

byly kvalitni, pfesné, uplné a nezkreslené.

Informace ziskané vyzkumem by podle autora FORETA a STAVKOVE (2003) méli
byt:

- Relevantni pro feseni dané¢ho problému

- Validni (obsah ma vyjadfovat a méfit to, co jsme chtéli)

- Spolehlivé, spravné, pravdivé (opakovanim stejnych postupt, bychom méli dojit

ke stejnym vysledkim)

- Efektivni (ziskdme je dostatecné rychle a za ptijatelnou cenu)

Mezi zékladni metody sbéru dat patii pozorovani, experiment a dotazovani.

Pozorovani je méné finanén€¢ ndrocné, proto muze byt idedlni metodou i pro
mensi organizace. Pfi pozorovani se pozorovany aktivné neti¢astni prizkumu.

Experiment dle ZBORILA (2003) je vyuZzivan pro vyzkum, kde je tieba vyfesit
problém vychazejici z p¥i¢iny a jejiho nasledku. Resi tedy vztah jednoho jevu ke
druhému.

Dotazovani je jednou z nejpouzivangjSich metod sbéru primarnich dat. Zakladem

dotazovani je kladeni otazek respondentiim, které se tykaji jejich znalosti, preferenci,
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postoji a nakupniho chovani. Dotazovani maé ctyfi formy: osobni, pisemnou,

telefonickou a elektronickou.
Dotaznik

Je nastrojem k ziskavani informaci. Pro jeho tvorbu je tfeba stanovit postup jeho tvorby,

ktery se skladéa z nékolika fazi.

Postup tvorby:

- Vytvofit seznam informaci, které¢ ma dotaznik ptinést

- Zptisob dotazovani

- Ur¢it cilovou skupinu a nasledny vybér

- Konstrukce otazek s ndvaznosti na informace, které chcei zjistit

- Konstrukce dotazniku jako celku

- Pilotaz (,,ptedvyzkum* zjistujici, zda je dotaznik pro respondenty pochopitelny)
Mistni prizkum

Jednou z forem priizkumu vyuzivajicich dotazniky je také mistni prizkum tzv. ,,on-site
survey*. Pfi mistnim priazkumu jsou dotazniky piedavany osobné¢, ale osoby predavajici
dotazniky dale nejsou s respondenty v kontaktu. Nemohou je tedy ovliviiovat nebo jim
pomahat s vyplinovanim dotaznikd. Tento typ dotazovani se vyuziva pro urceni postoji
a pocitt lidi ucCastnici se urcité akce. Dotazniky mohou byt rozddvany na zacatku akce

¢i pti prestavkach.

4.2 Popis realizovaného vyzkumu

Pro svou bakalafskou praci jsem zvolila kvantitativni vyzkum. Vyuzila jsem formu

mistniho prizkumu.
4.2.1 Cil prizkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit: jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou sluzeb
ve Sport centru Palmovka, ziskat informace o nejvétsich slabinach SC Palmovka, zjistit

motivy, které vedou zdkazniky k navstévovani a vyuzivani sluzeb pravé SC Palmovka.
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Spomoci vyhodnoceni vysledkli vyzkumu navrhnout doporuceni pro vedeni

sportovniho centra.
4.2.2  Urceni zpisobu dotazovani

Pro marketingovy vyzkum jsem vyuzila metodu mistniho prizkumu. Vzhledem ke

snadnéjSimu vyhodnoceni a ptehlednosti, jsem zvolila pouze jeden zplisob sbéru dat.

Nevyhodou mistniho prizkumu mize byt ztrata kontroly nad strukturou a
velikosti vybérového souboru. Dalsi prekazkou muze byt nizka navratnost dotazniki.
Tento problém jsem se snazila vyfesit motivaci zdkaznikl. V dotazniku jsem se snazila

pouzivat jasné a presn¢ formulované otazky, kterym porozumi kazdy respondent.
4.2.3  Vybér respondentii
e Vybérova jednotka

Vybérovou jednotka marketingového vyzkumu piedstavuje zdkazniky navstévujici SC

Palmovka.
e Velikost vzorku

Vzhledem Kk velikosti zafizeni a jeho navstévnosti jsem po konzultaci s vedoucim

bakalaiské prace urcila vzorek o velikosti 100 respondenti.
e Postup zarazeni respondenta do vzorku

Pfi vyzkumu jsem zvolila prosty vybér respondentii. Dotazniky jsem piedavala osobné
po dobu jednoho ¢ervnového tydne. Nasledné byly dotazniky vraceny znovu moji osobé

¢1 na recepci. Navratnost dotaznika byla stoprocentni.
e Seznam informaci, které ma dotaznik prinést

Drive, nez jsem zkonstruovala dotaznik, jsem si polozila par otdzek, které ma

dotazovani pfinést.

- Jak jsou zékaznici spokojeni se zafizenim?

- Co motivuje zédkazniky k nadvstévam praveé naseho Sport centra Palmovka?
- Do jaké miry jsou zdkaznici spokojeni s poskytovanymi sluzbami?

- Jsou spokojeni s prostfedim centra?

- Jak hodnoti personal SC Palmovka?
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- Kde vidi nejvétsi problémy, nedostatky a jaké maji pfipominky k poskytovanym

sluzbam?

Vzhledem k informacim, které o¢ekavam, ze dotaznik pfinese, jsem zkonstruovala

dotaznik o 19 otdzkéch a 3 podotazkach. Otazky jsou sefazeny dle logické struktury.
(Dotaznik viz piiloha 1)
424  Pilotaz

Driive, nez jsem zacala se samotnym vyzkumem, jsem na 12 respondentech ovéfila, zda
je dotaznik pochopitelny, jednoznaény a srozumitelny. Po navraceni dotaznikti jsem u

nékterych otazek doplnila moznosti odpovédi.

Pted samotnym vyzkumem mi byl dotaznik schvalen vedoucim bakalaiské prace a

dalS$im odbornikem na marketingové vyzkumy.

30



3) SPORT CENTRUM PALMOVKA

5.1 Z.akladni informace

Sport centrum Palmovka ma vyhodnou lokalitu. Je dostupné nejen autem, ale i metrem

ze stanice metra Palmovka trasy B, tramvaji a autobusem.

Sportovni centrum Palmovka bylo otevieno 11. listopadu 2002. Pivodné bylo
mensim sportovnim centrem, v jehoZz prostorach se vyskytovala mistnost s horolezeckou
sténou, 2 sauny a Fit bar (recepce). V dalsim roce se SC Palmovka rozsitfilo o
posilovnu, aerobikovy sal a dalsi lezeckou sténu. A tak se SC Palmovka potad
rozrustalo, az do dneSni podoby. Dnes se milzeme setkat se 3 sily urenymi pro
skupinové lekce, posilovnou, 2 saunami, fit barem a mnohondsobné zvétSenymi
lezeckymi prostory. SC Palmovka rozhodné¢ nemutizeme srovnavat s velkymi fitness
centry jako je napiiklad fitness BBC. SC Palmovka se rozprostira ve tfech podlazich —
nadzemni podlazi, ptizemi a podzemni podlazi (viz ptiloha 2). Prostory posilovny a

lezeckych stén jsou v nékterych mistech propojeny.

Toto sportovni centrum neni pfiliS velké a prostfedi, kter¢é SC Palmovka
poskytuje, by se dle jeho majitele dalo oznacit za ,,rodinné*. Cilem tohoto sportovniho
centra neni ziskat si zakazniky diky nejdraz§im a nejnovéjsim posilovacim strojim, ale
spiSe pfijemnym prostfedim, piijatelnou kvalitou poskytovanych sluzeb za piiznivou

cenu. (Cenik viz ptiloha 3)

Oteviraci doba:

Po, Ut 9:00 — 22:00
St 7:00 — 22:00
Ct— Ne 9:00 — 22:00

V letnich mésicich
Po, St 9:00 — 22:00

Ut, Ct, P4, Ne 14:00 — 22:00

Adresa:
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Heydukova 6, Praha 8
Kontakt:
Tel: +420 266 317 945

Email: info@scpalmovka.cz

i€o0: 49361465, dic: CZ7207300067

Web: www.scpalmovka.cz

5.2 Nabidka sluzeb

Ve Sport centru Palmovka se setkavame se zakazniky se Sirokym zaméfenim. Jeho
cilem nejsou jen hodiny vedené Skolenym lektorem, ale setkdvdme se zde i
s individualnimi lekcemi, moznosti posilovny, lezeckou sténou, saunou a piijemnym
posezenim. V dopolednich hodinach vyuzivaji zvyhodnéného vstupného hlavné
zakaznici ztad studentd. SC Palmovka také nabizi moznost prondjmu prostor pro
rodinné oslavy ¢i jiné akce. Dale poskytuje sportovni centrum détsky koutek pro
maminky s détmi. Neméli bychom opomenout ani spolupraci SC Palmovka
s outdoorovym obchodem Namche, ktery zprostfedkovava v prostorach SC Palmovka
lezecké kurzy. Z tohoto pohledu si dovolim tvrdit, ze nepfili§ naro¢ny zékaznik si

V tomto sportovnim centru najde zpiisob, jak uspokojit svou potiebu.

5.21  Skupinové lekce

Skupinova cviceni ptedstavuji Sirokou Skalu instruktorem vedenych lekci. Nalezneme
mezi nimi cvieni pro velmi naro¢né zdkazniky s vybornou fyzickou kondici, ale i
cviceni pro star$i zdkaznice ¢i zacatecniky, dokonce byly zatazeny i cviceni z programu
STOB (stop obezité). Tyto hodiny rozdélujeme na aerobni formu, posilovaci formu a
relaxacni formu. Setkame se také s hodinami ,bojovych uméni“ a ,,indoor

rowing‘‘(veslai'ské trenazéry). (Rozvrh viz ptiloha 4)

e Aerobni cviceni

Trampolinky
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Aerobni cviceni na trampolinkéch o priméru 1m je nejen zabavné, nevyzaduje mnoho
schopnosti, zvySuje se pii ném tepova frekvence, ale relativné snadnou cestou si diky
nému miZzeme zlepSit kondici a zredukovat hmotnost. A¢koliv se nezda tolik naro¢né,
posiluje se pii ném komplexné témér celé télo.

ZUMBA®

Zumba je cviceni obsahujici tanec a fitness dohromady, je inspirovdna latinsko-
americkymi rytmy. Kombinuji se pfi ni rychlé a pomalé rytmy, diky kterym formujeme
a posilujeme télo. Tane¢ni pohyby n¢kdy vychdzi ze znamych tanct jako je napft. salsa,
jiné jsou zcela nové. Tyto hodiny vétSinou maji v oblibé zeny. Vyhodou toho to cvi¢eni
je, Ze je spiSe zdbavou, a proto ndmahu pftili§ nevnimate.

ZUMBA ® Toning

Vychazi z ptivodniho cvic¢eni Zumby, jen se k nému ptidalo cviceni s lehkym zavazim,

pro zlepseni celkového vykonu.
BOSU ® cardio

Cviceni s pomickou BOSU ® Balance Trainer, ktera je zaloZen4 na drZeni rovnovahy.
Pfi tomto cviceni se cvi¢i jednoduché choreografie ve vysSim tempu, do kterych jsou
zafazeny balan¢ni prvky. Soucasti lekce je nejen dynamicka ¢ast, ale i posilovani a

nasledny stretching.
Aerobik

Acrobic je formou aerobniho cvi¢eni s vyukou choreografie. Hodiny aerobiku jsou
rozdéleny na aerobni €ast a na ¢ast posilovaci, zaméfenou na problémové partie. Pii

posilovani se pouziva riznych pomticek — ¢inky, gumicky, stepy atp.
Ae body

Je cviCeni na bazi aerobiku, ale cvici se pii vyssi tepové frekvenci. Soucasti hodiny je

rovnéz posilovani problémovych partii.

e Posilovaci a relaxacni formy cviceni

Flexi-bar body
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Pro tuto hodinu je dalezité nacini se jménem flexi-bar (pruzna tyc). Jejim rozkmitanim
uvedeme K praci hluboké zadové svaly, biisni svaly a svaly panevniho dna. Cviceni
zafazujeme do silového vytrvalostniho tréninku, diky némuZ zintenzivnime latkovou
vyménu a zvysSime srdecni tep. Flexi-bar body poméha proti bolestem zad, zlepSeni

drzeni téla, odbouravani tukti, vyrovnani svalovych disbalanci apod.
BOSU ® body

Cviceni s balan¢ni pomtckou BOSU ® balance Trainer v pomalej$im tempu. Pomutcku

Vyuzivame pro posileni celého téla.
Bodyform

Lekce je zaloZena na formovani, posilovani a protahovani celého téla. Pfi cviceni jsou

vyuzivany razné pomucky.
Power yoga

Cviceni vychazejici z jogy. Jeho cilem je posileni, protazeni a zpevnéni svali. Rozviji a
posiluje i klouby a kostru. Rozviji nejen fyzickou, ale i psychickou kondici ¢loveka.

Soucasti této lekce je dynamicka ¢ast, posilovani a nasledna relaxace.
Power yoga basic

Je formou Power jogy, kterd je uréena zacateCnikiim. UCi se zde zakladni pozice jogy,
které se nasledné vyuzivaji pti cviceni. Hodné se klade duraz na spravné provedeni

pozic.
Fitball

Cviceni na velkych mi¢ich. Mice vyuzivame k zahtati, posilovani, protahovani a rozvoji

stability.
Zdravotni cviceni (Fitball/Overball)

Je zaméfeno na vSechny vékové skupiny. Cilem tohoto cviceni je posileni oslabenych a
protazeni zkracenych a pietizenych svalovych skupin. Je vhodné pro kompenzaci

jednostranného pretézovani krku a zad, zptisobeného nedostatkem pohybu.

Pilates
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Podstata metody pilates spoc¢iva v koncentrovani se na mén¢ obvyklé svalové skupiny.
VétSina z nas se zabyva svalovymi skupinami, které mame dostatecné vyvinuté, a na
skryté svaly zapominame. Pilates je zaméfeno na komplexni pohyby velkého mnoZstvi
svalovych skupin a nutnou soucasti je spravné dychani. Toto cvieni nepatii mezi
jednoduché, ale pokud se clovék dokaze koncentrovat a spravné dychat, je cviceni

velmi efektivni.
TRX

Je podobné cviceni na kruzich. Jedna se o posilovani na zavésnych popruzich. Vyuziva
se pro komplexni procviceni a protazeni té€la. Pti cviceni na TRX cvicime jen s vlastni
vahou. Diky riznym sklontim si regulujeme obtiznost vlastnim postavenim, proto jej
muze vyuzivat kazdy. TRX je ¢asto pouzivano vrcholovymi sportovci misto zahtati ¢i

posilovny.
e Bojové sporty
Tae bo

Zatazujeme jej do sportovnich systému redukujicich télesnou hmotnost a zvySujicich
svalovou silu. Je idedlnim zpisobem pro zvySeni vytrvalosti, sily, flexibility,
rovnovahy, koordinace a vybusnosti. Tae bo je zalozeno na kopech a uderech, které¢ se

cvi¢i na rychlou hudbu.
Get in Shape ®

Je cviceni inspirované bojovymi uménimi. Diky posilovacim technikdm z bojovych
sportii pii ném zapojite celé télo. Get in Shape® je nekontaktnim a bezpecnym druhem
cviceni, diky némuz se zméni mysleni a vnimani pohybu jedince. Posilovani vyuziva
nejen dynamickou, ale i statickou cast, a proto je velmi efektivni pro tvarovani a
posilovani postavy. Pfi tomto cviceni se vyuziva jen vaha vlastniho téla, coz je pro télo

mnohem pfirozené;si.
e Indoor rowing

Je skupinovym cvicenim, které by se dalo pfirovnat ke spinningu, akorat se rotoped
zaméni za veslafsky trenazér. Vyhodou veslafského trenazéru je zapojeni vétSiho
mnozstvi svalovych skupin, jeho velkou nevyhodou miize byt nespravné provedeni.

Toto cviceni je vedeno instruktorem, ktery méni tempo a motivuje své zdkazniky.
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5.2.2  Individualni hodiny s trenérem

Pro zakazniky preferujici individudlni pfistup, nabizi SC Palmovka moznost
individualnich hodin s vysSkolenym instruktorem. Tito instruktofi jsou schopni nejen
sestavit tréninkovy plan na miru, poradit s jidelnickem, naucit zédkaznika spravnému
cviCeni, seznamit zédkaznika se zdravym Zivotnim stylem, napomoci zvysit kondici,
motivovat svéfence, ale jsou schopni 1 ur€it nejvétsi slabiny svych zdkaznikl a nasledné

je pomoci odstranit.

5.2.3 Lezecké krouzky

Lezecké krouzKky pro dospélé

- Zéklady lezeni 1 (ZL1)

- Zéklady lezeni 2 (ZL2)

- Trénink (pokracovani ZL1, ZL2)

- Zachranné a lanové techniky (ZLT)

Lezecké krouzky pro déti a mladez

- Lezecka skolka (4-6 let)

- Lezecka pripravka (6-10 let)

- Lezecky krouzek (11-16 let)

- Sportovni lezeni déti (navazuje na lezecky krouzek, jsou z néj vybrani ti nejlepsi)

524  Posilovna

Posilovna je vybavena kvalitnimi posilovacimi stroji znacky Classic gym. Ve tfech
patrech naleznete posilovaci stroje uréené k posileni nejriznéjsich partii téla. Poskytuje
samoziejm¢ 1 kardiozonu, kde jsou rotopedy, bézecké pasy, veslafské trenazéry,
orbitreky apod. Nedilnou soucésti posilovny je ¢inkovna s jednoruckami a Siroky vybér
zavazi. V prostorach posilovny naleznete i boxovaci pytle. Pro zajemce je mozné si

bezplatné pujcit na recepci vypracované tréninkové plany, ¢i si domluvit hodinu

s instruktorem.

5.25  Ostatni sluzby

e Sauna
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Pro ty, ktefi se nechtéji zapotit pfi sportu, mad SC Palmovka pfipravené 2 sauny.
o Détsky koutek

V prostorach SC Palmovka se nachazi maly prostor pro déti na hrani. Déti si tam mohou

pujcit hracky a pod dohledem svych rodict si hrat.
e Fitbar

Na recepci si zdkaznici mohou objednat iontové napoje ruznych chuti, rizné druhy
kavy, proteinové napoje, slazené i neslazené nealkoholické népoje, juice, po sportovnim
vykonu si mohou dat také pivo. Fit bar je zasoben nejen pitim, ale i jinymi dopliiky jako
jsou napft. energetické suSenky, tyCky, susené maso, apod. Pro mladsi zékazniky je zde
vybér zmrzlin, bonbont a lizatek. Soucasti Fit baru je samoziejm& moZznost piijemného

posezeni s prateli.
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6 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Dotaznik vyplnilo 100 zakaznikti Sport centra Palmovka. Pro ptehlednost jsou data
zpracovana do graf, které nam poskytuji informace o jednotlivych zkoumanych
problémech. Na ose X je znazornéna Skala postoju, navstévnost apod., osa Y
pfedstavuje pocet respondentil ztotoZznénych s danym nazorem ¢i faktem. Na zakladé
nejvice vyuzivanych sluzeb (lezecka sténa a boulder, posilovna, skupinové lekce) jsem
rozdélila sloupce Vv grafech na 3 ¢asti. Tyto ¢asti jsou barevné odliSené dle jednotlivych
skupin. Barevné rozdéleni je nasledujici: skupina lezcl je zndzornéna modie, posilovaci

cervené a navstévnici skupinovych lekci Zluté viz nasledujici tabulka.

Barevné znazornéni skupin

lezci

posilovna

skupinové lekce

6.1  Interpretace ziskanych dat
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Graf 1: Nav§tévnost SC PALMOVKA

Jak c¢asto navstévujete SC Palmovka?
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Pocet respondent
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3x tydné a 2x tydné 1x tydné méné Casto poprvé
vice

Cetnost navstév

Pro vétSinu zékaznik plati, Ze navstévuji SC Palmovka alesponi jednou tydné.
Nejcasteji navstévuji SC Palmovka zakaznici vyuzivajici sluzeb posilovny. Nejcetnéjsi
navstévnost ze strany ,,posilovaci® by se dala pfisoudit védomi nizké efektivnosti
cviceni pii méné Castych navstévach posilovny. Naopak je to u zdkazniki skupinovych
lekci. VetSi procento znich se ucastni lekci pouze jednou tydné. Podle vysledka

ziskanych z vyzkumu je navstévnost zakaznik relativné pfijatelna.
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Graf 2: Hlavni divody nav§tév SC PALMOVKA
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Jaké jsou hlavni duvody navstév SC
Palmovka?
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dlvody vykonnosti lépe
Divod navstév

Tato otazka mela odhalit hlavni motivy navstév a vyuzivani sluzeb SC Palmovka.
Nejvice zakaznikd navstévuje SC Palmovka kvili kondici. Dal$i si cht&ji zvysSit
vykonnost, vypadat 1épe ¢i navs§tévuji sportovni centrum s tcelem se pobavit. Pouze
malo zakaznikd navs$tévuje zafizeni ze zdravotnich divodi. Vzhledem k moznostem
poskytovanych sluzeb, konkrétné lekci fitballu, jsem ocekéavala vice zakaznika
motivovanych zdravotnimi diivody. Ze ziskanych odpovédi vyplyva, Ze nejcastéjSim

motivem je pro zdkazniky kondice.
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Graf 3: Nejvice vyuZivané sluzby

Jakou sluzbu nejvice vyuzivate?
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lezeckou  skupinové saunu lekce s kurzy posilovnu
sténua lekce osobnim lezeni
boulder trenérem
Sluzby

Z grafu jsme se dozveédéli, Ze zdkaznikl lezecké stény, posilovny a skupinovych lekci,
je ve sledovaném vzorku témet stejné mnozstvi. Na zdkladé tohoto poznatku jsem
rozdé¢lila sloupce grafii do tfi barevné odliSenych casti, dle zminénych skupin.
Respondenti mohli oznacit vice moznosti. Z grafu tedy vidime, Ze né&ktefi klienti
posilovny vyuzivaji i moznosti lezecké stény. Zakaznici vyuzivajici lezeckou Sténu a

boulder jsou zaroven Gc¢astniky kurzi lezeni.
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Graf 4: Spokojenost se Satnami a socialnim zarizenim

Jste spokojen/a se Sathami a
socialnim zarizenim SC Palmovka?
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Mira spokojenosti

Cet respondentu

Z vysledkti spokojenosti se Satnami a socidlnim zafizenim vyplyva, Ze jsou v této
oblasti znacné rezervy. Témét polovina respondentt je se Satnami a socidlnim zafizenim
spise spokojena. Vzhledem k relativné vysokému poctu nespokojenych zakaznikd by se
mélo uvazovat o zménach tohoto zatfizeni. Byla jsem piekvapena, ze neni nespokojeno
vice zakaznikl, vzhledem k nedostatecnému poctu sprch, malému prostoru v Satnach,
neporaddku apod. Kladem pro SC Palmovka je, ze si dokaze udrzet své zakazniky i pies

viditelné nedostatky.

Graf 5: Spokojenost s posilovnou

Jste spokojen/a s posilovnou?
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Mira spokojenosti

Ze zjisténych vysledkll vyplyva, Ze navstévnici posilovny jsou v priméru spokojeni.
Vice nez polovina zédkazniki hodnoti posilovnu spiSe kladné. Par jedinct s ni spiSe neni
spokojeno a vice nez tietina dotdzanych sluzby posilovny nevyuziva, a proto je nemuze
posoudit. Ke zvySeni miry spokojenosti by se dalo ptispét drobnymi zménami. Nizsi
mira spokojenosti s posilovnou v SC Palmovka mize byt ovlivnéna nejen absenci
nejnovejSich posilovacich zatizeni, ale 1 pteplnénosti posilovny v dobé nejvyssi

navstévnosti.
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Graf 6: Spokojenost s lezeckou sténou

Jste spokojen/a s lezeckou sténou?

Pocet respondenti
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ano spiSe ano spise ne ne nemohu
posoudit

Mira spokojenosti

Z uvedeného grafu vyplyva znacna spokojenost s lezeckou st€nou. Vice nez dvé tretiny
respondentli jsou s lezeckou sténou spokojeni ¢i spiSe spokojeni. Nespokojenost
zakaznikl bych pficitala neoddélenym prostoram lezecké stény od spolecnych prostor.
Vys8i mira spokojenosti miize byt odlivodnéna vysokou kvalitou lezeckych cest, jejich

rozmanitosti a castou obménou lezeckych cest.

Graf 7: Hodnoceni prostiredi v SC Palmovka

Nabizi SC Palmovka pfijemné
prostredi?
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Mira souhlasu

Z vyzkumu vyplyva, ze SC Palmovka poskytuje svym zdkaznikiim ptijemné prostiedi.
Vice nez polovina zékaznikdi povaZzuje prostfedi SC Palmovka za piijemné. Dalsi
respondenti jej povazuji za spiSe ptijemné. Je logické, ze zakaznici SC Palmovka
povazuji prostiedi sportovniho centra za prijemné. Jen malo lidi by bylo ochotno chodit

ve svém volném cCase do neptijemného prostredi a jeste za to platit.
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Graf 8: Webové stranky

Poskytuji webové stranky veskeré
dalezité informace?
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Pro klienty sportovniho centra jsou webové stranky piijatelné. Asi tfetina zakazniki je
nazoru, ze webové stranky SC Palmovka poskytuji veskeré dulezité informace. Nekteti
zakaznici o webovych strankdch nevédi nebo je nevyuzivaji. Dalsi na webovych
strankach informace postradaji. Vzhledem k moderni dob¢ by se sportovni centrum
mélo vice zabyvat propagaci webovych stranek a jejich aktualizaci. Samoziejmosti by

m¢éla také byt moznost komunikace s recepci pies email.

Graf 9: Pirehlednost webovych stranek SC Palmovka

Jsou webové stranky prehledné?
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Mira souhlasu

Ze ziskanych vysledki plyne, ze bychom se méli zamyslet nad zménou webovych
stranek. Pouze Ctvrtina respondentll povazuje webové stranky za piehledné. Asi
polovina dotazanych by na webovych stankach néco zménila. Kli¢em k tspéchu neni
vzdy velké mnozstvi informaci obsazené na prvni strdnce, jako je tomu u webovych
stranek SC Palmovka. Dal$im moznym problémem piehlednosti mlize byt i barevné

feSeni webovych stranek.
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Graf 10: Poskytnuti sluZeb
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Z grafu vyplyva, Ze nadpoloviéni vétsin¢ byly sluzby poskytnuty dle pfislibeni. Pro SC
Palmovka plati, Ze se snazi dostat svym zavazklim. Vzhledem k vysledkiim uvedenym

V tomto grafu se to dafi velmi dobfe.

Graf 11: Spokojenost s poskytnutymi sluzbami

Se sluzbami jsem byl/a spokojen/a
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Pocet respondentti

Spokojenost

U nadpolovi¢ni vétSiny se setkdvame s faktem, Ze zdkaznici byli vzdy spokojeni
S poskytovanymi sluzbami. Celkové lze fici, ze vétSina dotdzanych zdkaznikl byla se
sluzbami spokojena. Vysledky grafu ukazuji, ze spokojenost s poskytovanymi sluzbami

je na vysoké urovni.
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Graf 12: Presnost skupinovych lekei

Zacinaji skupinové lekce vzdy vcas?
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Na zaklad¢ tohoto grafu miizeme usoudit, ze Sport centrum Palmovka ma relativné

dobte zpracovany rozvrh skupinovych lekci, ktery je schopno dodrZovat.

Graf 13: Obeznameni o zménach

O zménach jsem byl/a obeznamen/a
vidy s predstihem obeznamen/a
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Mira souhlasu

Z vysledki vyplyva, Ze této oblasti je potfeba vénovat vétsi pozornost. Tretina
respondenti byla o pfipadnych zménach obezndmena. Témét polovina dotazanych
pfipousti moznost, ze nékdy se zménami nebyla sezndmena. Neméli bychom

opomenout ani nizky pocet zdkaznik1, kteti o zménach nevédéli.
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Graf 14: Ochota a piijemné vystupovani personalu SC Palmovka
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Zaméstnanci SC Palmovka jsou ochotni a maji piijjemné vystupovani. VéEtSina
respondentu je s vystupovanim personalu spokojena. SC Palmovka se snazi poskytovat
svym zakaznikim téméf rodinné zadzemi. Piijjemny a ochotny personal je téméf

podminkou, diky které se mohou zakaznici citit ve sportovnim centru dobte.

Graf 15: Profesionalni pristup cviciteli a instruktori SC Palmovka

Maji cvicitelé a instruktori SC
Palmovka profesionalni pristup?
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Dle nadpolovi¢ni vétSiny zakaznikGi maji instruktofi a cvicitelé SC Palmovka
profesiondlni pfistup. Dals§i respondenti jsou néazoru, Ze jejich pfistup je SpiSe
profesiondlni. Zajmem sportovniho centra je poskytovat kvalitni sluzby. Diky
cviCitelim a instruktorim s profesionalnim pfistupem muze SC Palmovka poskytovat

sluzby jeste lepsi.
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Graf 16: ReSeni p¥ipadného problému

V pripadé problému jsem védél/a, na
koho se obratit
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Vice nez polovina respondentii védéla na koho se obratit v piipad€ problému. Zakaznik
by si mél byt védom toho, Ze kazdy jeho dotaz bude zodpovézen na uritém miste.
Némél by mit pocit, Ze se svym problémem bude n¢koho obtézovat. Proto je dilezita
vstficnost a ochota personalu SC Palmovka. Problémy ¢i zdvady vétSina zakaznikil fesi

na recepci. Jejich ¢ekaci doba v§ak mtze byt poné¢kud delsi.

Graf 17: V pripadé problému mi byl personal vZdy ochoten pomoci
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Vice nez poloviné respondentti byl persondl ochoten pomoci. Respondenti zastavajici
nazor spiSe ano ¢i spiSe ne se mohli setkat se situaci, kdy persondl nebyl schopen se jim
z ur¢it¢ho divodu pln¢ vénovat. Pokud fesili problém na recepci, mohlo se stat, ze
obsluha se vénovala zastupu ptichozich zakaznikl, a proto nemusela byt v tu chvili

ochotna fesit dany problém.
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Graf 18: Zptsob seznameni s SC Palmovka

Jak jste se dozvédél/a o SC

Palmovka?
3
c
o 60
2
s 40
g‘; 20
g ° - .
S venkovni internet doporuceni
reklama
Zpusoby propagace

Ze srovnani vysledk vyplyva nedostate¢na venkovni reklama. Nejvétsi mnozstvi
respondentli se o SC Palmovka dozvédélo na zékladé doporuceni, coz svédci o velké
spokojenosti zdkaznikd. Jen velmi spokojeni zdkaznici doporuuji zatfizeni svym
znamym. Dalsi zékaznici se dozvédéli o sportovnim centru diky internetu. Pouze mala
¢ast zédkaznika pfisla do SC Palmovka diky venkovni reklam¢. Venkovni reklama je

umisténa na adrese SC Palmovka a u vychodu z metra B na Palmovce.

Graf 19: Dojezdova vzdalenost do SC Palmovka

Jak dlouha je Vase dojezdova
vzdalenost?
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Dojezdova doba

VétSina zakazniki mé SC Palmovka relativné blizko. Ochotu dojizdét mizeme piisoudit
i kvalitné¢ poskytovanym sluzbam. V okoli Palmovky se nachazi nejedno sportovni

zafizeni. Lezeckych stén je v§ak méné, a proto jsou lezci ochotni stravit na cesté delsi

dobu.
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Graf 20: Pohlavi

Jaké je vase pohlavi?

EmuZ HMZena

Slozeni navstévnikli SC Palmovka je velmi vyrovnané z pohledu pohlavi. Je vidét, ze se
SC Palmovka nezaméfuje jen na sluzby pro muze ¢i pro Zeny, ale snazi se vyhovét
vsem. Skupinové lekce jsou zaméfeny svym programem spiSe na zeny. Posilovnu
vyuZivaji vice muzi.

Graf 21: Struktura zakaznika

Struktura zakazniku
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Pohlavi

Z grafu miizeme porovnat, jaké sluzby vyuzivaji vice zeny a jaké zase muzi.
Ptekvapenim muze byt, Ze posilovnu a lezeckou sténu vyuziva stejny pocet Zen.

Ocekavala bych, ze pocet lezkyn je vySsi nez zakaznic posilovny.
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Graf 22: Vékova kategorie

Do jaké vékové kategorie patrite?
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9% respondentt patii do kategorie do 20 let. Téméf polovina dotazanych respondentt je
ve vékové kategorii 21-30 let. 27% respondentd je spada do vékové kategorie 31-40 let.
9% nalezi kategorii 41-50 let. 5% respondentt patii do kategorie 51-60 let. Pouze 1%
nalezi kategorii nad 61 let. Z vékové struktury muzeme usoudit, ze se SC Palmovka
nesoustiedi pouze na urcitou vékovou kategorii, ale poskytuje sluzby dostupné pro
vsechny. Skute¢nost, ze vékova kategorie 21-30 let ¢ini témet polovinu respondenti,

bych pfticitala zvyhodnénému vstupnému pro studenty.

Graf 23: Vékova struktura zakazniku

Vékova struktura
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Vékové kategorie

Z grafu vidime do jaké v€kové kategorie patii zdkaznici navstévujici urcité sluzby.
Zajimavé je, ze se ve zkoumaném vzorku nevyskytl ani jeden zdkaznik posilovny starsi
41let.
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Piipominky a navrhy zakaznikii:

Z dalsich sdé€leni a pfipominek ¢i doporuceni respondentti vyplyva, ze se jako

nedostatek projevuje:
- P1ilis vysoka teplota v prostorach SC Palmovka v letnich mésicich
- Kiritika nedostatecného uklidu piedevsim ve sprchach a socialnim zafizeni
- Spatna moznost regulace teploty vody ve sprchach

- Malo prostorné Satny

Névrhy zékaznik:
- Uprava osvétleni lezecké stény
- Umistit vice nasténnych hodin do vice prostora SC Palmovka
- Moznost poskytnuti barelti s vodou do posilovny

- Zvysit pocet jednorukych ¢inek
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7 DISKUSE

Pii marketingovém vyzkumu kvality sluzeb lze pouZit nejeden mozny zplsob. Pro
vyzkum kvality sluzeb v SC Palmovka jsem vyuzila metodu mistniho prizkumu. Mistni
prizkum probihal pomoci dotazniki, které byly osobné predavany v prostorach SC
Palmovka. Dotazovani probihalo kazdy den po dobu jednoho cervnového tydne.
Dotaznik vyplnilo 100 respondentti. Vysledky piedlozené prace potvrzuji, Ze na kvalitu
sluzeb plsobi celd tfada faktort, které se musi brat komplexné, protoze jejich vliv se

neda oddélit.

Vzorek ¢inil 100 respondentti. Navratnost dotazniki byla 100%, coz je pro mistni
pruzkum necekany vysledek. Stoprocentni navratnost pfisuzuji tomu, ze zakaznici
vypliiovali dotazniky na misté a nemohli si je odnést domt, kde by je mohli nasledné

zapomenout. Platnost neboli validita vyzkumu mohla byt ovlivnéna né¢kolika faktory.

Vzhledem k tomu, Ze jsem volila formu primarniho vyzkumu, to znamena, ze se
obdobnym vyzkumem piede mnou v SC Palmovka nikdo nezabyval, je zpusob jeho
autort, vychdzim piedevsim z postoji navstévnikl a svych ndzorti. Pro vyhodnoceni a
srovnani zjisténych vysledkl jsem volila stupnici hodnoceni (ano, spiSe ano, spise ne,

ne, nemohu posoudit).

Skutec¢nost, ze vétSina dotazanych respondentll navstévuje SC Palmovka alespon
jednou tydné, by se dala povazovat za pftijatelnou. Samoziejmé by zdkaznici mohli
chodit Castéji. AvSak toto hodnoceni nemizeme vzhledem k ¢asovému tseku, kdy byly

dotazniky rozdavany povazovat za piili§ podstatné.

Pro mne piekvapujici byla nejcastéjsi odpovéd’, ze respondenti navstévuji SC
Palmovka kvili kondici. Pfedpokladala jsem vyS$si Uc€ast ze zdravotnich divodu.
Samoziejm& je potieba brat zietel na skutecnost, Ze zlepSeni kondice a zvySeni
vykonnosti také utuzuje a posiluje zdravi. Téz i ostatni diivody jako je zédbava a lepsi
vzhled sméfuji ke spokojenosti zdkaznika. Ve své podstaté se tyto motivy nepiimo

prolinaji a rovnéz smétuji ke zlepSeni zdravi.

Z odpovédi, jaka sluzba je nejvice vyuzivana, jsme zjistili, Ze je potieba zvysit

vyuziti lekei s osobnim trenérem. Osobné bych doporucila zvyraznit vyznam osobnich
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trenért. Laik mze namitnout, ze tato sluzba je spiSe pro vrcholové sportovce. Ale opak
je pravdou, nebot’ pravé u zacateCnikli a novackt by mél byt kladen velky diraz na
zpusob cviceni a zapojeni spravnych svalovych skupin. Nasim cilem je, aby se zakaznik
citil Iépe a ne, aby se druhy den probudil se svalovou horeckou a celkové se citil Spatné.
Ale skutecnost je takova, ze tada lidi chce zkusit cvi€it samostatné, mnohdy zvoli
neumérnou z4t€Z a nespravnou formu cvikll. Nasledkem toho muze pftijit SC Palmovka

o zakaznika.

Urc¢itou pozornost by si zaslouzilo i leps$i vyuziti sauny. Ve své podstaté se
nejedna o skutecnost, Ze by respondenti saunu vyuzivat nechtéli, ale bohuzel mnoho
Z nich o jeji moznosti vyuZziti nevi.

Z vysledki mistniho priizkumu ohledné spokojenosti se Satnami a socialnim
zafizenim, kdy pomérné¢ nemala ¢ast zakaznikli projevila spiSe nespokojenost, bychom
se méli zamyslet nad pfic¢inou, pro¢ k t¢émto nedostatkiim dochazi. Jednim z diivodi
nespokojenosti je maly prostor v Satnach, dalS§im je nedostate¢ny pocet sprch. Snad by
ke zlepSeni situace mohl piispét i dukladnéjsi uklid. Potésujici je fakt, ze i pres urcité
nedostatky si SC Palmovka dokaze udrzet své zdkazniky. Vé&fim, Ze urCitymi
organizaénimi opatfenimi v oblasti socialnich zafizeni, které by smétfovaly k jeho
vylepSeni (napf. regulovatelnost teploty vody), by se ziskal vy$si pocet zajemcl o

vyuzivani sportovniho centra.

Dalsi alternativou je 1 moZnost S$irS§tho vyuZiti nabizenych sluzeb jednim

respondentem (napf. po cviceni navstéva sauny ¢i posezeni s piateli).

Vyzkum ohledné vyuziti posilovny ukdzal, ze ti co posilovnu vyuzivaji, jsou
pfevazné spokojeni, avSak zrelativné¢ vyssiho poctu odpovédi ve smyslu ,,nemohu
posoudit® muZzeme usuzovat, Ze by navStévnost posilovny mohla byt vyssi.
Predpokladem pro cCastéjs$i vyuziti by byla zlepSena nabidka (napt. potizeni novéjSich
posilovacich stroju a i zvySeni poctu nejcastéji vyuzivanych).

Lezecka sténa se ziejmé t&$i diky jeji dobré kvalité velké oblibé, ale 1 zde by dle
piipominek a ndvrhi, bylo potfeba zajistit ur¢ité tpravy k udrzeni stavajicich zakaznik,

ale ptfedevsim pro ziskani novych.

PotéSujici je 1 oblast hodnoceni prostiedi. Vétsina respondent poklada prostiedi

SC Palmovka za piijemné.
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Z dotaznikl vyplyva, ze webové stranky potiebuji urcité zmény. Predpokladdm,
ze ti, co odpovédéli ,,nemohu posoudit™ webové stranky nenavstivili. Ale neni snad
pravé internet a prezentace webovych stranek v dne$ni moderni dobé tou spravnou
cestou, jak ziskat nové zakazniky? Domnivam se, Ze pravé zde by mély byt poutavym
zplisobem prezentovany nabizené sluzby. Pfestoze webové stranky dle respondentl
obsahuji veskeré dilezité informace, je potieba je aktualizovat. Na Skodu by rozhodné

nebyla ani moznost rezervaci hodin pfes internet.

O dobré kvalit¢ poskytovanych sluzeb svéd¢i i hodnoceni odpovédi v oblasti
poskytnuti sluzeb dle pfislibeni. Kladné hodnoceni dokazuje, Ze se SC Palmovka snazi

dostat svym zavazkam.

Z dalsich vysledkiT muzeme rovnéz vidét velkou spokojenost zakazniki
S poskytovanymi sluzbami. Z mistniho prizkumu jsme zjistili, ze dobrou vizitkou, je
skuteCnost, ze skupinové lekce zacinaji v€as. Zde je mozno podotknout, ze SC

Palmovka ma dobfe zpracovany rozvrh skupinovych lekci.

Z nasledujiciho hodnoceni, které se tyka ptipadnych zmén, usuzujeme, Ze je
potieba vénovat vétsi pozornost vcasné informovanosti. Zna¢nd c¢ast dotdzanych
pripousti moznost, ze se zménami nebyla seznamena. V této oblasti bych doporudila,
rozhodné vyuziti moZnosti sdéleni o piipadnych zménach prostiednictvim internetu

V samostatné sekci.

Bylo konstatovano, Ze zaméstnanci maji piijemné vystupovani a jsou ochotni.

Ptes kladné hodnoceni se domnivam, ze 1 zde je co vylepSovat.

Z Setteni ohledné profesiondlniho pfistupu cvicitelli a instruktordt SC Palmovka
bylo zjisténo, Ze zdkaznik je spokojen s kvalitou jimi nabizenych sluzeb. Tato odpovéd’
je z mého hlediska uspokojiva.

V ptipadé vyskytu problému védéla vétSina respondentd, na koho se obratit.
Samoziejmé je lepsi, se snazit problémim piedchazet, ale kdyz nastanou, je potieba je
fesit. V tomto pripadé by méla byt k dispozici recepce. V ptipad¢ vyskytu problému byl
personal ochoten pomoci.

Potésujici je vysledek, ze nejvice navstévniki SC Palmovka pfichdzi na

doporuceni. Tento fakt svédci o spokojenosti jiz stavajicich zakaznikt. Za
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nedostate¢nou bych povazovala venkovni reklamu a jako neuspokojivou bych vidéla

prezentaci na internetu.

Z vysledkl vidime, ze vétsSing zakaznikl trva cesta do sportovniho centra do ptl

hodiny. Tento vysledek potvrzuje dobrou lokalitu SC Palmovka.

Potésujici a pro mne piekvapiva byla odpovéd’, ze SC Palmovka navstévuje témer
stejny pocet Zen jako muzd. Je vidét, Ze se vedeni zaméfuje na sluzby nejen pro muze,

ale 1 pro zeny, ¢imz se snazi vyhovét vsem.

Z vysledkl je patrné, Ze nejvysSsi navstévnost je zastoupena ve vékové kategorii
21-30 let. Ze zastoupeni vSech vékovych kategorii vypovida, Ze nabizené sluzby jsou
Vhodné pro vSechny. Za zamySleni by stdlo jakym zplsobem zvySit ucast star$i
generace nebo seniort. Doporucila bych vyuzit spokojenosti stavajicich zakaznikli a
jejich pomoci informovat o moznosti vyuziti sportovniho centra v rodinach a mezi
prateli.

Z dalsich sdéleni a pripominek ¢i doporuceni respondentt ziskanych z dotazniki,
vyplyvaji urCité nedostatky jako napt. nedostatecny uklid socidlnich zatizeni. Né&kteti

Z dotazovanych ptispéli svymi navrhy ke zlepseni prosttedi SC Palmovka.

Pii vyzkumu kvality sluzeb SC Palmovka zakaznici ochotné spolupracovali

s vypliovanim dotaznikd.
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8 ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo zhodnoceni kvality sluzeb poskytovanych ve Sport
centru Palmovka. Prace byla provadéna v SC Palmovka v Praze. V ramci tohoto
sportovniho zafizeni jsme mohli pozorovat a hodnotit urovenn v oblasti kvality
nabizenych sluzeb. Aredl jsem volila pro jeho dobrou pfistupnost a relativné bohatou
navstévnost. Sama jsem toto sportovni centrum nejednou navstivila jako zakaznik.
V ramci feSené¢ho vyzkumu byla provedena analyza dotazniki, které vypliiovali sami

navstévnici SC Palmovka.

Zdrojem informaci byl vlastni vyzkum, ktery probihal formou dotaznikového
Setfeni. VétSina oslovenych zakazniki byla ochotna spolupracovat. Diky tomu jsem

byla schopna ziskat informace o kvalité sluzeb nabizenych Sport centrem Palmovka.

Mezi jednotlivymi resorty se objevovaly znacné rozdily. Vzhledem k velkému
mnozstvi faktor ovliviyjicich kvalitu sluzeb jsem volila metodu srovnavaciho

vyhodnoceni.

Z dotazniku byla zjiSténa Casta navstévnost. Na zéklad¢ spokojenosti se sluzbami
prichazeji novi zakaznici dle vysledki vyzkumu diky doporuc¢enim. Z vysledki
vyplyva, ze hlavnim motivem navstév zakaznikl je zlepSeni kondice. Tato odpoved’
mne piili§ nepfekvapila. Z hlediska vyuZivanych sluzeb byla zajimavd vyrovnanost
sluzeb posilovny, lezecké stény a skupinovych lekci. V oblasti hodnoceni zafizeni byly
zjistény podstatné nedostatky v Satnach a socialnich zafizenich. Navrhy na zlepSeni jsou
zahrnuty v zavére¢nych doporucenich. Hodnoceni posilovny bylo spiSe dobré. Lezecka
sténa byla hodnocena na velmi vysoké trovni. Z uvedenych vysledka plyne, ze SC
Palmovka poskytuje svym zakaznikim piijemné prostiedi, ¢imz je splnéna zakladni
podminka pro spokojenost navstévnika. Prezentace webovych stranek nebyla
hodnocena pfili§ kladné. Navrhy na zlepSeni jsou uvedeny v zavérecnych doporucenich.
Z vysledki mizeme usoudit, ze se dafi sluzby poskytovat dle pfislibeni. Bylo zjisténo,
ze poskytované sluzby jsou pro vétSinu zakaznikd vzdy uspokojivé. Tento vysledek
vypovida o vysoké kvalité sluzeb. Kladn¢ byla hodnocena i skute¢nost, ze skupinové
lekce zacinaji vcas. Urcité nedostatky byly zjiStény v oblasti informovani zdkazniki o
piipadnych zménach. Pozitivni hodnoceni personalu rovnéz svéd¢i o dobte poskytnuté
péci o zakaznika. Bylo zjisténo, ze prace cvicitelll a instruktord ma vysokou urover.
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Ani v piipadé feseni problému se dle zakaznikd nevyskytlo pfili§ nedostatkl. Personal
vzdy ochotné poskytl pomoc. Ze spokojenosti stavajicich zakaznikli vyplyva zplsob
seznameni s SC Palmovka na zdkladé¢ doporuceni. Za méné vystiznou povazujeme
venkovni reklamu. Dojezdova vzdalenost zdkaznik je nejcastéji do pul hodiny.
Skutecnost, ze zadkaznici jsou ochotni stravit na cest¢ delsi dobu, nasvédcuje o vysoké
kvalit¢ poskytovanych sluzeb. Piekvapujici byla témét vyrovnand navstévnost zen a

muzi. Dle o¢ekavani bylo prokazano nejvyssi zastoupeni vékové kategorie 21 — 30 let.

Z provedenych Setfeni vyplyva skutecnost, ze v obdobnych podminkach, ve
stejném prostiedi a se stejnou obsluhou vykazuji vysledky riiznou miru spokojenosti
zdkaznikii. To dokazuje, Ze lidsky faktor je velmi riznorody a kazdy ma rozdilné

pozadavky. Je tfeba si uvédomit, kde hledat rezervy.

Po vyhodnoceni vysledkit vyzkumu kvality sluzeb SC Palmovka jsem dospéla
k nazoru, Ze by nebylo na Skodu v budoucnu sledovat uroven kvality poskytovanych
sluzeb pomoci mistniho prizkumu v riznych rocnich obdobich a ¢asovych intervalech.
Nasledn¢ bychom méli zvazit hodnoceni ze strany navstévnikii. Mohla by to byt jedna

Z cest, jak zvysit spokojenost zakazniki.

8.1 Zavérecna doporuceni

Satny a socialni zafizeni se pro nezanedbatelnou ¢&ast respondentdl jevi jako
nevyhovujici. Proto by se manazer SC Palmovka mél vice zamyslet nad feSenim tohoto
problému. Pfipadné rozSifeni, vétSi Cistota, funkéni sprchy a jejich dostatek,

regulovatelnost teploty vody by nesporné kvalitu sluzeb posunuly 0 stupen vys.

Déle bych doporucila vice se zabyvat problematikou webovych stranek.
Z vysledku Setfeni vyplynulo, Ze stranky nejsou dostate¢né vyuzivané. SC palmovka
sice poskytuje informace o zménach lekci apod. Ale nékteré informace bohuzel uplné
chybi nebo je relativné slozité informaci vyhledat. Webové stranky jsou méné
piehledné, proto bych také uvazovala o zméné jejich rozvrzeni. Navrhovala bych jinou
barevnou kombinaci, moznd i celkovou Upravu vzhledem k jejich rozliSeni. Rozhodné
bych doporucila cCastéjsi aktualizace a piipadné zavedeni sekce pro informace o

zménéch v programu.

Za vhodné bych povazovala zavést moznost online rezervaci hodin.
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Dal8im kritizovanym problémem (zjiSténym z pfipominek zékaznikil) je vysoka
teplota v prostorach lezecké stény a posilovny letnich mésicich. Pfili§ vysoka teplota a
nadmérna vlhkost odldka mnoho zakaznikl. Lezecka sténa je pti vysokych teplotach a
nadmérné vlhkosti téméf nepouzitelna. Na zakladé zjisténych okolnosti bych doporudila

umisténi vétsStho mnozstvi vétracich zafizeni nebo rozsifeni klimatizace.

Na zédkladé ptipominek a ndvrhi zdkazniki SC Palmovka bych doporudila do

kazdého oddéleni sekce umistit hodiny.

Pro lepsi komunikaci se zdkazniky bych navrhovala zalozit schranku na pifipadné
pfipominky, stiznosti, pfani apod. Pfipadné umistit na dobfe viditelné misto knihu prani

a stiznosti.

Z dalSich sdé€leni a pfipominek ¢i doporuceni respondentl vyplyva, Ze se jako
nedostatek projevuje $patné osvétleni lezecké stény. ReSenim by mohlo byt lepsi
umisténi svétel ptipadné zvyseni jejich poctu.

TéZz byl ze strany zakaznika vznesen poZadavek na moZnost umisténi barelil

s pitnou vodou do prostortt SC Palmovka.

Na zavadu by nemuselo byt ani zavedeni poradenskych sluzeb v oblasti zdravého

zivotniho stylu.

Pro zdkaznika by mohlo byt pfinosem vyuZziti sluzby osobnich trenérti.

Z vysledkl bylo zjisténo velmi malé vyuziti sauny. Tento nedostatek bych fesila
zvyraznénim moznosti vyuziti sauny na letacich, nebot’ bylo z dotazniki zjisténo, Ze
fada zékaznikl o ni nevi. Mozn4 je téZ samostatnd prezentace pomoci transparentli ¢i
plakatu.

Dale bych se zaméfila na venkovni reklamu, ktera se vyskytuje v misté
sportovniho centra a u vychodu z metra. Reklamu bych umistila na Iépe viditelna mista.

Z vyzkumu plyne pomérné nizka navstévnost vyssi kategorie seniort. Tyto
zakazniky bychom mohli ziskat pomoci snizeného vstupného v dopolednich hodinach ¢i
zavedenim lekci zaméfenych na seniory.

Véfim, ze navrhovana opatteni piispéji k celkovému zlepsSeni kvality sluzeb v SC

Palmovka, a tim pfispét k jeste veétsi spokojenosti zakazniki.
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