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Tato bakalarska prace ma teoreticky charakterizovat marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik(
a zobrazit jeho pouziti v redlnych podminkach.

Hlavnim cilem této prace je zvysit spokojenost zakaznikd daného podniku na zdkladé marketingového
vyzkumu.

Dilcimi cili této prace jsou:

- realizace vyzkumu,

- interpretace vysledkl vyzkumu,
- ndvrhy konkrétnich opatfeni na mozné zlepseni.

Metodika

Metodika:

Teoreticka ¢ast bakalarské prace popisuje marketingovy vyzkum. Mezi jednotlivé oblasti teoretické Casti
patfi historie a vyvoj marketingového vyzkumu, proces marketingového vyzkumu, rozbor technik marke-
tingového vyzkumu, zaméreni vyzkumu na spokojenost zdkaznika aj.

V praktické ¢asti bude vypracovan marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového sSetreni se zamérenim na
spokojenost zakaznikl. ZpUsob realizace bude upfesnén na zakladé dohody s danou spolecnosti.

Postup feSeni prace odpovidad danému harmonogramu.

Harmonogram zpracovani

1. Shromazdovani literatury a studium podkladd
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. Tvorba uUvodu, urceni cile prace a metodiky

. Vypracovani teoretickych vychodisek prace

. Zpracovani vlastniho marketingového vyzkumu
. Interpretace vysledkl a navrh doporuéeni

. Zpracovani zavéru a seznamu pouzité literatury

. Konec¢na korektura textu
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Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikii

Souhrn

Bakalatskd prace se zaméfuje na marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik
basketbalového klubu Sokol Prazsky. Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit
spokojenost zakaznikl se zazemim, praci trenérti a fungovanim celého basketbalového klubu
Sokol Prazsky. Marketingovy vyzkum byl proveden metodou online dotazovani
prostfednictvim webového portdlu Survio.com. Dotaznik byl tvofen sedmnacti
polozavienymi a jednou otevienou otazkou. Celkem byla posbirana data od Ctyficeti
respondentii. Po nasledné analyze dat a interpretaci vysledka byla navrzena doporuceni na
zlepSeni kvality nabizenych sluzeb basketbalového klubu Sokol Prazsky. Jednim
Z doporuceni bylo nabidnout zdkaznikim moznost vyuziti veSkerych prostori Sokola
Prazského vCetné sauny a kavarny. Oteviraci doba kavarny provozované télovychovnou
jednotou Sokol Prazsky by meéla korespondovat s basketbalovymi tréninky. DalSim

doporucenim bylo vice se vénovat aktualizaci a rozvoji webovych stranek.

Kli¢ova slova: marketing, sportovni marketing, marketingovy vyzkum, sportovni

sluzby, zakaznik, dotazovani, online dotaznik



Marketing Research of Customer satisfaction

Summary

The bachelor thesis is focusing on marketing research of customer’s satisfaction
of basketball club Sokol Prazsky. The aim of this bachelor thesis was to determine
the satisfaction of customers with the facilities, coaching job and the overall operations
of the basketball club. Marketing research was conducted by online questionnaire via
the website Survio.com. Questionnaire was composed of seventeen semi-closed questions
and one open question. Data were collected from forty respondents in total. Following the
data analysis and interpretation of results, recommendations for improvement in quality
of offered services were proposed. One of the recommendations was to offer customers the
possibility to use all facilities of the basketball club Sokol Prazsky including a sauna and
a café. The opening hours of café operated by Sokol Prazsky should correspond with the
basketball trainings. Another recommendation was to devote more attention to updating and

development of webpages.

Keywords: marketing, sports marketing, marketing research, sports services,

costumer, questioning, online questionnaire
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1 Uvod

Podstatou marketingu je spojit zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu.
Marketing mtizeme chépat jako soubor aktivit zaméfenych na potfeby zakaznika. Je tieba
klast diiraz na orientaci na zdkaznika a jeho potieby. Pozndvani zdkaznikti by se mélo opirat
o systematické postupy, které prinesl a rozvinul soucasny marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum je v dne$ni dobé potiebny pro vSechny podnikatelské subjekty
nezavisle na oboru podnikdni. Konkurence je vysokd, a proto by méli byt vSechny
marketingové Uvahy a rozhodnuti orientovany na zakaznika. Marketingovy vyzkum
se netykd pouze velkych spoleCnosti, ale také naptiklad malych rodinnych
podnikd, sportovnich klubli aj. Velké spole¢nosti vétSinou maji vlastni marketingova
oddéleni, nebo vyuzivaji sluzeb agentur, které se zabyvaji marketingovym vyzkumem a jeho
vyhodnocenim, naopak mens$i podniky se ¢asto musi spolehnout na vlastni marketingovy
vyzkum, ktery neni provadén vySkolenymi profesionaly.

Marketingovy vyzkum je dulezitou soucasti také pro mensi sportovni kluby i pfes
to, Ze se Casto nejednd o podnik v pravém slova smyslu. Jejich hlavnim cilem nemusi byt
pouze profit, ale také tispéch a ocenéni kvality sportu, na ktery se zamétuji.

Tématem bakalarské prace je marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikt. Tato
prace se zabyva spokojenosti zdkazniki basketbalového klubu Sokol Prazsky. Jako
zékaznici jsou zde chapani rodice déti, které pravidelné navstévuji basketbalové tréninky
Sokola Prazského. Jelikoz je zejména v Praze v basketbalu vysoka konkurence, je potieba
se zabyvat spokojenosti zakazniki jiz od poc¢atku ptisobeni v basketbalovém klubu Sokol
prechodu tspésnych odchovanci ke konkurenci a také, aby byly udrzovany dobré

vztahy, na kterych si tento basketbalovy klub zaklada.

11



2 Cil prace a metodika

V nasledujicich kapitolach je uveden hlavni cil, jednotlivé dil¢i cile a metodika

bakalaiské prace.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je interpretovat vysledky marketingového vyzkumu spokojenosti
zékaznikli basketbalovému klubu Sokol Prazsky a navrhnout mozné feseni, jak dosahnout
lepSich vysledkli a nabidnout kvalitnéj$i sluzby s ohledem na potieby zakaznika.

Dil¢i cile prace jsou zejména posoudit teoreticka vychodiska marketingového
vyzkumu, realizovat vlastni primarni vyzkum, analyzovat vysledky vyzkumu

a navrhnout doporuceni ke zlepSeni spokojenosti zakaznik.
2.2 Metodika

Bakalatskd prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoreticka cast
vymezuje zakladni definice marketingu, sportovniho marketingu a zadkaznika. Ve druhé
poloviné teoretické cCasti se zabyvam definici marketingového vyzkumu, jeho historii
a vyvojem, jeho typy a procesem tvofeni a vyhodnocenim marketingového vyzkumu.
Zamétuji se zejména na metodu dotazovani, ktera je vyuzita v praktické ¢asti bakalarskeé
prace.

V praktické casti bakalarské prace se zabyvam marketingovym vyzkumem
spokojenosti zakaznikli basketbalového klubu Sokol Prazsky. Nejprve byl proveden
sekundarni vyzkum — zisk sekunddrnich dat a ovéfeni jejich pfesnosti a vhodnosti vyuziti.

U vlastniho primarniho vyzkumu neboli sbéru primarnich dat mizeme pracovat se
dvéma druhy vyzkumu, a to skvantitativnim a kvalitativnim. Kvantitativni
vyzkum, ktery hodnoti, kolik respondenti se chovd urcitym zplisobem (napf. jsou
spokojeni/nespokojeni), mize byt provadén tfemi =zakladnimi metodami, a to
pozorovani, dotazovani a experiment.

V této bakalarské praci byla pouzita metoda online dotazovani prostfednictvim
webového portalu Survio.com. Tato metoda je rychld a pro respondenty jednoducha

a zaroveinl zachovava anonymitu jejich odpovédi.
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Pti zpracovani poznatkd a faktl ziskanych vyzkumem byla pouzita metoda analyzy
a syntézy, presnéji zékladni statisticka deskripce. Byl proveden zadkladni popis
shromazdénych dat, ziskany pomoci vypocti zékladnich statistik a frekvence urcitych
odpovedi.

Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikli byl zaméfen na prfistup zékaznika
ke sportu a jejich spokojenost se zdzemim, pfistupem a sluzbami basketbalového klubu
Sokol Prazsky. Provadéného vyzkumu se zcastnilo 40 respondentt.

Vysledky vyzkumu byly prezentovany pisemnou formou a maji slouzit ke zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb, k vytvofeni piijemnéjSiho a komfortnéjSitho zdzemi na zakladé
pozadavka zdkaznikd a k vykresleni sméru, jakym by se m¢l basketbalovy klub Sokol

Prazsky do budoucna orientovat.
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3 Teoreticka vychodiska

V nasledujicich péti kapitolach je uvedena zakladni teorie marketingu, chovani
zakazniki, zaklady a realizace marketingového vyzkumu, a zékladni metody sbéru dat.

Vsechna teoreticka vychodiska jsou aplikovana v praktické ¢asti bakalatské prace.
3.1 Zaklady marketingu

,»Marketing vice nez kterakoliv jina oblast v podnikani je zaloZen na vztazich
se zakazniky* (P. KOTLER, G. AMSTRONG, 2004).

Klicovym bodem je zakaznik, podle kterého by se mély orientovat vSechny
marketingové uvahy a marketingova rozhodnuti. Zaklad marketingu je velmi obtizné
vyjadiit jednou vétou, ovSem dalo by se fict, Ze se jednd o nalezeni urCité rovnovahy mezi
zékaznikem a podnikatelskym subjektem (M. ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Marketing je orientovan nejen na momentalni potieby zdkaznika, ale zaméfuje se
i na jeho potfeby a o¢ekavani v budoucnu. Za uspésny marketing povazujeme mit spravny
produkt nebo sluzbu ve spravny Cas na spravném misté a zejména mit jistotu, ze je zdkaznik
véas a dostatecné o produktu, &i sluzbé informovan (M. KASIK, K. HAVLICEK, 2009).

Vedle zédkaznikli je marketing zaméfen také na konkurenci. Podnik by mél v rdmci
marketingovych aktivit sledovat své konkurenty a jejich vyrobky, popiipadé sluzby.
Konkurence miiZe Casto pfijit s produktem nebo sluzbou, ktera odpovida potfebam a pianim
zékaznikl 1épe nez nase nabidka. ,,Prredné by tedy uvedeni nabidky na trh méelo byt odpoveédi
na zdkaznikovy potieby a reakci na nabidku konkurence (M. FORET, 2008).

Dnesni moderni svét je zahlcen televiznimi reklamami, prodejnimi
billboardy, obchodnimi  telefonaty, ¢i reklamnimi bannery a pop-up okny
na internetu, a proto se lidé ¢asto domnivaji, Ze marketing je pouze o reklamé a prodejnich
technikach. Tyto ndstroje, které jsou v zastaralém smyslu pouzivany jen k uskutecnéni

prodeje, jsou ve smyslu novém orientovany na uspokojeni zakaznika (P. KOTLER,

G. ARMSTRONG, 2004).
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3.1.1 Definice marketingu

., Marketing lze pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat
stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika“ (M. ZAMAZALOVA a kol., 2010). To potvrzuje
vyrok Herba Kellehera, generalniho feditele spole¢nosti Southwest Airlines: ,,My nemdme
marketingové  oddéleni, my mame oddeleni pro zakazniky* (P. KOTLER,
G. ARMSTRONG, 2004).

Podle Kotlera a Armstronga je marketing spolecensky a manazersky proces, ve kterém
dochazi k vyrob¢ a sméné produktl a hodnot mezi jednotlivci nebo skupinami. Marketing je
zalozen na hodnot¢, kterou organizace predava zakaznikovi. Pojem hodnota miize mit rizna
ekonomicka pojeti, ale v marketingu je chapan piedev§sim jako vyznam, ktery nabidka
individualnimi, mistnimi a ¢asovymi souvislostmi (M. FORET, 2008).

Zakladni pojmy marketingu jsou: potieby, pani a poptavka. Usp&sné marketingové
firmy si zakladaji na jejich dokonalém porozuméni, které je zakladem k vytvareni
marketingovych strategii (P. KOTLER, G. ARMSTRONG, 2004).

e Potieby — marketing je zaloZen na koncepci lidskych potieb, mezi které nepatii
jen potieby fyzické — strava, pocit tepla, nebo bezpeci, ale také potieby
socialni, citové a individualni.

e Piani — lidské potieby se promitaji v touhdch a ptanich, které jsou dale
formovany spolecnosti, ve které zijeme, nebo kulturnimi a osobnimi
charakteristikami.

e Poptavka — pokud jsou prani podlozena penéznimi zdroji, vytvaii poptavku.

Milan Kasik a Karel Havlicek uvadi: ,, Marketing je manazersky proces zodpovédny

¢

za identifikaci, predvidani a ziskové uspokojovani pozadavkii zakazniki. *
3.1.2 Marketing sluzeb

Mezi zékladni vlastnosti sluzeb patii zejména jejich nehmotnost, neodd¢litelnost,
heterogenita neboli proménlivost, znicitelnost a absence vlastnictvi. SluZbu neni mozné si
pted koupi prohlédnout, ani vyzkouSet a s tim ptichazi nejistota zadkaznikid kterou se snazi

potlacit marketing sluzeb tim, Ze se snazi o co nejvétsi zhmotnéni sluzby. Sluzba je
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neoddélitelna od poskytovatele sluzby, coz se marketing sluzeb snazi eliminovat naptiklad
nahrazenim producenta sluzby strojem nebo u vyuky na vysokych skolach e-learningem
atd. (M. VASTIKOVA, 2014).

Organizace se vramci marketingu sluzeb zabyva vybérem a motivaci
zaméstnancd, ktefi mohou ovlivnit proménlivost sluzeb. Soustiedi se také na standardizaci,
ktera mulze odstranit fadu pfi¢in nejednotného poskytovani sluzeb. Sluzby jsou
neskladovatelné, proto se podnik musi zaméfit na nesoulad mezi poptavkou po sluzbach
a jejich nabidkou. Dilezité je také vnimani hlediska casu naptiklad vc€asné dodani
sluzby, doba &ekani nebo dostupnost sluzby (M. ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Poskytovatelé sluzeb mohou vyuzit dva druhy marketingu: interni marketing
a interaktivni marketing (P. KOTLER, G. ARMSTRONG, 2004).

e Interni marketing — jedna se o motivaci a Skoleni pracovnikt, ktefi pracuji se
zakazniky. Dulezité je zejména tymovost a orientace na zakaznika.

e Interaktivni marketing — tento druh marketingu sluzeb se soustfedi zejména
na kontakt se zakazniky béhem prodeje a vyuziti sluzby. Kvalita sluzby je tizce

spojena s tim, kdo sluzbu poskytuje a jakym zptisobem.
3.1.3 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je zaloZena na sloganu: ,,poznavejte potieby a uspokojujte je*
(M. ZAMAZALOVA a kol., 2010)

VétSina organizaci se v minulosti zaméfovala zejména na snizovani nakladi, nez
na skutecné potieby zadkaznika, proto je v zemich s trzni ekonomikou vznik marketingové
koncepce datovan do tficatych let, avSak v sektoru sluzeb se objevuje mnohem
pozdé&ji, v sedmdesatych az osmdesatych letech. Ve vefejném sektoru se marketingova
koncepce nevyskytuje témét viibec (M. VASTIKOVA, 2014).

Na rozdil od podnikatelské, vyrobni, prodejni nebo vyrobkové koncepce se
marketingovd koncepce odliSuje zejména potiebou uznat suverenitu zdkaznika a nuti
podnikatele pfednostné¢ feSit problémy zdkaznika pted problémy vlastnimi
(M. ZAMAZALOVA a kol., 2010).

Marketingova koncepce je Casto zaméfiovana s koncepci prodejni. Jejich zasadni

rozdil je zejména v jejich koneéném zisku, kde v ptipadé prodejni koncepce je zisk
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vysledkem objeml prodeje, naopak V piipadé¢ marketingové koncepce je zisk vysledkem

spokojenosti zakaznikti (P.KOTLER, G. ARMSTRONG, 2004).

Prodejni koncepce ma za cil ,, krdatkodobé ziskat zdkaznika za kazdou cenu® a je

orientovana na firmu, naopak cilem marketingové koncepce je vytvaieni dlouhodobych

vztaht se zakaznikem (P. KOTLER, G. ARMSTRONG, 2004).

3.2 Zakaznik

KaZzdy z nas po cely zivot hraje roli zdkaznika a spotiebitele. V této roli nas ovliviiuje
spousta faktorti, vliv na naSe rozhodovani maji také nase duSevni vlastnosti, Zivotni
zkuSenosti, nasi pratelé a rodina a mira do jaké se jimi nechame ovlivnit. Marketing se plné
soustfedi na zakaznika, ktery ovlada trh a v budoucnu bude ¢im dal vice naro¢néjsi

. VYSEKALOVA A KOLEKTIV, 2011).
3.2.1 Rozhodovani zakaznika

Rozhodovani zadkaznika o nakupu chapeme v ptipadé¢ jednotlivci jako proces, ktery se
sklada z péti krokd (M. FORET, 2008):

e Identifikace problému, potieby — zdkaznik se vétSinou snazi uspokojit ty
potieby, které povazuje za naléhavé. Ridi se hierarchii potieb jako je napiiklad
Maslowova pyramida.

e Sbér informaci o nabidce na trhu — je dilezité, aby zakaznik dosahnul urcitého
stupné informovanosti, to znamend, aby nemél pocit rizika, zpisobeného
nedostatkem informaci, ale zaroven by se nemé¢l citit dezorientovany
z prebytku informaci. Vyznamny vliv v této oblasti maji pouzité zdroje
informaci a jejich diivéryhodnost.

e Vyhodnoceni ziskanych informaci — porovndni informaci a moznych
alternativ.

e Rozhodnuti, koup& — rozhodnuti pro urcitou alternativu a vybér okamziku
uskute¢néni nadkupu.

e Vyhodnoceni (zpétna vazba) - je dilezité si uvédomit, Ze nakupni chovani

zdkaznika nekon¢i nakupem produktu nebo sluzby, ale existuje
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tzv. ,,post — ndkupni*“ chovéani. Zpétna vazba je dilezitd pro ziskani nejen
stalych zékaznikd ale také budoucich. (J. VYSEKALOVA A KOLEKTIV,
2011)

3.2.2 Spotiebni chovani zakazniki

Spotiebni chovani ¢loveka je vSe, co navazuje na findlni nakup produktti, ¢i sluzeb
véetné jejich uzivani. Spotiebni chovani je propojeno s ostatnimi prvky lidského jednani.
Rozli§ujeme tii zakladni piistupy chovani spotiebitele (M. ZAMAZALOVA a kol., 2010,
s. 116):

e Racionalni pristupy — spotiebitelé védomé ziskavaji informace a analyzuji
jejich ptinosy a naklady.

e Psychologické piistupy — tyto pfistupy sleduji psychické faktory, naptiklad
vztahy mezi podnéty a reakcemi nebo proces uceni se ur¢itému spotiebnimu
jednani. Také je sledovana oblast motivace, ktera spotiebni chovani chape jako
vzajemné pusobeni védomi a podvédomi.

e Sociologické pristupy — spotiebni chovani je zde sledovano z hlediska
socidlniho prostiedi, kde se spotiebitel vyskytuje. Nakup muize byt ovlivnén
snahou dostat urcité socidlni roli, naplnit jisty socialni status nebo se priradit
do urcité socialni skupiny.

Procesy vV lidské mysli je zatim mozno chapat pouze omezené, a proto je
pro podnikatele lidskd mysl jakousi ,,Cernou skiinkou. Model podnétu a reakce neboli
model Cerné skiinky je zalozen na vztahu podnét — Cerna skiinka — reakce, kdy Cerna skiinka
predstavuje predispozice spotiebitele k urcitému spotiebitelskému chovani a exogenni
faktory, které toto chovani ovliviji (J. VYSEKALOVA A KOLEKTIV, 2011).

Howard-Sethuv model spotiebniho chovani se pokusil zahrnout vSechny ovliviiujici
faktory do jednoho modelu, ktery ma ¢&tyfi zakladni &asti (J. VYSEKALOVA
A KOLEKTIV, 2011):

e procesy uceni spotiebitele;

e spotiebitel je podnécovan stimuly;

e spotiebitel je ovlivilovan vnéjSimi faktory;

e chovani spotiebitele je vyjadieno stupfiovitym procesem.
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3.2.3 Zakaznik ve sportovnich sluzbach

Zakaznik sportovni sluzby vyuziva zejména kvtli jeho motivaci, kterd mtize byt rizné
zaméfena. Jedna se naptiklad o osobni potéSeni ze sportu a z pohybu samotného, ziskani
dovednosti co nejvyssi trovné ve vybrané aktivité nebo snaha vyniknout, kdy cilem
zdkaznika je zejména vyhra na soutézich a turnajich (J. SIMA, J. VORACEK,
E. CASLAVOVA, T. RUDA, 2013).

Sportovni  sluzby jsou Casto  poskytovany v kombinaci s vychovnymi
aktivitami, zejména sportovni sluzby poskytované mladeznickym kategoriim. Tuto formu
sluzeb z pravidla poskytuji sportovni kluby, kde muize také dochazet ke sniZzeni, nebo
uplnému vymizeni motivace zakaznika (ditéte), které mize byt do sportovnich aktivit
nuceno svym okolim. Pro trenéra, jakozto zaméstnance dané organizace, je nezbytné kromé
profesionalni znalosti sportovnich technik mit také pozitivni vliv na vyvoj a motivaci

mladeze (J. SIMA, J. VORACEK, E. CASLAVOVA, T. RUDA, 2013).
3.3 Zaklady marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum s sebou piinds$i pozitiva 1 negativa. Pozitivni pfinos ma
zejména jeho jedinecnost, vysokd vypovidajici schopnost a aktualnost ziskanych informaci.
Naopak kazdy, kdo se rozhodne pro realizaci marketingového vyzkumu musi pocitat s jeho

finan¢ni 1 casovou naroc¢nosti a vysokymi pozadavky na kvalifikaci pracovnikii a pouzité

metody (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).
3.3.1 Definice marketingového vyzkumu

Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako , systematické a objektivni
hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reSeni jakéhokoliv problému
na poli marketingu“ (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

Marketingovy vyzkum je zdkladnim ndstrojem poznani trhu, zdkazniki a jejich
potfeb, nebo  konkurence. Samotné marketingové fizeni nemiZe fungovat bez
marketingového vyzkumu, a naopak marketingovy vyzkum by nemél vyznam bez spojitosti

s ostatnimi marketingovymi ¢innostmi (M.VASTIKOVA, 2014).
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V praxi ¢asto dochazi k zaménéni slov vyzkum a prizkum. Priizkum je kratkodoba
aktivita, kterou provadime b&ézn¢ v osobnim zivoté a nezachazi do takové hloubky jako
vyzkum. Marketingovy vyzkum se zabyva otazkou, jak na trh nejefektivnéji vstoupit
a maximaln¢ uspokojit jeho potieby, mél by probihat dle urcitych zasad a fungovat jako
védecka metoda (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

Slovo vyzkum ma sviij ptivod V poznavani zakonitosti svéta. Z toho divodu se
objevuje ve spojeni marketingovy vyzkum, ktery predstavuje védecky systém a urCuje
zpusob ziskavani, analyzovani, shromaZzd’ovani a vyhodnocovani informaci ur€itého rozsahu
a typu jejich efektivnost pro manazerské rozhodovani (L. CICHOVSKY, 2010).

Marketingovy vyzkum musi splnovat nasledujici pozadavky
(M. VASTIKOVA, 2014):

e zaméfeni — vychazi z marketingové koncepce dané firmy;

e objektivita — eliminace vlivli subjektivniho zkresleni;

e systemati¢nost — vylouc€eni vlivii nahodilosti;

e VCasnost — zajistit vyuzitelnost vysledkli pro rozhodovaci proces;

e efektivnost nakladi — porovnani vynalozenych nakladl a ocekavanych
piinos;

e pfesnost a spolehlivost — pouziti vhodnych metod marketingového vyzkumu.
3.3.2 Informac¢ni zajisténi marketingového vyzkumu

Pro provedeni marketingového vyzkumu je velmi dualezity sbér informaci. Kazda
organizace, bez ohledu na jeji velikost, ma sviij vlastni informac¢ni systém. Velké firmy
vyuzivaji ~ profesiondlni  softwarovy  systém, malé¢ firmy si = zdznamy
0 zékaznicich, dodavatelich a jinych subjektech vedou samy (M. VASTIKOVA, 2014).

Na pocatku marketingového vyzkumu stoji data, ze kterych se informace utvéaieji.
Data mohou byt ziskdvana zrGznych databdzi ¢i marketingovych prizkumi. Pro
marketingovy vyzkum je také dilezitd mira ziskanych informaci — mdlo informaci vede ke
konkurenéni nevyhod¢ a sniZuje Sanci na uspéch, naopak pfili§ mnoho informaci vede
k dezorientaci a snizeni schopnosti se rozhodnout (R. KOZEL, L. MYNAROVA,
H. SVOBODOVA, 2011).
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naptiklad déleni informaci podle charakteru zkoumaného jevu na:
e Kvantitativni informace — jsou pfesné¢ meétitelné, ziskand data maji Ciselny
charakter (napf. frekvence, rychlost, délka).
e Kbvalitativni informace — jsou obtizné métitelné, ziskana data jsou
subjektivniho charakteru (napf. nazor, spokojenost, motivace).
Vyznamnym hlediskem je také déleni informaci podle zdroju dat:
e Sekundarni informace — sbirame pied zacatkem vyzkumu, jedna se o diive
zjisténa data za jinym ucelem.
e Primarni informace — data sbirand pro ucely konkrétniho marketingového
vyzkumu, pfi zjisténi nevhodnosti, ¢i nepouzitelnosti sekundarnich informaci.
Déle mohou byt informace déleny dle ¢asu, dle hlediska zavislosti, dle obsahu, nebo dle miry

zvetejnéni (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

3.3.2.1 Sekundarni marketingovy vyzkum

Marketingovy  vyzkum  je  obvykle zahijen  sbérem  sekundarnich
informaci, které mohou byt jak interni — vykazy ziski a ztrdt, vykazy néklada
a trzeb, firemni rozpocty atd., tak externi — podklady vladnich organi, odborné
publikace, zpravy statistickych ufadi aj. (L. CICHOVSKY, 2010).

Sekundarni  vyzkum ma své  postupy, mél by byt provadén
systematicky, v nasledujicich krocich (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA,
2011):

e definovat jaka data budeme potiebovat;

e vyhodnotit interni data, ktera jsou k dispozici;

e stanovit externi zdroje dat a jejich ndkladovost (mohou byt
zdarma, ohodnoceny pauSalem, nebo predstavuji naklad Gétovany
dodavatelem danych dat);

e zkontrolovat a zhodnotit jejich vérohodnost, pfesnost a vhodnost uZiti pro dany
marketingovy vyzkum;

e rozhodnout o potiebé dalsich primarnich dat.
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Sekunddrni  vyzkum je v porovnani s primarnim vyzkumem  relativné
levny, dostupny a Vvyuzitelny ihned. Na druhou stranu sekundarni data byla vysledkem
vyzkumu jiného ucelu, mohou byt zastarala, nespolehliva a neaplikovatelna (R. KOZEL, L.

MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

3.3.2.2 Primarni marketingovy vyzkum

Jedna se o sbér dat prvné uskutecnény pro konkrétni icel marketingového vyzkumu.
Primarni vyzkum uskutec¢iiujeme, pokud informace sekundarniho vyzkumu nejsou vhodné
pro dany marketingovy vyzkum. Mezi pozitiva primarniho vyzkumu patii jeho
aplikovatelnost pro potieby vyzkumu, aktualnost, pfesnost a spolehlivost dat. Mezi negativa
muzeme fadit zejména jeho nakladnost oproti sekundarnimu vyzkumu a ¢asovou naro¢nost
(R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

Mezi zakladni metody sbéru primarnich dat patii (R. KOZEL, L. MYNAROVA,
H. SVOBODOVA, 2011):

e Pozorovani — pii ziskavani nékterych typt dat je nenahraditelné.
e Dotazovani — Vsoucasnosti se jednd o klicovou metodu primarniho
marketingového vyzkumu.

e Experiment — vyuziva se pro omezeny pocet problémi fesenych vyzkumem.
3.3.3 Marketingovy vyzkum ve sportovnich sluzbach

Marketingovy vyzkum jako jeden ze zakladnich nastroji marketingu je ve sportovnich
sluzbach malo vyuzivan. Je znamo nékolik argumenti proti vyuzivani marketingového
vyzkumu ve sportovnich sluzbach:

e nedostatek prostiedkl — jak finan¢nich, tak persondlnich;

e vedeni nedoceni vyhody marketingového vyzkumu;

e uzky okruh zékaznikd.
Vzhledem k rychle rostouci konkurenci v této oblasti podnikani je nutné, aby organizace
poskytujici sportovni sluzby také vyuzivaly marketingové vyzkumy (L. CICHOVSKY,
2013).

Typy marketingovych vyzkumti vhodné k pouziti ve sportovni oblasti jsou:
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e 0sobni pozorovani;

e cilova skupina — nevelka skupina respondenti (10-12);

e dotaznikova Setfeni — elektronické dotazovani, pisemné dotazovani,
telefonické dotazovani, osobni dotazovani, mistni prazkumy;

e videozdznamy — zaznamenani celkové atmosféry sportovni akce;

e odposlech — nejméné vyuzivana metoda v oblasti sportovnich sluzeb;

e skupina odbornikl — zkuSeni zakaznici hlasuji na dané téma;

o fiktivni zakaznik — nejvice vyuzivané napi. ve velkych fitness a welness
centrech.

Marketingovy vyzkum ve sportovnich sluzbach by mél vyuzit kombinaci vyse

vyjmenovanych metod (L. CICHOVSKY, 2013).
3.4 Realizace marketingového vyzkumu

Prvnim krokem realizace marketingového vyzkumu je definice problému
a vyzkumnych cilii, dalsim dalezitym krokem je sestaveni planu vyzkumu. Poté je nutné
zabezpecCit sbér dat, jejich kontrolu, zpracovani, tfidéni, kodovani a analyzu. Marketingovy
vyzkum pokracuje vizualizaci a interpretaci vystupt, a je zakoncen prezentaci doporuceni

(R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

3.4.1 Definice problémi a vyzkumnych cil

v Vv

definovat. Vyzkumny problém udava smér celého vyzkumu, je to cil, ktery chceme na konci
vyzkumu naplnit. Nepiesna definice problému vede ke sbéru nepotitebnych dat, coz zvySuje
naklady na vyzkum. Vyzkum se vyplati pouze tehdy, kdy o¢ekavany zisk prevySuje naklady
vyzkumu (M. VASTIKOVA, 2014).
RozliSujeme rizné typy cilti vyzkumu:
e Informativni vyzkum — cil vyzkumu je Siroky a nemdme o problému
dostatek piedbéznych informaci.
e Deskriptivni vyzkum — jedna se o popisny vyzkum.

e Kauzalni vyzkum — ma za cil otestovat hypotézy o vztazich.
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e Monitorovaci vyzkum — nepomaha odhalit potize a ptilezitosti.
Cil vyzkumu byva casto formulovan pomoci soustavy védeckych hypotéz a ovlivituje cely

nasledujici proces vyzkumu (M. VASTIKOVA, 2014).
3.4.2 Plan vyzkumu

V této cCasti vyzkumu je nutné zjistit, jaké informace budeme potiebovat a jak je
budeme ziskavat. Plan vyzkumu je ptehledem zdroji dat a popisem specifickych postupii
a metod, které budou pouzivany k dosazeni stanovenych cilii. Plan vyzkumu je prezentovan
managementu firmy v pisemné formé a zahrnuje také vycislené naklady na jeho realizaci
(P. KOTLER, G. ARMSTRONG, 2004).

3.4.3 Sbér a zpracovani dat

Marketingovy vyzkum pokracuje sbérem informaci, ktery mohou provést vlastni
pracovnici predmétné organizace nebo externi firma. Prvni moZnost ptinasi vétsi kontrolu
nad informacemi a jejich kvalitou. Externi firma provede sbér rychleji a efektivnéji, ale také
nakladngji (M. VASTIKOVA, 2014).

Sbér dat je nejnakladnéjsi fazi celého vyzkumu. Naklady se mizeme pokusit snizit
zejména tim, ze cely proces zahdjime sekundarnim vyzkumem a az poté prechazime
k nakladnéjSimu primarnimu vyzkumu. P¥i primarnim vyzkumu pracujeme se dvéma druhy
vyzkumu:

e Kvantitativni vyzkum — cilem je zjistit kolik respondentti se chova urc¢itym
zpusobem (jsou spokojeni/nespokojeni, kupuji urcitou znacku, maji urcity
nazor), data musi byt shromazdéna stejnym zplsobem, ve stejné struktuie
a za stejné obdobi.

e Kvalitativni vyzkum - cilem je zjistit pro¢ se néco déje, shromazdéna data jsou
psychologicky analyzovéana a do jisté miry zobecnéna, aby bylo mozné data
sefadit, nebo je porovnavat.

Rozhodnuti o tom, jaky druh primarniho vyzkumu zvolit, je ovlivnéno cilem
marketingového vyzkumu. MiZzeme se rozhodnout i pro kombinaci obou pfistupil

(R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).
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Jakmile mame shromdzdéno dostatecné mnozstvi dat, je nutné provést jejich kontrolu

a upravu. V dne$ni dobé¢ je samoziejmosti vyuziti vypocetni techniky. Musime se zaméfit
zejména na hodnotu ukazatelt:

e validity dat — spravnost, piesnost, platnost;

e reliability dat — spolehlivost, pravdivost, stalost.
Provadime rtizné postupy, kterymi kontrolujeme nashromazdéna data. Jedna se o kontrolu
uplnosti, kterd minimalizuje zkresleni dat pro dal§i analyzu. Dale logicka kontrola
zkoumajici, zda respondent odpovida pravdivé a sbér dat byl proveden v odpovidajici
kvalité. Musime také vénovat pozornost neutralnim odpovédim (nevim, nemam nazor)
a zvazit, jak nalozit s dal§i analyzou téchto odpovédi (R. KOZEL, L. MYNAROVA,
H. SVOBODOVA, 2011).

3.4.4 Tridéni a analyza dat

Pro spravné tfidéni dat bychom méli hlavné:
e urcit tfidni znaky;
e UCit tiidy tak, aby se vzajemn¢ vylucovaly;
e urcit tfidy vyCerpavajicim zpiisobem.
Ttidéni ndm vytvari parametry pro dalsi analyzu dat a zkoumani zavislosti mezi jednotlivymi
proménnymi. Rozsah tfidéni vzdy volime na zdklad¢ dalSich analyz, které chceme
sproménnymi a jejich kategoriemi provadét (R. KOZEL, L. MYNAROVA,
H. SVOBODOVA, 2011).
Pii analyze dat rozlifujeme rizné stupnd t¥idéni (R. KOZEL, L. MYNAROVA,
H. SVOBODOVA, 2011):
e tfidéni prvniho stupné€ — zjistovani cetnosti urcité promeénné;
e tfidéni druhého stupné — zjistovani vztahl a zavislosti mezi proménnymi,
e tfidéni vysSich stupiii — podrobné;jsi odlisnosti jednotlivych proménnych.
Nésledné provadime kodovani dat, které piedstavuje zménu hodnot zjiStovanych
proménnych do novych ¢iselnych symboli. Jednd se o pfidéleni kodu kazdé varianté
odpovédi vSech otazek v dotazniku v zavislosti na typu otdzky a typu proménné. Problém
predstavuji oteviené otdzky (bez nabidky odpovédi), kdy musime vybrat opakujici se

odpovédi a tém pfitadit kody. Zbytek odpovédi povazujeme za neutrdlni — dodrzujeme
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kritérium maximaln¢ 10 % neutrdlnich odpoveédi. Stejné¢ postupujeme v piipadé
polozavienych otazek (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).
K analyze dat nepotiebujeme znat ptresné definice a vzorce. Dilezité je logické

uvazovani pii hledani odpovédi na nasledujici otazky:

e Doslo k potvrzeni nasich pocatecnich predpokladti?

e Je vysledek pozitivni nebo negativni?

e Jak a v jaké oblasti marketingového rozhodovani mizeme zjisténé hodnoty

vyuzit?

e Jak ovlivni vysledek analyzy marketingové rozhodovani?
Mezi hlavni metody analyzy dat patii zakladni statisticka deskripce, analyza zavislosti dvou
kategorialnich proménnych, analyza priimért,, korela¢ni a regresni analyza aj. (R. KOZEL,

L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

3.4.4.1 Zékladni statisticka deskripce

Jedna se o zakladni charakteristiku nashromazdénych dat ziskanou vypoctem
zékladnich statistik a frekvenci jednotlivych odpovédi. Zjistujeme hodnoty jednotlivych
proménnych, které tvoii kategorie. Na piikladu dotazniku o spokojenosti zakaznikl se
sluzbou se jedna o tyto kategorie: (R. KOZEL, L. MLYNAROVA, H. SVOBODOVA,
2011):

e proménna = otdzka (spokojenost se sluzbou);

e hodnota proménné = odpoved

e kategorie hodnot = varianty odpovédi;

e data = varianty odpovédi, které respondenti oznacili.

V praxi postupné zkoumame nasledujici oblasti (R. KOZEL, L. MYNAROVA,
H. SVOBODOVA, 2011):

o Cetnost — pocet vyskytli jednotlivych odpovédi, uréujeme:

» absolutni cetnost — suma jednotlivych odpovédsi;

> relativni ¢etnost — pomér absolutni etnosti k rozsahu souboru.
e Polohu — ur¢uje stted kolem kterého kolisaji odpovédi, rozliSujeme:

» modus — nejastéji se vyskytujici varianta;
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» median — stfedni hodnota pfi vzestupném usporadani odpoveédi;
» pramér — pouzivan jen pro ¢iselné proménné.
e Rozlozeni — koncentrace jednotlivych variant odpoveédi:

» Koeficient $picatosti (exces) — zkoumame, zda si respondenti vybiraji
jednu variantu odpovédi (rozlozeni SpiCaté), nebo je vybér vice
rovnomérny (rozloZeni ploché¢). Koeficient Spicatosti se vypocita
pomoci statistické funkce KURT v programu MS Excel, ktera vrati
hodnotu excesu mnoziny.

e Zavislosti mezi proménnymi — po urceni Cetnosti a zdkladnich popisnych
statistik se rozhodujeme, zda jsme splnili cil, nebo budeme v analyze

pokracovat ur€ovanim zavislosti.
3.4.5 Vizualizace a interpretace vystupu

Zjisténa data jsou pouze vstupem pro dalSi analyzu, z které je nutné pomoci
textu, grafu a tabulek znazornit vSechny pottebné vystupy.
e Text — jeho volba zavisi na zptisobu jeho dal$iho pouziti:
» MS Word nebo MS Excel — pro vystup tvoieny tiSténou zpravou;
» MS PowerPoint — pro ustni prezentaci vysledku.
e Tabulky — poskytuji piechled o ¢iselnych hodnotach v pribéhu vyzkumu
a nasledné pfi prezentaci vystupt:
» frekvencni tabulky — zobrazuji absolutni a relativni ¢etnosti;
» kontingen¢ni tabulky — slouzi pro testovani zavislosti mezi
kategorialnimi proménnymi.
e Grafy — umoznuji Iépe zkoumat vztahy a zavislosti proménnych, zachycuji
a porovnavaji velké mnozstvi hodnot v riznych podobéch:
» sloupcové grafy — jsou piehledné a nejcastéji pouzivané;
» Kkolacové grafy — vizualizace nominalnich proménnych, pro vétsi
prehlednost je vhodné pouZit legendu,

» Spojnicové grafy aj.
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Vysledek vizualizace je nutné porovnat, zda odpovida cili vyzkumu a zda fesi dany problém.
Pfi interpretaci dat se snazime vysledky analyzy ptevést do slovniho vyjadieni a navrhnout

ur¢ita doporuéeni (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).
3.4.6 Formulace doporuceni

Cilem celého marketingového vyzkumu je formulace doporuceni, které¢ ma logickou
strukturu a jeho rozsah by mél byt pfiméteny danému vyzkumu. Jedna se o hlavni pisemny
material, u néhoz je dulezitd jeho pridand hodnota a vérohodnost, kterou zaruc¢ime
vymezenim zdroji (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

Prezentace doporuceni mlize byt provedena pisemné nebo Ustn€. Pisemna prezentace
je provedena prostiednictvim zavére¢né zpravy, pii jejimz zpracovani se musime vratit
na samotny zacatek vyzkumu, aby byla zachovdna provéazanost zpravy, kterou zaruc¢ime
tim, Ze vystupy vyzkumu budou odpovidat cilim, které jsou na pocatku stanoveny. Text
zpravy je psan v pritomném Case, Ciselné hodnoty vyjadiujeme v procentech a dodrzujeme
maximalni objektivitu (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H.SVOBODOVA, 2011).

Ustni prezentace miiZze byt ovlivnéna komunikaénimi schopnostmi prezentujicich
osob, proto je dulezité dbat na celkovy projev jak verbalni, tak neverbalni. Obsah Ustni
prezentace odpovida pisemné zavéreéné zpravé (R. KOZEL, L. MYNAROVA,
H.SVOBODOVA, 2011).

3.5 Metody sbéru primarnich dat

Mame ti1 zakladni metody sbéru primarnich dat. Jedna se o pozorovani, dotazovani

a experiment. Casto se jedna o kombinaci téchto metod.
3.5.1 Pozorovani

Pfi pozorovani je zapotiebi uréit objekty pozorovani, misto, ¢as a zptisob jakym budou
pozorovany.  Pozorovani je  casové naroéné a  klade vysoké naroky
na pozorovatele, ktery musi umét spravné zachytit a interpretovat jevy pozorovani. Jedna se
o metodu, kterd je nezastupitelna pii ziskavani informaci, které lidé nechtéji nebo nemohou
poskytnout. Existuji vak i jevy, které pozorovat nelze, a to zejména pocity nebo motivy

(M.VASTIKOVA, 2014).
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Pro pozorovani mize byt vyuzito riiznych technickych pomicek jako jsou video
kamery nebo magnetofony. Napiiklad firma Steelcase realizovala metodu pozorovani
pomoci instalace videokamer v n¢kolika firméch a studovala ziskané zabéry. V dnesni dobé
mnoho spole¢nosti vyuziva k realizaci vyzkumt pocitaée a jiné pristroje (P. KOTLER,
G. ARMSTRONG, 2004).

Mezi vyhody této metody patfi jeji nezavislost na ochoté pozorovaného subjektu, jeji
nendkladnost a piesnost. Na druhé strané je nevyhodou zejména ndrocnost kladena
na pozorovatele a casova narocnost. RozliSujeme pét zdkladnich typl pozorovani
(L.CICHOVSKY, 2010):

e skryté / zjevné pozorovani — bez védomi nebo s védomim pozorovaného;
e strukturované / nestrukturované pozorovani — podle realizace pozorovani,
e 0sobni/s pomiickami — pouzivani, nebo nepouzivani pomiicek;

e pozorovani nahodilé / uméle vytvorené situace;

e pfimé / nepiimé pozorovani — podle synchronnosti pozorovaného jevu.

V dnesni dobé€ je mozné také zvolit metodu online pozorovani, kdy pozorujici mize
ziskdvat informace o poctu shlédnutych firemnich stranek, poctu IP adres
uzivatell, navstévnost urCitych stranek atd. Vse probiha na pozadi webové stranky, a proto
objekt pozorovani o této proceduie nevi. Dalsi asto vyuzivanou metodou pozorovani je
fiktivni nakup. Pozorovani je provedeno fiktivnim zdkaznikem, ktery hodnoti naptiklad
piistup zaméstnanctl, rychlost sluzby, Gistotu v prodejng aj. (R. KOZEL, L. MYNAROVA,
H. SVOBODOVA, 2011).

3.5.2 Experiment

Jedna se o sledovani vztahli mezi dvéma a vice proménnymi za piesné stanovenych
podminek. Experiment je nejhodnotnéjSim védeckym vyzkumem. Experiment mizeme
podle charakteru prostfedi rozdélit na (L. CICHOVSKY, 2010):

e Laboratorni experiment — realizace v umélém prostiedi. Testované subjekty si
jsou védomy své ucasti na experimentu — coz mize byt nevyhodou, jelikoZ to

miZze mit vliv. na  jejich  chovani,  naptf. chovaji  se
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neptirozené, kontrolovangji, citlivéji. Vyhodou je interni validita systému.’
Jedna se naptiklad o vyrobkové testy, testovani reklamy nebo skupinové
rozhovory.

e Terénni experiment — realizace v piirozeném prostiedi. Nejcastéji vyuzivanou
formou terénniho experimentu je trzni test, ktery se vyuziva pii zavadéni
novych produktii nebo pii vyhodnocovani ptisobeni marketingovych mix.

V ramci realizace experimentu vyuzivdme kontrolni a experimentalni skupiny.
V priibéhu experimentu se zavede nezavisla proménna a vysledek jejiho ptisobeni se zkouma
a mé&fi na zavislé proménné (R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

V soucasné dob¢ je vyuzivany i tzv. online experiment, kdy dochazi k simulaci
jednotlivych vyrobkl nebo sluzeb naptiklad prostfednictvim webovych stranek. Firmy ¢asto
simuluji situace jako vybér a objednani zbozi, online platby atd. (R. KOZEL,
L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011).

3.5.3 Dotazovani

Jedna se o nejrozsifenéjSi a nejCastéji vyuzivanou metodu sbéru primarnich
dat, ktera se vyuziva piedevsim k ziskavani popisnych dat. Tato metoda je vyhodna zejména
diky moZnosti ziskavani mnoha rtznych druhti informaci v riznych situacich (P. KOTLER,
G. ARMSTRONG, 2004).

Dotazovani miizeme rozdélit na (M. KARLICEK A KOLEKTIV, 2013):

e Osobni-realizované prosttednictvi rozhovoru, kdy tazatel je v bezprostfednim
kontaktu s respondentem. Tazatel je ¢asto vybaven napf. poc¢itatem a sbirana
data rovnou vklada do databaze. Osobni dotazovani ptinasi rizné vyhody jako
improvizace atd. Problém miize byt ve zkresleni ziskanych informaci
tazatelem, na zaklad€¢ jeho osobnich postoji a ndzord. Jednd se o nejdrazsi

metodu dotazovani. Byva oznadovéno zkratkou CAPI.?

! Interni validita — vysledek experimentu neovliviiuji jiné vstupy kromé testovaného prvku.

2 CAPI — computer assisted personal interviewing
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Telefonické — jedna se o levnéjsi a rychlej$i metodu oproti 0Sobnimu
dotazovéani. Telefonické dotazovani je ochuzené o piimy kontakt
s respondentem. V nékterych piipadech mize byt telefonické dotazovani
nevhodné. Byva oznacovano zkratkou CATI®, kdy tazatel zapisuje odpovédi
do pocitacové databaze.

Pisemné — velkd vyhoda této metody sbéru primarnich dat je, ze zde neni osoba
tazatele, kterd by mohla odpovédi zkreslovat. Diky tomu se zvySuje také pocet
pravdivych odpovédi. Nevyhodou je, Ze tento typ dotazovani ma velice nizkou
odezvu v priméru pouze okolo 5 %, coZ je pfi¢inou nizkého vyuZzivani této
metody.

Online — jedna se o velmi popularni techniku dotazovani. Je to obdoba
pisemného dotazovani, které je ale mnohem jednodus$si pro respondenty.
Dotaznik mtize byt obohacen rliznymi interaktivnimi nebo audiovizualnimi
prvky. Jedna se o jednoznacné nejrychlejs$i a nejlevnéjsi techniku sbéru
primarnich dat, jejiz ndvratnost je mnohondsobn¢ vyssi, nez je tomu u osobniho

dotazovani. Je oznatovano zkratkou CAWI%.

3.5.3.1 Proces dotazovani

I ptesto, ze dotazovani lze provadét bez dotazniku, jedna se pii vybéru této metody

sbéru dat o nejvhodnéjsi nastroj. Postup piipravy dotazniku lze rozdélit do nékolika kroki

(R. KOZEL, L. MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011):

specifikujeme, na co se budeme ptat;

vyhotovime seznam informaci, které je potieba ziskat;
ur¢ime cilovou skupinu respondentt;

vytvofime otazky ve vazb¢ na pozadované informace;
konstrukce celého dotazniku;

testovani dotazniku.

Je dalezité logické uspotadani otazek ze dvou pohledi:

3 CATI — computer assisted telephone interviewing

4 CAWI — computer aided web interviewing
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e pohled vyzkumnika — podstatou je dosahnuti co nejvyssi navratnosti odpovédi;

e pohled respondenta — logické uspotadani otazek.

3.5.3.2 Konstrukce otazek

Hlavni podstatou otazek \ dotazniku  je  jejich informacni
hodnota, coz znamena, Ze respondenti by méli snadno porozumét otdzce a méli by byt
schopni na ni odpovidat. Chyby, kterych se respondenti dopoustéji v odpovédich, jsou
zpusobené zejména Spatnou konstrukeci otazky. Pti tvorbé otdzek je vhodné dodrZovat
nasledujici pravidla (R. KOZEL, LE.MYNAROVA, H. SVOBODOVA, 2011):

e piimé otazky;

e jednoduché otazky;

e UuZivat znamy slovnik;

e UZzivat jednovyznamova slova;

e Konkrétni otazky;

e maximalizovat informa¢ni hodnotu otdzky;

e nabizet srovnatelné odpovédi;

e Vvyloucit otazky s jednoznacnou odpovédi;

e pouziti kratkych otazek;

¢ Vylouceni zdvojenych otdzek atd.

Otazky miizeme rozdélit podle variant odpovédi na (R. KOZEL, L. MYNAROVA,
H. SVOBODOVA, 2011):

e Uzaviené otazky — varianty odpoveédi jsou vypsany a respondent je pouze
oznacuje. Casto pouzivané zejména v kvantitativnim vyzkumu. Mezi vyhody
patii zejména jednoduchost a rychlost vyplnéni, vét§i ochota respondentd
spolupracovat, niz$i finan¢ni naklady. Nevyhodou jsou napiiklad omezeni
svobodného ndzoru respondenta, moznost nahodilého vyplnéni, naro¢né
na piipravu.

e Oteviené otdzky — jsou opakem uzavienych otdzek. Nenabizi Zadné varianty
odpovédi. Respondent vyjadii svilj ndzor svymi slovy. Mezi vyhody pouZiti

tohoto typu otazek patii napiiklad motivace respondenta se hloubéji
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zamyslet, respondent neni ve svych odpovédich nijak omezovan, originalita
odpovédi atd. Nevyhody jsou zejména nepiesnost odpoveédi, slozité zpracovani
odpovédi, delsi doba sbéru dat aj.

Polozaviené otazky — jsou kompromisem mezi uzavienymi a otevienymi
otazkami a spojenim jejich vyhod a nevyhod. Respondent si mize zvolit
Z nabidnutych variant, nebo pokud mu Zadnd z variant neni blizka, muze
vyjadiit svlij nazor vlastnimi slovy. Je vhodné tyto otazky v dotaznicich

pouzivat. Nevyhodou mtize byt ziskani velkého poctu neutralnich odpoveédi.
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4  Vlastni prace

V nésledujicich  kapitolach bude popsana provedena analyza vysledkt
marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki basketbalového klubu Sokol Prazsky.
Dale budou interpretovany vysledky vyzkumu a navrhy na zlepseni fungovani nabizenych

sluzeb oddilu basketbalu na Sokole Prazském.
4.1 Charakteristika subjektu

Basketbalovy klub Sokol Prazsky se nachazi v centru Prahy, v ulici Zitna 42. Klub
funguje od roku 1995, kdy se pani Mgr. Milena Jindrova, souCasnd prezidentka
oddilu, zacala aktivné¢ ve€novat praci s basketbalovou mladezi na Sokole Prazském.
Postupem c¢asu se povedlo s pomoci tymu kvalifikovanych trenértit vybudovat kompletni
mladeznickou pyramidu. Basketbalovy klub Sokol Prazsky se vénuje Cisté chlapecké slozce
mladeZze.

Tréninkové prostory poskytuje basketbalovému klubu télovychovna jednota Sokol
Prazsky. Jedna se o hlavni basketbalovou halu, dvé mensi télocvi¢ny, kompletné vybavenou
posilovnu, prostory pro relaxaci a nékolik Saten. Soucasti je i vratnice se zaméstnancem
TJ Sokol Prazsky, ktery kontroluje vstup jednotlivych osob do téchto prostorti.

Sokol Prazsky. Jedna se o kategorie U10, Ull, Ul2 a U13.°> V téchto kategoriich je
dohromady 58 déti, které aktivné dochazi na basketbalové tréninky na Sokole Prazském.

Basketbalovy  klub  Sokol Prazsky kopiruje Skolni rok, s vyjimkou
soustiedéni, které se pravidelné kona pro kazdou kategorii zvlast jeden tyden v srpnu.
Basketbalové tréninky Sokola Prazského jsou placenou sluzbou, kterd je poskytovana oproti
zaplaceni ¢lenskych (sokolska znamka) a oddilovych (basketbal) ptispévkl. Vyse ptispévkil
je zavisla na veékové kategorii hrace. Zpravidla ¢im star§i kategorie, tim vice tréninkt

Basketbalovy klub Sokol Prazsky pro svou propagaci vyuziva pouze webové stranky

a socialni sit€. Spoléhd se zejména na doporuceni spokojenych klientii, proto si zaklada

® U~z anglického slova under = pod
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na kvalitnim ptistupu trenérl, jak po odborné, tak po lidské strance. DalSim vyznamnym
zpusobem S$ifeni informaci 0 basketbalovém klubu Sokol Prazsky mezi déti a mladez jsou

nabory na zékladnich §kolach a akce typu Sportacek.®

4.2  Definice problému a vymezeni cil

vvvvvv

vvvvvv

nejlepsi podminky pro ziskani téch nejlepsich hract. Basketbalovy klub Sokol Prazsky nema
dostatek sponzori, aby se finan¢né vyrovnal svym nejvétsim konkurentdm, proto klade

diraz na profesionalni a souCasné rodinny pfistup trenérti, kvalitni zazemi a budovani

Cwwvr
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spokojenosti u téch nejnizSich kategorii, se kterymi basketbalovy klub Sokol Prazsky
pracuje.

Hlavnim cilem je pomoci marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikd, ktery je
provadén metodou online dotazovani, zjistit nazor zakaznikli na pfistup trenér, zazemi
a celkové fungovani basketbalového klubu Sokol Prazsky. Konkrétnim dil¢im cilem je také
zjistit zapalenost téch nejmensich hract pro basketbal, jez je pro jejich dalsi vyvoj ve sportu
nesmirné dilezita.

Ukolem této prace je interpretovat navrhy a doporudeni na zlepSeni kvality
basketbalového klubu Sokol Prazsky ziskané analyzou vysledki dotaznikového Setieni. Tyto
navrhy by mély vést ke zkvalitnéni sluzeb oproti konkurenci, zejména v oblasti nabidky

kvalitnich tréninkd a vyhovujiciho zazemi v kombinaci s ptatelskym prostiedim.
4.3 Zakaznik

Pro ucely marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznik této bakalaiské prace, je

zakaznikem basketbalového klubu Sokol Prazsky rodi¢ hrace, ktery basketbalovy klub

6 Sportacek — festival sportu pro déti
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navstévuje (dale jen zdkaznik). Nezalezi na véku, pohlavi, zivotnim stylu, nebo socidlni t¥idé
zakaznika.

Kategorie U10 — U13, na které se marketingovy vyzkum zaméfuje, navstévuje
dohromady 58 =zakaznikl, coz je 28,64 % zcelkového pocétu vSech zakaznikl
basketbalového klubu Sokola Prazského.

4.4  Analyza vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikd basketbalového klubu Sokol
Prazsky bylo vyplnéno celkem ctyficet online dotaznikdi prostfednictvim portalu
Survio.com.

Online dotaznik obsahuje celkem osmnact otazek v tom sedmnact polozavienych
otazek a jednu otazku otevienou. Varianty odpovédi Vv polozavienych otazkach jsou
alternativni a respondent mutze zvolit pravé jednu odpovéd. Pokud se mu zZadna
Z nabizenych odpovédi nezamlouva, ma moznost vyjadfit svlij nazor zvolenim odpovedi

jind.
4.4.1 Pilotaz

Pfed zacatkem samotného vyzkumu byla provedena pilotdzZ na malém vzorku
respondenttl, kdy byla zkouména spravnost a srozumitelnost polozenych otazek. Na zakladé
vysledku pilotaze byla v online dotazniku konkretizovana otazka ¢. 15 a doplnéna oteviena
otazka €. 18, kde mizou respondenti vyjadfit svilj nazor na fungovani basketbalového klubu

Sokol Prazsky a navrhnout vlastni podnéty ke zlepSeni.
4.4.2 Analyza vysledkii vyzkumu

V nasledujicich vyse¢ovych grafech jsou vysledky ¢lenény dle odpovédi respondentt.
V doprovodném textu za grafem jsou konkretizovany vlastni odpovédi respondentil
a analyza jejich podobnosti. Déle je zde uveden koeficient $picatosti, ktery urcuje rozloZeni

cetnosti jednotlivych variant odpovéedi.
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U otazky ¢. 1 zékaznici odpovidali, pro¢ se jejich dité vénuje basketbalu.
Graf 1: Divod vybéru basketbalu

B Sam jsem hral/a
basketbal

B Chci, aby se dité
vénovalo sportu

m Dité si basketbal
vybralo samo

[ Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 1 mizeme vidét, Ze se jedna o ploché rozlozeni, jelikoz koeficient Spicatosti
je zaporny y, = —0,15289. Cetnosti odpovédi jsou rozlozeny mezi jednotlivé varianty
a zadna z nabizenych variant neni dominantni.

Pouze 10 % respondentti zvolilo variantu ,,jind“, kde se respondenti shodli
na spole¢ném nazoru, ze divodem pro vybér basketbalu byla kombinace jednotlivych

variant odpovédi.

U otazky ¢. 2 zakaznici odpovidali, pro¢ se rozhodli pro basketbalovy klub Sokol
Prazsky.
Graf 2: Duvod vybéru basketbalového klubu Sokol Prazsky

B Doporuceni nékoho
12,50% znamého

M Pro jeho tradici a
kvalitni praci s mladezi

B Klub jsem si nasel/a na
internetu

1 Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Koeficient $picatosti v otdzce €. 2 méa hodnotu y, = —4,341, jedna se tedy o ploché
rozloZeni. Jak mizeme vidét v grafu ¢. 2, jsou Cetnosti odpoveédi ploseji rozlozeny mezi
jednotlivé varianty, nez v grafu ¢. 1.

Variantu odpovédi ,,jina“ zvolilo 12,50 % zakazniki, kde dva respondenti jako divod
vybéru basketbalového klubu Sokol Prazsky uvadéli setkani na akci Sportacek, jeden
respondent vybral pro své dité basketbalovy klub Sokol Prazsky, protoze zde sam pusobil

jako hra¢, a dva jako dtivod zminili polohu Sokola Prazského v centru Prahy.

U otazky ¢. 3 zékaznici odpovidali, jak dlouho se jejich dit¢ vénuje basketbalu
na Sokole Prazském.

Graf 3: Doba, kterou se dit¢ vénuje basketbalu na Sokole Prazském

5%

B Méné nez 1 rok
m 1-2 roky
M Vice nez 2 roky

1 Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky €. 3 se jednd o Spicaté rozloZeni. Koeficient Spiatosti ma kladnou hodnotu
¥, = 1,5.

Graf ¢. 3 nam ukazuje, ze variantu ,jina“ zvolili pouze dva zakaznici, ktefi

doplnili, Ze jejich dité pusobi na Sokole Prazském jiz pét let.
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U otazky ¢. 4 zakaznici projevovali svou spokojenost s polohou basketbalového klubu
Sokol Prazsky.
Graf 4: Spokojenost zakaznikti s polohou Sokola Prazského.

B Ano, poloha klubu mi
velice vyhovuje

B Celkem ano, ale mam
to daleko

B Ne, chtél/a bych
moznost tréninkl v
jiné Casti Prahy

2 Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 4 mlizeme vidét, Ze se jednd o ploché rozlozeni. Koeficient
Spicatosti y, = — 0,74766 je zaporny.

Graf ¢. 4 nam ukazuje, ze 10 % respondentu zvolilo variantu ,,jina“, kde se ve vSech
nazorech opakovala nevyhoda hustoty provozu a slozité¢ho parkovani ptfed budovou Sokola

Prazského.

U otazky ¢. 5 zékaznici vyjadiovali svou spokojenost se zdzemim basketbalového
klubu Sokol Prazsky.
Graf 5: Spokojenost zakaznikti se zdzemim Sokola Prazského.
M Ano, zazemi je

vyhovujici, nic bych
neménil/a

B Celkem ano, ale mohlo
by se vylepsit

 Ne, prostory by se
méli renovat

1 Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Koeficient Spicatosti pro otazku ¢. 5 méd hodnotu y, = —2,44449. Jedna se o ploché
rozlozeni variant odpovédi, i pfesto, Ze variantu renovace prostord nezvolil zadny
z respondentti. Cetnosti odpovédi jsou rovnomérné rozloZeny mezi zbylé 3 varianty
odpoveédi.

Graf ¢. 5 uvadi, ze 10 % respondentti zvolilo variantu ,,jind*“, kdy podle nazort
respondentl je nejvétsim problémem sdileni Saten nékolika tymy pii zarovein probihajicich

trénincich.

U otazky €. 6 zdkaznici odpovidali, zda sleduji ostatni basketbalové kluby v Praze.
Graf 6: Zajem o jiné basketbalové kluby v Praze.

B Ano, sleduji pravidelné
aktuality i vysledky
zapasl

M Ostatni kluby znam,
ale nesleduiji je
pravidelné

l Ne, zajimdam se jen o
basketbalovy klub
Sokol Prazsky

1 Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro otazku €. 6 je hodnota koeficientu Spicatosti y, = 3,044593 kladna. Jedna se
0 Spicaté rozlozeni, coz potvrzuje graf €. 6, kde miiZzeme vidét, Ze respondenti pievazné volili
jednu variantu odpovédi.

Variantu ,,jind* nezvolil zddny z respondentii.
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U otazky ¢. 7 zdkaznici odpovidali, zda chté&ji, aby se jejich dité vénovalo basketbalu
co nejdéle.

Graf 7: Basketbal jako dlouhodoby konicek.

B Ano, basketbal je pro
nas dulezity

22,50 %

B Nevim, je mi to jedno

l Ne,je to jen docasny
krouzek

2 Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 7 ndm ukazuje, ze respondenti volili pouze dvé varianty odpovédi. Jedna se
0 $picaté rozlozeni s kladnou hodnotou koeficientu $picatosti y, = 2,111407. Tato hodnota
ukazuje, ze respondenti volili pfevazné jednu variantu odpovedi.
Dle grafu ¢. 7 miizeme vidét, ze variantu ,,jina* zvolilo 22,50 % respondentil. Zde ve
velké mife pfevazoval nazor, ze neni dulezité, aby se dit¢ vénovalo basketbalu, ale obecné

sportu. Diilezitym faktorem pro respondenty je také, aby basketbal dité bavil.
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U otazky ¢. 8 zakaznici odpovidali, jestli je pro né¢ casovy harmonogram tréninki
V prubéhu sezony vyhovujici.

Graf 8: Spokojenost s ¢asovym harmonogramem tréninkd

H Ano, ¢asy tréninkd mi

7,50% .
vyhovuji

B Celkem ano, ale
musim se hodné
prizplsobit

B Ne, ¢asy jsou naprosto
nevyhovujici

= Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Koeficient SpiCatosti otazky ¢. 8 mé hodnotu y, = —4,4208. Jednd se o zapornou
hodnotu, tedy o ploché rozlozeni. Odpovédi jsou rozloZzeny mezi tfi nabizené
varianty, zbyvajici ¢tvrtou variantu odpovédi nezvolil zadny z respondentd.

V odpovédi ,jina“ se opakoval nazor, ze c¢asné hodiny tréninkd jsou
problém, jelikoz vzhledem K nizkému v&ka déti, které basketbalové tréninky
navstévuji, musi mit na trénink doprovod. Pokud tedy dit¢ nema ochotné prarodice, podle

nazoru nékterych respondentl se ¢asovy harmonogram trénink tézko zvlada.
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U otazky €. 9 zdkaznici hodnotili svou spokojenost s ptistupem trenérii basketbalového
klubu Sokol Prazsky.

Graf 9: Spokojenost s pristupem trenéru

B Ano, pfistup trenéra je
profesiondlni

B Nevim s trenérem
nekomunikuiji

B Ne, pristup trenéra se
mi zda nevyhovuijici

[ Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 9 uvadi, Ze respondenti volili pouze dvé varianty odpovédi. Koeficient
$picatosti Y, = 3,020259 ma kladnou hodnotu. Jednd se o @ Spicaté
rozlozeni, jelikoz respondenti v 82,50 % volili jednu variantu z nabizenych odpovédi.
Dalsich 17,50 % zvolilo variantu ,jina“, kdy nejcastéji opakovanym nazorem
respondentli bylo, ze s momentdlnim trenérem spokojeni jsou, ale nevi, jak to bude
Vv budoucnu, protoze vzdy zalezi na ptistupu konkrétni osoby. Déle bylo zdliraznéno, Ze je

vzdy stale co zlepSovat.
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U otazky ¢. 10 zakaznici hodnotili, zda dostavaji v€asné a uplné informace o akcich
(zapasy, sousttedéni) basketbalového klubu Sokola Prazského.

Graf 10: Spokojenost s informovanosti zakaznika

B Ano jsem vcas o vsem
7,50% informovany/a

H Celkem ano, ale
informace dostavam
pozdé

B Ne, nikdo mé
neinformuje

2 Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 10 mizeme vidét, Ze se opét jedna o Spicaté rozlozeni. Siln€ pievazuje jedna
varianta odpovédi a koeficient Spi¢atosti ma hodnotu y, = 3,892331.

Variantu ,,jina* zvolilo 7,50 % respondentd, kdy nejc¢astéj$im nazorem je, ze véasnost

piedanych informaci se v posledni dob¢ podstatné zlepsila.

U otazky ¢. 11 zakaznici odpovidali, zda jsou spokojeni s naplni trénink.

Graf 11: Spokojenost s naplni tréninku

H Ano, trénink mé dité
velice bavi a je pro néj
pfinosny

7,50%

B Nevim, jak trénink
probihd

B Ne, trénink je pro mé
dité nudny a
nezlepsuje se

[ Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf €. 11 je opét ukdzkou Spicatého rozlozeni, kdy koeficient Spicatosti ma hodnotu

¥, = 3,634127.
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Otevienou variantu ,,jind* zvolilo 7,50 % respondentti, kdy nejvice opakujicim se
nazorem bylo, Ze respondenti nevédi, jak trénink probiha. Podle jejich ndzoru je na zapasech
znat zlepSeni, tudiz jsou spokojeni. Jeden respondent odpovédél, ze pro jeho dité byva

trénink nudny.

U otazky €. 12 zékaznici odpovidali, s jakym zapalenim jejich dité navstévuje
basketbalové tréninky Sokola Prazského.
Graf 12: Zapaleni pro basketbalové tréninky na Sokole Prazském.

0,
10% M S radosti

H Z rodic¢ovského
donuceni

 Je mu to jedno

1 Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Koeficient SpiCatosti v otdzce ¢. 12 ma hodnotu y, = 3,836398 . Hodnota je opct
kladna, tudiz se jedna o Spicaté rozlozeni, kdy nejvice respondentti volilo pouze jednu
Z nabizenych variant odpovédi.

V grafu ¢. 12 muzeme vidét, Zze otevienou variantu odpovédi ,jina“ zvolilo
10 % respondentti, kdy se opakovaly nazory, ze u déti obecné pievazuje pozitivni

ptistup, ktery ov§em byva potlacovan nechuti k dojizdéni na trénink.
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U otazky ¢. 13 zakaznici odpovidali, zda si mysli, Ze jejich dité dosahlo v basketbalu
zlepSeni diky tréninktim na Sokole Prazském.
Graf 13: Hodnoceni zlepSeni déti v basketbale.
B Ano, v poslednich

zapasech byl vidét
pokrok

22,50%
B Nevim, dité jsem hrat
zapas nevidél

H Ne, v basketbalu se
zatim nijak vyrazné
nezlepsil

[ Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Koeficient S$picatosti méa hodnotu Y, = 2,174469. V porovnani s grafy
¢. 9,10, 11, 12 mizeme vidét, Ze koeficient Spicatosti grafu ¢. 13 je nizsi, protoze Cetnosti
odpovédi respondentt jsou vice rozlozeny mezi jednotlivé varianty. Piesto se stale jedna
0 Spicaté rozlozeni, jelikoz hodnota koeficientu Spicatosti je kladna.

Variantu ,,jina* zvolilo 22,50 % respondentd. Nejcastéjsi nazory v oteviené varianté
byly, Ze prozatim neni mozné hodnotit zlepSeni ditéte, jelikoZ navstévuje basketbalové
tréninky Sokola prazského teprve kratce. Déle respondenti uvedli, Ze je zndt pokrok

i v celkové pohybové motorice jejich déti.
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U otazky ¢. 14 zakaznici odpovidali, jak jsou spokojeni stymovym kolektivem
na Sokole Prazském.

Graf 14: Spokojenost s tymovym kolektivem.

B Ano, kolektiv je vyborny,
nemam zadny problém

12,50%

H Nevim, spoluhrace
mého ditéte neznam a
nevim, jak s nimi vychazi

B Ne, s kolektivem jsou
problémy

[ Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky pro otazku ¢. 14 ukazuji Spicaté rozloZeni odpovédi, kdy koeficient
$picatosti ma hodnotu y, = 3,044593.

Variantu oteviené odpovédi ,,jind* zvolilo 12,50 % respondentl, kdy nékolik
respondentti se shodlo ve svém nazoru, Ze i presto, Ze problém se obcas vyskytne, tak je to
normalni v kazdém kolektivu a nehodnoti to jako negativni jev. Jeden respondent uvedl, ze

nez se spoluhraci jeho ditéte je problém v ambiciéznich rodi¢ich ostatnich déti.
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U otazky €. 15 zakaznici odpovidali, jak Casto se svymi détmi navstévuji dalsi akce
Sokola Prazského, nebo jiné akce spojené s basketbalem.

Graf 15: Frekvence navstévnosti akci spojenych s basketbalem.

B Ano, Ucastnime se
pravidelné

H Ano, kdyzZ je Cas radi
se zajdeme podivat

B Ne, nikdy jsme tyto
akce nenavstivili

2 Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Koeficient $picatosti pro otazku ¢. 15 ma hodnotu y, = 0,708213. Jedna se o Spicaté
rozloZeni 1 ptesto, ze koeficient Spicatosti ma vyrazné nizsi hodnotu nez u ptedchozich
otazek ¢&. 9, 10, 11, 12, 13, 14. Cetnosti jednotlivych odpovédi jsou vice rovnomérné
rozdé€leny mezi nabizené varianty.

Variantu ,,jind*“ nezvolil zadny z respondentt.

U otazky €. 16 zékaznici odpovidali, zda se jejich dité vénuje ve volném Case 1 jinému
sportu nezZ jen basketbalu.

Graf 16: Zajem o jiné sporty.

5% H Ano, shaZzime se
vénovat sportim i ve
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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U otézky ¢. 16 je rozloZeni nejSpicatéjsi ze vSech otdzek tohoto marketingového
vyzkumu s nejvys$si kladnou hodnotou koeficientu $picatosti y, = 3,959006. Respondenti
v 92,50 % volili jednu z nabizenych variant odpovédi.

Pouze 5 % respondentt zvolilo variantu ,,jina". Zde respondenti uvedli, Ze jejich dité

navstévuje kromé basketbalu i jiny pohybovy krouzek.

U otazky ¢. 17 zakaznici odpovidali, zda navstévuji webové stranky basketbalového
klubu Sokola Prazského.

Graf 17: Navstévnost webovych stranek basketbalového klubu.

B Ano, sleduji pravidelné
aktuality basketbalového
klubu Sokol Prazsky

B Ano, ale sleduji pouze
¢lanky po zapasech

B Ne, webové stranky
nesleduji vibec

Jina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 17 ukazuje Spicaté rozlozeni s kladnou hodnotou koeficientu Spicatosti
Y, = 3,623251.

Otevienou variantu ,,jina“ zvolilo 10 % respondenti, kdy se vSichni shodli, ze webové

stranky navs$tévuji nepravidelné.

U otazky ¢. 18 zakaznici mohli vyjadfit své pfipominky a podnéty k ¢innosti
basketbalového klubu Sokol Prazsky.
Nézory vSech respondentl jsou nésledné sefazeny sestupné dle poctu nejcastéji se
vyskytujicich odpovédi:
e bez ptipominek;
e velmi spokojeni a vielé podékovani basketbalu na Sokole Prazském;

e pozadavek pfijemnéj$iho zazemi pro rodice, ktefi cekaji na své déti;
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Cast¢jsi aktualizace webovych stranek;

moznost, aby déti mohly vyuzivat veskeré zazemi vcetné sauny;
moznost zakoupeni tymového oblecenti;

moznost spole¢né dopravy na mimoprazské zapas;

zlepsit komunikaci s hraci i rodici.
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5 Interpretace vysledki a navrhy doporuceni

V nasledujicich kapitolach jsou interpretovany problémy zjisténé marketingovym
vyzkumem spokojenosti zakaznikli basketbalového klubu Sokol Prazsky a na zaklad¢

zjisténych problému jsou doporuceny navrhy na zlepSeni kvality nabizenych sluzeb.
5.1 Shrnuti zjiSténych problémi

Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikli basketbalového klubu Sokol Prazsky
byl provadén formou online dotazovani, ¢imz byla zcela zachovana anonymita respondentt.
Tento fakt vedl Kkupfimnym nazorim zakazniki basketbalového klubu Sokola
Prazského, ktefi mohli anonymné projevit sviij pohled na fungovani basketbalového klubu.

Vysledky marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznikli basketbalové klubu
Sokola Prazského jsou pfevazné pozitivni.

Vyuziti sedmndcti polozavienych otazek a jedné oteviené se ukazalo jako
vyhowvujici, jelikoz ~ vétSina  zdkazniki  si  vybirala  z nabidnutych  variant
odpovédi, ale zarovenn méli zakaznici moznost projevit vlastni nazor. V posledni osmnacté
otdzce, ktera byla oteviena, zakaznici zejména vyjadfovali svoji spokojenost a vielé
podékovani basketbalovému klubu Sokola Prazského za jejich préaci. Bylo zde ovSem
i dostatek podnétt ke zlepSeni.

U prevazné vétSiny otazek byl koeficient Spicatosti kladny a jednalo se o SpiCaté
rozlozeni. To znamena, Ze zdkaznici se Casto nezavisle na sob¢ shodli pro jednu nabizenou
variantu odpovédi. Pouze u otazek €. 1, 2, 4, 5, 8 se jednalo o ploché rozlozeni, kdy ¢etnosti
odpovédi byly rozlozeny mezi jednotlivé nabizené varianty a zdkaznici se ve svych
odpovédich tolik neshodovali.

Pro basketbalovy klub Sokol Prazsky je velmi pozitivnim zjiSténim, Ze 40 % zakaznikt
sveé déti privedlo pravé na doporuceni nékoho zndmého, coz je diilezité pro budouci nabory
na své tradici a kvalitni praci s mladezi a je velmi dulezité, ze toto hledisko se dle vysledkd
dotazniku §ifi mezi Sirokou basketbalovou vetejnost a pfivadi nové Cleny.

PtrestoZe poloha klubu v centru Prahy hned vedle rusné ulice s kazdodennim hustym

provozem by se mohla zdat pro navstévu déti nevyhovujici, pouze 5 % dotazovanych
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respondentt by upfednostnilo moznost tréninkti v jiné ¢asti Prahy a vét§in¢ zakaznikiim tato
poloha vyhovuje, coz je dal$im pozitivnim vysledkem online dotazniku.

Dotaznik vSak ukéazal i negativni hodnoceni. Problémem je spokojenost se
zazemim, kdy vét$ina zdkazniki je sice se zdzemim spokojena, ale bohuzel nemaji ptistup
K jeho plnému vyuzivani. VétSina zakaznikd by upfednostnila delsi oteviraci dobu kavarny,
ktera je provozovana Sokolem PraZskym, aby mohli ¢ekat na své déti v dobé€ tréninku
Vv prijemném prostfedi. Také by meli zajem, aby jejich déti mohly vyuZzivat veSkeré zazemi
basketbalového klubu vcetné sauny, do které nemaji ptistup a kterd by byla vhodna pro
regeneraci po naro¢nych trénincich.

Dalsi problém zakaznikim ptinasi brzké tréninky déti, které musi mit na trénink
doprovod. Vétsina zakaznikt se shodla, ze sami bez ochotnych prarodict by déti nezvladali
vodit na tyto tréninky a musi se hodné pfizplsobit. Zakaznici si soucasné
uvédomuji, Ze té€locviény v prostorech Sokola Prazského jsou pIn€ vyuzivany, a proto neni
mozné ¢asove vyhoveét vsem.

Velmi pozitivnim zjisténim bylo, Zze i presto, ze vyzkum se tykal tfi hra¢skych
kategorii, a tedy 1 tfi riznych trenérli, témef vSichni oznacili ptistup trenéra za vyhovujici
a profesionalni. Témét vSichni zdkaznici maji pocit, ze veskeré informace dostavaji
véas, pouze 5 % uvedlo, Ze informace o nadchédzejicich basketbalovych akcich dostava
pozde.

Vétsina zakazniku je také spokojena s naplni basketbalovych tréninkd, avsak celkem
7 respondentti nevi, jak trénink probiha. Toto zjisténi mtize byt problémem pro basketbalovy
klub Sokol Prazsky, jelikoz zdkaznici nemaji piehled o aktivité svych déti. Problémem také
je, ze zékaznici tézko mohou doporucit basketbalové tréninky na Sokole Prazském svym
znamym, kdyz sami nevédi, jak trénink probiha.

Dal8im velmi pozitivnim zjiSténim bylo, Ze celkem 85 % zakaznikl ma pocit, Ze jejich
dité navstévuje basketbalové tréninky Sokola Prazského s radosti. Velka vétSina zakaznika
si mysli, ze jejich déti udélaly v basketbalovych dovednostech vyrazny pokrok a maji cil se
stale zlepSovat. Je pozitivni, Ze uz v tak nizkém v€ku dokazaly basketbalové tréninky Sokola
Prazského vyvolat v détech zapaleni pro basketbal, coZ je velmi dilezité pro jejich budouci

vyvoj ke kvalitnim basketbalovym vykontim na Sokole Prazském.
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Zékaznici jsou také spokojeni s tymovym kolektivem svych déti, ale stav, kdy celkem
9 zédkaznikli nezna spoluhrace svého ditéte a nevi, jak s nimi vychazi, by mohl vést
do budoucna k problémtm.

Ne zcela spokojeni jsou zakaznici s webovymi strankami Sokola Prazského, u nichz
podle jejich ndzoru nedochazi k pravidelné aktualizaci, a proto vétSina zédkaznikl sleduje

tyto webove stranky pouze nepravidelné.
5.2 Navrhy doporuceni

Prvnim navrhem na zlepSeni kvality sluzeb basketbalového klubu Sokol
Prazsky, ktery uvadim na zéklad¢ zjiSténych problémi marketingovym vyzkumem
spokojenosti zdkazniki, je navrh na zlepSeni vyuzivani v§ech prostort télovychovné jednoty
Sokol Prazsky. Zékaznici by méli zajem vyuZzivat kavarnu, ale oteviraci doba této kavarny
provozované télovychovnou jednotou Sokol Prazsky jim to neumoziuje.

Momentalni oteviraci doba kavarny je 16:00 — 22:00. Basketbalovému klubu Sokol
Prazsky doporucuji nové ujednani s télovychovnou jednotou Sokol Prazsky tak, aby provoz
kavarny ¢asové korespondoval s basketbalovymi tréninky na Sokole Prazském, tedy otevirat
od 14:00 hodin.

Dalsi nadvrh souvisejici s vyuzivanim veskerého zdzemi télovychovné jednoty Sokol
Prazsky je ivnejnizS§ich kategoriich, na které se zaméfil tento marketingovy
vyzkum, nabidnout moznost spolecné regenerace v sauné v prostorach télovychovné
jednoty Sokol Prazsky dle kapacitnich moznosti.

Basketbalovému klubu Sokol Prazsky doporucuji nabidnout zakazniktim tzv. otevieny
trénink, ktery by probihal naptiklad jedenkrat mési¢né. Na této akci by zakaznici zjistili, jak
trénink probiha, a mohli mit vétsi ptehled o aktivité ¢i vykonnostnim pokroku svého ditéte.

Tento prehled o pribéhu tréninku by zdkaznikiim také umoznil ptesnéji doporucit
basketbalové tréninky na Sokole Prazském svym znamym, jelikoz pravé doporuceni
znamych je to, co podle vysledkii tohoto vyzkumu ptivadi do basketbalového oddilu
na Sokole Prazském nejvice zdkazniki.

Zaroven by tento trénink mohli navstivit potenciondlni zdkaznici, ktefi uvazuji

0 vyuziti sluZzeb nabizenych basketbalovym klubem Sokol Prazsky. Informaci o datu a ¢ase

53



konani tzv. otevieného tréninku pro jednotlivé kategorie doporucuji zveiejnit na webovych
strankach klubu i socialnich sitich.

Pro basketbalovy klub Sokol Prazsky je dulezité, aby zékaznici ziskali piehled
o tom, jak jejich dit€¢ vychazi se svymi spoluhraéi. V tomto ptipadé navrhuji poradani
spole¢nych akci déti s rodi¢i naptiklad spolecna sportovni aktivita, spolecna navstéva
basketbalového zapasu ¢i jiz uvedené doporuceni otevienych tréninkt atd. Pii téchto akcich
by zakaznici vidéli, jak jejich dité vychazi s kolektivem. Také by se prohloubila pratelska
atmosféra mezi zakazniky a basketbalovym klubem Sokol Prazsky, na které si tento klub
zaklada.

Basketbalovy klub Sokol Prazsky po provedeni tohoto vyzkumu zacal realizovat
prodej tymového obleceni a riznych sportovnich doplikt s logem basketbalového klubu
Sokol Prazsky. Klubu doporucuji v prodeji pokracovat, jelikoz vysledky marketingového
vyzkumu ukdézaly, Ze je o tymové obleceni mezi zékazniky z4jem.

Také navrhuji realizovat hromadnou dopravu na vSechny mimoprazska utkani, jelikoz
spole¢né traveny cas je pro tym dilezity. Spole¢na doprava naptiklad vlakem muze byt pro
zékaznik dopravil své dité na zapas sam.

Poslednim doporu¢enim tohoto vyzkumu je, aby se basketbalovy klub Sokol Prazsky
vice zaméfil na Upravu a aktualizaci svych webovych stranek, jelikoz je
dilezité, aby zakaznici méli moznost dozvédét se viechny aktualni informace. Casto tyto
webové stranky mohou byt prvni kontakt mezi novym zékaznikem a basketbalovym klubem

Sokol Prazsky, coz je dalsim diivodem pro jejich pravidelnou aktualizaci a rozvoj.
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6 Zavér

V teoretické Casti bakalafské prace jsou popsana teoreticka vychodiska jak samotného
marketingu, tak zejména marketingového vyzkumu, na ktery se tato bakalaiska prace
zaméfuje. Marketingovy vyzkum je popsan od realizace pfes analyzu, az po jeho
vyhodnoceni a interpretaci, se zamétenim na metody vyuzité v praktické ¢asti prace.

Hlavni cil vyzkumu zjistit spokojenost zékaznikl a na zaklad¢ analyzy ziskanych dat
navrhnout doporuceni na zlepSeni kvality nabizenych sluzeb povazuji za splnény. Splnény
byly také dil¢i cile prace, tedy posoudit teoretickd vychodiska marketingového
vyzkumu, realizovat vlastni primarni vyzkum a analyzovat vysledky vyzkumu.

Marketingovy vyzkum zjistuje spokojenost zakaznikti basketbalového klubu Sokol
Prazsky. Tento basketbalovy klub byl vybran zamérné, jelikoz se jedna o jeden z nejvétSich
ve sportovnim odvétvi v Praze vznika, je podle mého nazoru dulezité, aby i sportovni kluby
provadely marketingové vyzkumy a mohly nabizet kvalitni sluzby a zazemi dle pozadavkl
zakaznika.

Pfi analyze dotazniku bylo znatelné, Ze vétSina zdkaznikd nahlizi na fungovani
basketbalového klubu Sokol Prazsky pozitivné. Jelikoz byl dotaznik slozen
ze sedmnécti polozavienych a jedné oteviené otdzky méli zakaznici prostor na projeveni
vlastnich nazorti a podnéti ke zkvalitnéni poskytovanych sportovnich sluzeb. Diky tomu
bylo prostiednictvim dotaznikii sesbirano dostatek pfipominek, aby mohla byt pfedlozena
doporuceni na mozna zlepsSeni.

Pozitivnim zjisténim bylo, ze tradice a kvalitni prace s mladezi, na které si
basketbalovy klub Sokol Prazsky v kombinaci s pratelskou atmosférou zaklada, je dle
vysledki vyzkumu opravdu to, pro€ si novi zékaznici vybiraji prave tento basketbalovy klub.
To je smér, kterym by se basketbalovy klub Sokol Prazsky mél fidit i nadale, jelikoz vétSina
zakazniki se o klub zacala zajimat pravé na doporuceni nékoho znamého.

Naopak negativné byla hodnocena zejména moznost vyuziti veSkerého zézemi
Klubu, které je sice pro zakazniky vyhovujici, ale neni jim umoznéno ho plné vyuzivat. Proto
jsem navrhla n€kolik doporuceni tykajicich se zazemi klubu, ktera by mohla zakaznikiim

zptijemnit jejich pobyt v prostorach télovychovné jednoty Sokola Prazského.
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Z analyzy marketingového vyzkumu vyplynulo, ze dalsim problémem je nedostatecna
uprava webovych stranek basketbalového klubu. V dnesni dob¢, kdy internet je dilezitym
prostfedkem pro komunikaci, je dilezité tuto moznost fadn¢ vyuzivat, at’ uz prostrednictvim
webovych stranek nebo socialnich sitich. Proto jsem basketbalovému klubu Sokol Prazsky
navrhla soustiedit se na rozvoj a aktualizaci webovych stranek.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze vétSina zédkazniki je s basketbalovym klubem Sokol
Prazsky a vSemi jeho trenéry spokojena a negativni nazory a pfipominky se objevovaly jen

zridka.
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8 Prilohy

Ptiloha A — pouzity dotaznik
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Priloha A — pouzity dotaznik

Dobry den,

vénujte prosim n¢kolik minut svého ¢asu nasledujicimu marketingovému vyzkumu, ktery je
provadén formou dotazniku. Dotaznik se tykd Vasi spokojenosti s basketbalovym klubem
Sokol Prazsky. Vysledek tohoto vyzkumu bude slouzit jako zpétna vazba pro basketbalovy klub
Sokol Prazsky a zaroven jako podklad pro bakalafskou praci. Dotaznik se sklada z 18 ti otazek,
na které jsou vzdy Ctyfi odpovédi. Kazda otdzka ma odpoved "jind", kde mizete vyjadiit sviij
nazor, pokud Vam neni blizka Zadna z ostatnich nabizenych odpovédi. Dotaznik je anonymni,
proto Vas prosim o co nejupiimnéj$i odpovédi a Vas nazor tykajici se dané problematiky, aby

zpétnd vazba pro basketbalovy klub Sokol PraZsky byla co nejvice realisticka.

Pfedem dékuji za ochotu a Vas cas.

1. Proc jste si vybrali pravé basketbal?
a) Sam jsem hral/a basketbal
b) Chci, aby se dité vénovalo sportu
c) Dité si basketbal vybralo samo
d) Jina
2. Proc jste si vybrali pravé basketbalovy klub Sokol Prazsky?
a) Doporuceni nékoho znamého
b) Klub jsem si nasel/a na internetu
¢) Pro jeho tradici a kvalitni praci s mladezi
d) Jina
3. Jak dlouho se Vase dité vénuje basketbalu na Sokole Prazském?
a) Méné nez 1 rok
b) 1-2 roky
c) Vice nez 2 roky

d) Jina



. Jste spokojeni s polohou basketbalového klubu Sokol Prazsky?
a) Ano, poloha klubu mi velice vyhovuje
b) Celkem ano, ale mam to daleko
c) Ne, chtél/a bych moznost tréninkd v jiné ¢asti Prahy
d) Jina
. Jste spokojeni se zdzemim (Satny, posilovna, hala, ostatni prostory) basketbalového
klubu Sokol Prazsky?
a) Ano, zazemi je vyhovujici, nic bych neménil/a
b) Celkem ano, ale mohlo by se vylepsit
€) Ne, prostory by se mély renovovat
d) Jina
Sledujete ostatni basketbalové kluby v Praze?
a) Ano, sleduji pravidelné aktuality i vysledky zapasu
b) Ostatni kluby znam, ale nesleduji je pravidelné
€) Ne, zajimam se jen o basketbalovy klub Sokol Prazsky
d) Jina
Chcete, aby se Vase dit¢ vénovalo sportu co nejdéle?
a) Ano, basketbal je pro nas dulezity
b) Nevim, je mi to jedno
€) Ne, je to jen do¢asny krouzek
d) Jina
. Vyhovuje Vam casovy harmonogram basketbalovych tréninkl v pribéhu sezény?
a) Ano, Casy tréninkd mi vyhovuji
b) Celkem ano, ale musim se hodné pfizpisobit
c) Ne, ¢asy jsou naprosto nevyhovujici

d) Jina



9. Jste spokojeni s pristupem trenérti basketbalového klubu Sokol Prazsky?
a) Ano, pfistup trenéra je profesionalni
b) Nevim, s trenérem nekomunikuji
€) Ne, pristup trenéra se mi zda nevyhovujici
d) Jina
10. Jste dostatecné a vcas informovani o vSech akcich (tréninky, zapasy, soustfedéni,
turnaje) basketbalového klubu Sokol Prazsky?
a) Ano, jsem o vSem v¢as informovany/a
b) Celkem ano, ale informace dostavam pozd¢
c) Ne, nikdo mé neinformuje
d) Jina
11. Jste spokojeni s naplni basketbalovych tréninki?
a) Ano, trénink mé dité velice bavi a je pro néj piinosny
b) Nevim, jak trénink probiha
€) Ne, trénink je pro mé dité nudny a nezlepSuje se
d) Jina
12. Vase dité chodi na tréninky:
a) S radosti
b) Z rodicovského donuceni
c) Je muto jedno
d) Jina
13. Myslite si, ze Vase dit¢ diky tréninkim udélalo vyrazny pokrok a neustale se zlepSuje?
a) Ano, v poslednich zapasech byl vidét pokrok
b) Nevim, dité jsem hrat zapas nevidél
c) Ne, v basketbalu se zatim nijak vyrazné nezlepsil

d) Jina



14.

15.

16.

17.

18.

Jste vy a Vase dité spokojeni s tymovym kolektivem basketbalového klubu Sokol
Prazsky?

a) Ano, kolektiv je vyborny, nemame zadny problém

b) Nevim, spoluhra¢e mého ditéte neznam a nevim, jak s nimi vychazi

c) Ne, s kolektivem jsou problémy

d) Jina
Navstévujete dalsi akce basketbalového klubu Sokol Prazsky (turnaje, zapasy starSich
kategorii), nebo jiné akce spojené s basketbalem (zapasy muzii Kooperativa NBL,
euroligu zen USK Praha)?

a) Ano, Gcastnime se pravidelné

b) Ano, kdyz je Cas, radi se zajdeme podivat

€) Ne, nikdy jsme tyto akce nenavstivili

d) Jina
Vénuje se Vase dité ve volném Case 1 jinym sportiim, nez jen basketbalu?

a) Ano, snazime se v€novat sportu i ve volném Case

b) Radéji se vénujeme jinym aktivitam, nez sportu

€) Ne, sportu se ve volném ¢ase nevénujeme viibec

d) Jina

Navstévujete webové stranky basketbalového klubu Sokol Prazsky — www.spbasket.cz?

a) Ano, sleduji pravidelné aktuality basketbalového klubu Sokol Prazsky

b) Ano, ale sleduji pouze ¢lanky po zapasech

€) Ne webové stranky nesleduji viibec

d) Jina
Uved'te jakékoliv dalsi ptipominky a podnéty k ¢innosti basketbalového klubu Sokol
Prazsky.


http://www.spbasket.cz/

