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1 UVOD

Poskytovani sluzeb v oblasti volného casu zaznamenalo za posledni dobu
fenomenalni rust, lidé maji vice volného Casu a financ¢nich prostfedkl. Stale je spousta
ptilezitosti pro organizace provozujici sluzby tohoto typu, aby se prosadily na trhu.
Oblibenost fitness a wellness center roste, jelikoz zdravi a krasa se stale dostavaji do
poptedi a jsou stale diskutovanéjSim tématem. Jednim z hlavnich cilii volno¢asovych center
je spokojenost stavajicich zakaznikl a ziskavani zékaznika novych. Tato diplomova prace
se zamétuje na analyzu spokojenosti zadkaznikll vybraného sportovniho centra. V soucasné
dob& nejen ze rostou naroky klientdl, ale roste i sila konkurentd. Uspokojit veSkerou

klientelu si zdda profesionalni ptistup k feSeni této problematiky.

Stava se, ze podniky vénuji svou pozornost mnohem vice ziskavani novych
zakaznikl a o stavajici zdkazniky uz neprojevuji takovy zdjem. Pfitom stavajici zdkaznici
jsou prave ti, ktefi jsou zdkladnim piinosem financi pro podnik. A pravé orientace na
zékaznika se potom odrazi na jejich spokojenosti ¢i nespokojenosti. Fitness centra, kterd
jsou zavisla na spokojenosti a loajalit¢ zdkaznikidi, by méla dbat na jejich udrZeni a
dlouhodobou spokojenost. Podniky, kterym zélezi na spokojenosti svych klientd, jsou na
tom zpravidla Iépe nez jejich konkurence. Spokojenost a stala péce o zakaznika by mély
byt jednou ze zékladnich strategii podniku. I to jsou duivody, které vedly k analyze

spokojenosti zakaznikd v Clubu Koruna v této diplomové préci.

Cilem prace je analyzovat spokojenost zdkazniki Clubu Koruna v Olomouci. Pro
zjisténi stavajici situace bude pouzita situacni analyza klubu, empirické Setfeni mezi klienty
a SWOT analyza klubu. Vysledky prace budou pfeddny managementu Clubu Koruna
a budou slouzit jako podklady, na zaklad€ kterych by mély byt provedeny patfi¢né kroky

ke zlepSeni vztahil se zékazniky, pozice na trhu a tvorby nové strategie podniku.



2 PREHLED POZNATKU

2.1 MARKETING

Existuje celd fada definic marketingu a nalézt jedinou, Siroce uplatiiovanou je takika

nemozné.

Marketing — definice:
,Marketing je proces planovani a realizace, koncipovani, oceflovani, distribuce a propagace
myslenek, vyrobkl a sluzeb s cilem jejich sménovani tak, aby uspokojovaly cile jedince

i organizace* (Berkowitz, Kerin, Hartley & Rudelius, 2000, 5).

Dobricky (2006) uvadi, ze ke vzniku jakéhokoliv marketingu musi existovat Ctyfti faktory:
1. dvé a vice stran s potfebami,

2. schopnost tyto potiteby uspokojit,

3. zptisob komunikace mezi zainteresovanymi stranami,

4. vlastnictvi penéz.

Nova definice marketingu podle AMA:

Americka marketingova asociace (AMA) odhalila novou definici marketingu.
Marketing nyni definuje jako ,,aktivitu, soubor instituci a procesti pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky,
klienty, partnery a celou spolecnost. Tato oficialni definice se bude pouzivat
v literatufe a ucit na univerzitach po celych Spojenych statech.

Nejvyznamnéjsi zména spociva v tom, ze marketing bude nyni prezentovan jako Sirsi
aktivita. Neni jiz pouhou funkci, ale vzdélavacim procesem. Dosavadni definice
marketingu znéla: ,,Marketing je organizacni funkce a soubor procest pro vytvareni,
komunikovani a dodavani hodnot zakazniklim a fizeni vztaht se zdkazniky za ucelem
pfinaSeni vyhod organizaci a jejim podilnikim*
(http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/SR574765/ama-nova-definice-

marketingu-1d-574765).



Principy, funkce a teorie marketingu byly vyvinuty prostfednictvim studie mnoha
faktort, jako je primyslové rozsifeni vyroby, vyndlez novych produktl, studium lidského
chovani, popula¢ni studie a studie o novych trzich.

Reakci na tyto a dalsi prvky se vyvinulo fizené trzni hospodafstvi. To znamena, ze
firma vénuje stale vice pozornosti spotfebitelim a zkouméani, co spotiebitel potiebuje nebo
chce. Dnesni marketingové koncepty se postupem casu vyvinuly od jednoduchych
jen podnikatelskou ¢innosti. Obchody existuji v riiznych prostiedich, jako jsou politicke,
socialni a ekonomické, které jsou neustdlym zdrojem pfileZitosti a hrozeb pro podnikani.
Obchodnik nebo manazer musi dosahnout schopnosti rozeznat a analyzovat prostfedi, aby
mohl u€init spravna strategicka rozhodnuti, kterd zlepsi uspéch podniku.

Ackoli je marketing obchodni funkci a mél by byt vyznamnou soucasti kazdého
podnikdni, mély by byt funkce marketingu soucasti kazdého oddé€leni v podniku.
Marketing musi byt spole¢nym Gsilim celé spole¢nosti. Marketingova koncepce by se méla

stat filozofii spolecnosti a zptisobem jejiho fizeni.

Koncepce by se méla skladat ze tii pozadavk:

1. Prozkoumani potieb zakazniki jako zéklad pro rozhodovani, co bude firma délat.
2. Vybér nejlepsiho zpiisobu, jak vyhovét potfebam zakaznikt (strategie).
3. Dosazeni cilii organizace uspokojenim potieb zakaznika.

Strucné feceno, musi spolecnost zjistit, co zdkaznik chce, a to mu poskytnout

(Pitts & Stotlar, 1996).
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2.1.1 Marketing sluzeb

»3luzba je cCinnost, kterou mize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto

nehmatatelna a nevytvaii zddné nabyté vlastnictvi (Jakubikova, 2012, 70).

Klasifikace sluzeb

Sluzby terciarni

Sluzby dfive vykonavané doma.
- stravovaci a ubytovaci,

- holi¢stvi a kadefnictvi,

- pradelny,

- kosmetické sluzby,

- upravy odévil aj.

Sluzby kvartalni

Sluzby usnadnujici a zefektivitujici praci.
- doprava,

- obchod,

- komunikace,

- finance,

- sprava aj.

Sluzby kvintarni

Sluzby, které urcitym zptisobem méni a zdokonaluji jejich prijemce.
- zdravotni péce,

- vzdélavani,

- rekreace aj.

(Jakubikové, 2012)
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Cty¥i zakladni vlastnosti sluZeb (Obrazek 1)

Nehmotnost

Nehmotnost nejvice odliSuje sluzbu od zbozi. Sluzbu nelze ochutnat, slySet apod.
Pro zakaznika je tedy obtizné porovndvat konkurencni nabidky. Vyhodou muze byt
zvédavost zdkaznika vyzkouset sluzbu. Sluzbu nemiizeme skladovat, coz nam Setii naklady
spojené se skladovanim zasob. Za nevyhodu miizeme povazovat to, ze sluzbu nemizeme

vratit zpét. Vraceni sluzby, 1épe feCeno penéz utracenych za sluzbu, je mnohem

vV

Neoddélitelnost od osoby poskytovatele

Chovani a vystupovani zaméstnanct. Napft. v cestovnim ruchu jsou to dalsi zakaznici.

Proménlivost (Heterogenita)

Je spojenad s kvalitou sluzby, je propojend na subjekt, ktery sluzbu poskytuje — tedy kdo,
kde jsou sluzby poskytovany a kdy. Proménlivost mlze vyvoldvat u zdkaznikl urcity typ
nejistoty. Proto je promeénlivost sluZzeb nezddouci a poskytovatel se snazi tyto nejistoty

snizovat napfiklad vzdélavanim svych zaméstnancii apod.

Pomijivost

Sluzbu nelze skladovat, uchovéavat nebo vracet. Piikladem mohou byt firmy poskytujici
sportovni aktivity na zéklad¢ rezervace. Pokud se zdkaznik nedostavil, hodnota zmizela.
Firma tedy nauctuje zdkaznikovi poplatek Casto v plné vysi za zmeSkanou sluzbu, protoze

hodnota sluzby existovala pouze v daném okamziku (Jakubikova, 2012).
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Mehmotnost

Needdehtelnon

Proménlivest | 5

-

F,_u

Pomijivost

Obrazek 1. Kontinuum ctyt vlastnosti sluzeb (Kozel, 2005, 239).
Ukoly marketingu ve sluzbach
1. Zvyseni konkurencni diferenciace

Znamena odliSeni se od konkurence. Mize se liSit personalem, prostfedim a procesem.

2. Zvyseni kvality svych sluzeb

Cilem muze byt ptekonani kvalit konkurence.

3. Zvyseni produktivity

Proskoleny personal, zvySeni kvantity na tkor kvality, efektivnéjsi koncepce sluzeb.
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2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojii, které firma pouziva k tpravé
nabidky podle cilovych trhii. Prostfednictvim marketingového mixu firma ovliviiuje
poptavku po svém produktu ¢i sluzbé. Zptisoby ovliviiovani délime do ctyt zdkladnich

skupin proménnych, které také nazyvame 4 P.

Produkt (Product)

Produktem jsou veskeré sluzby a vyrobky, které je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti

nebo spotiebé. Uspokojuji potieby a ptani zékaznik.

Cena (Price)

Suma pen¢z, kterou zdkaznici sméni za produkt nebo sluzbu.

Distribuce (Place)

Distribuce nebo také misto prodeje zahrnuje veSkeré Cinnosti firmy, které ¢ini produkt

nebo sluzbu dostupnou zékaznikim.

Propagace (Promotion)

Propagaci firmy rozumime aktivity, které sdéluji vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich
predosti zékazniklim a snazi se je presvédcit o ndkupu. Cilem propagace je vytvofit princip
A.LLD.A. (awareness, interest, desire, action) — povédomi o vyrobku, zdjem o vyrobek,

piani a akci (Kotler, Wong, Sanuders & Armstrong, 2007).
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sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slewy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhiity, umisténi,

znacka, Uverové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Obrazek 2. Ctyfi slozky marketingového mixu (Kotler, Wong, Sanuders & Armstrong,

2007, 70).

Marketingovy mix v oblasti sluzeb podle Jakubikové (2012, 280)

People Lidé

Physical evidence  fyzicka piitomnost
Process proces

Participants ucastnici

Physical evidence  fyzicka piitomnost
Process proces

People lidé

Packaging balicky
Programming tvorba programu
Partnership spoluprace
Process proces

Vsechny prvky mixu sluzeb jsou vzajemné propojeny a mély by byt v neustalé
interakci, aby pfinédsely efektivni vysledky. Vzajemné plisobeni prvkii mixu zajist'uje jejich
konzistenci, integraci a synergii, napomahd umistovani a poskytovani kvalitnich sluzeb

cilovym trznim segmentim (Heskova, 2012).
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2.1.3 Vyznam kvality sluZeb

Jednim z klicovych ukolii marketingového fizeni sluzeb je kvalita poskytovanych
sluzeb. Spolecné s rostoucimi naroky spottebiteld roste i vyznam kvality sluzeb. Podmiiiuje
stupen uspokojeni zakazniki, zvySuje loajalitu a tim zaroven ovlivituje i1 profitabilitu firem,
které sluzby poskytuji. Kvalita zaroven piedstavuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu a

odliSuje ji tak od konkurenc¢nich produktt.

Podle Heskové (2012, 71) je kvalita hodnocena podle nasledujicich oblasti:

1. Kvalita z pohledu pracovnikti — soubor plnéni norem a procest, které je tfeba
dodrzovat pti tvorb¢ kvalitniho produktu — sluzby.

2. Kvalita z pohledu podniku — pfi splnéni stanovenych parametrii produktu — sluzby
je vysledek povazovan za kvalitni.

3. Kvalita z pohledu konkurence — kriticky bod konkurenceschopnosti v souvislosti

s nasycenosti trhu a trznim prostfedim.

Vastikova (2008) uvadi dvé zakladni slozky kvality:

Technicka kvalita

Vztahuje se k méfitelnym prvkim sluzby. Uroveii technické kvality sluzby muiZe

objektivné posoudit pouze odbornik.

Funk¢ni kvalita

Jedna se o zpulsob, jakym byla sluzba poskytnuta. Vnimani je subjektivnéjsi. Je ovlivnéna

zejména prosttedim, chovanim zaméstnanct, délkou cekaci doby apod.

Technické i funkéni kvalita se podileji na image firmy, kterd ma vliv na to, jaké
ocekavani spojuje zakaznik se sluzbou. Pokud mame hodnotit kvalitu sluzby ve vztahu
k oCekavani zdkaznika, je nutné zjistit, jaké toto ocekavani je, a to Ize ucinit vyhradné na
zéklad¢ dotazovani. Hodnoceni se miize liSit podle toho, zda je se sluzbou spojeno

ocekavani spise vyssi nebo nizsi kvality.
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Podle Vastikové (2008) by mélo komplexni Setfeni kvality sluzeb organizace zahrnovat tii

aspekty:

O Hledisko zakaznika. Vnimani zékaznika funkcéni kvality sluzby, ale 1 jeho

posouzeni technickych kvalit sluzby.

O Hledisko marketingové koncepce. Cilem Setfeni je, do jaké miry je kvalita sluzeb

v souladu s marketingovou strategii firmy.

m Konkuren¢ni hledisko. Prizkumem muze byt zajiSténa spokojenost se sluzbami
urcité organizace. Pokud konkurence nabidne vyss$i troven poskytovanych sluzeb, je realné

nebezpeci, ze stavajici zakaznici piejdou ke konkurenci.
Prizkum kvality sluzeb

Hodnoceni se provadi béznymi metodami primarniho vyzkumu. Nej¢astéjs$i formou
prizkumu je dotazovéni. V praxi je zjiStovana kvalita sluzeb zejména formou prizkumu

spokojenosti zdkaznikii nebo fingovanymi nakupy sluzeb pracovniky kontroly (Vastikova,

2008).
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2.1.4 Marketingovy vyzkum

S ptevazujici nabidkou nad poptavkou jsou vyrobci a poskytovatelé sluzeb nuceni
zjistovat, co zakaznik chce, co potirebuje, za jakou cenu je ochoten to koupit, jaké
informace a argumenty ho mohou o koupi pifesvédCit apod. K témto ucelim slouZzi
marketingovy vyzkum, bez kterého je moderni marketing nepfedstavitelny (Simkova,

2009).

Definice
,Piedstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici k opatfeni (shromazdéni nebo
nakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z jinych casti informacéniho

systému pro marketing. Ziskavame tzv. informace primarni* (Kozel, 2005, 58).

,»Systematické planovani, shromazd’ovéani, analyzovani a hldSeni Udaji a zjiSténi jejich
dalezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pfed niz se ocitla firma* (Kotler

& Keller, 2007, 140).

Definice marketingového vyzkumu dle ESOMAR (The European Society for Opinion
and Market Research):

Priizkum trhu, ktery zahrnuje socialni a nazorovy vyzkum, je systematické shromazd’ovéani
a vyhodnocovani informaci o fyzickych osobach nebo organizacich pomoci statistickych
a analytickych metod a technik aplikovanych véd k ziskani poznatkii nebo podpory
rozhodovéani. Totoznost respondenti nebude odhalena uzivatelim informaci
bez vyslovného souhlasu a nebudou na respondenty aplikovany zaddné prodejni postupy
na zaklad¢ téchto poskytnutych informaci. Prizkum trhu je o naslouchani lidem,
analyzovani informaci, které pomahaji organizacim lépe rozhodovat, a snizovani rizik.
Marketingovy vyzkum je o analyze a interpretaci dat k tvorbé informaci a znalosti, které
mohou byt pouzity k ptfedpovédi, naptiklad budoucich udalosti, ¢innosti a chovéni. V tom
spociva skute¢na dovednost a hodnota vyzkumu trhu (http://www.esomar.org/knowledge-

and-standards/market-research-explained.php).
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Zatimco vyzkum trhu zkoumad vlastni trh, strukturu a ucastniky, marketingovy vyzkum
hleda nejefektivnéjsi cesty, jak vstoupit na trh a maximalné uspokojit potieby zékazniki

na tomto trhu.

Hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu:

i Jedine¢nost (vysledky jsou dostupné pouze zadavateli vyzkumu).
O Vysoka vypovidajici schopnost (konkrétni skupina respondenti).
O Aktuélnost.

Soucasny trend — INTERNET

O Internet v poloviné roku 2011 navitévuje téméf 6 miliont obyvatel CR.

O Denné pouziva internet vice nez 40 % obyvatel CR.

O Primérné v mésici na internetu travi vice nez 26 hodin.

O Internet je pfedevsim zdrojem zpravodajstvi, zdbavy a informaci pfi nakupu.
O 80 % uzivatell povazuje internet za nejvyznamnéjsi zdroj informaci

pii nakupu.

m Nakupovani na internetu vyzkousela jiz vice nez polovina obyvatel CR.
m Klic¢ovou roli pfi prizkumu potieb hraje internetovy vyhledavac.
O Tietina obchodl na internetu probiha pies porovnavace cen.

Dotaznik umistény na webovych strankadch firmy nebo v ramci socidlnich siti muze
v kratké dob¢ vyplnit velké mnoZstvi respondentii. Musime vSak zvazit reprezentativnost

téchto odpovedi a vystupy nepreceiiovat (Kozel, Mynafrova & Svobodova, 2011).
Marketingovy vyzkum je zaméfen na informace potiebné pro planovani do budoucna.
Pokousi se objevovat problémy nebo divody problémt, vyviji feSeni a informuje

o rozhodnuti o vyvoji produktd, jejich zlepSeni, cenach a propagacni strategii.

Marketingovy vyzkum zahrnuje zakladni typy vyzkumu:

O Celkova analyza trhu — informace o situaci na zkoumaném trhu.

O Vyzkum kone¢ného spotiebitele — analyza nakupniho chovani spottebitele.
O Vyzkum priimyslového trhu — zkoumani trhu mezi jednotlivymi podniky.
O Vyzkum konkurence — detailni analyza konkurence.

O Vyrobkovy vyzkum — analyza vnimani vyrobku spotiebitelem.
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m Vyzkum komunikaéni — vyzkum pfi ptipravé nebo jiz provedenych
komunikacnich kampani.

O Vyzkum prodeje — monitoring priabéhu prodeje.

O Prognosticky vyzkum — piedpovéd’ poptavky, vyvoje trhu apod.

O Mezinarodni marketingovy vyzkum — provadi se pfi vstupu na nové
mezinarodni trhy.

O Segmentacni vyzkum — zaméteni na rozdéleni zakaznikl podle jejich potieb

a charakteristik do skupin (Heskova, 2012).

Metody marketingového vyzkumu
Priizkum od stolu — zpracovéni dostupnych internich a sekundarnich zdrojt.
Terénni prizkum — shromazd’ovani primarnich dat pro pozadovany ucel.

Zakladni metody a techniky sbéru primarnich dat:

O pozorovani,

] interview,

] dotaznik,

O experiment (Simkova, 2009).

2.1.5 Zdroje dat pro marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum muze probihat na zakladé primarnich nebo sekundérnich dat.
Primarni data

Jsou data, kterd je nutné nov¢ ziskat a shromazdit pro konkrétni ucel nebo projekt. Jsou

ziskavana prostfednictvim vlastniho vyzkumu.

Druhy primarnich udaja

1. Kvantitativni tidaje
1.1 Popisné udaje, demografické, geografické, ekonomické.

1.2 Chovani zdkaznika, spotfebni, kupni, ndkupni umysly.

2. Kvalitativni udaje

2.1 Osobnostni charakteristiky, Zivotni styl, postoje, nazory, motivy (Kozel, 2005).
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Sekundarni data
Data, ktera byla shromazdéna diive za jinym ucelem, nez je feSeny problém, jiz nékde

existuji a jsou zpravidla ptistupna vefejné bud’ zdarma, nebo za tplatu.

Tabulka 1. Zdroje sekundarnich dat

Zdroje sekundarnich adaja — Zdroje sekundarnich ddaju —

INTERNICH EXTERNICH

Vykazy nakladi a trzeb Podklady vladnich organti

Vykazy ziski a ztrat Veskera legislativa

Financ¢ni plany Publikace hospodaiskych komor

Databaze dodavatelt Noviny, casopisy, bulletiny

Registrace zakazniki Vyzkumné zpravy

Veskeré rozpocty Internet

Vyzkum trhu

Také oveéfovani ucinnosti marketingovych aktivit je soucasti metodickych postupti
vyzkumu trhu. Napftiklad ovéfovani v terénu, zda marketingovou koncepci predpokladany

prémiovy produkt je jako takovy skute¢né zakaznikem vnimén (Zamazalova, 2010).

Marketingovy vyzkum je zakladnim a velice uzite¢nym néstrojem marketingového
managementu k ziskavani cennych informaci o zakaznicich, jejich potiebach, predstavach
a vneposledni fadé¢ i o konkurenci. Zjis§téné informace jsou systematicky ziskavany,
analyzovany a vyhodnocovany. Na zéklad¢ validnich informaci je zpracovan marketingovy
vyzkum. Na zaklad¢ vysledkil z vyzkumu je tvofena marketingova strategie. A na zakladé
strategie se odviji budoucnost firmy. Informace jsou podkladem pro rozhodovani a maji

ptimou souvislost s tspéchem spole¢nosti na trhu.
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2.1.6 Analyza marketingového prostredi

Je nezbytna pro globalni, strategické a stfednddobé planovani. Uéelem je ziskat objektivni

pohled na trzni pozici a potencial firmy a na smér, kterym by se firma méla vydat.

Strategicka analyza

1. Hodnoceni vnitiniho prostiedi
Analyza zdroji a schopnosti scilem odhaleni silnych a slabych stranek a urceni

kompetenci.

2. Hodnoceni vnéjSiho prostiedi

Monitorovani prostiedi s cilem odhaleni ptilezitosti a hrozeb, kterym firma celi.

Souhrnnym vystupem strategické analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostfedi je SWOT analyza,

nebo-li analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb (Zamazalova, 2010).

Situacni analyza

Situa¢ni analyzou rozumime rozbor aktudlni marketingové situace. Obsahuje
analyzu vnéjSiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostfedi) a vnitiniho prostiedi firmy.
Zakladni tudaje o trhu, produktu, situaci makroprosttedi podle faktori PEST,
mikroprostiedi (zékaznici, konkurence, dodavatelé, odbératelé, vetrejnost atd.). V ramci
situacni analyzy se vyhodnocuji faktory, které ovliviiuji pozici firmy. Sumarnim vystupem
faze marketingové situacni analyzy byva SWOT analyza. Na zaklad¢ vysledki z obou

analyz muze firma pfistoupit ke tvorbé marketingovych cilti a planti (Zamazalova, 2010).
Smyslem situa¢ni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, které

pfichazeji v tivahu ve vnéj$im prostfedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi

a zdroji firmy.
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Obsah situacni analyzy muze bvt skryt pod oznacenim 5 C:

Company — podnik.

Collaborators — spolupracujici firmy a osoby.
Customers — zakaznici.

Competitors — konkurenti.

Climate/kontext — makroekonomické faktory.

Analvza prostfedi firmy maze byt provedena metodou 4 C:

Customer — zékaznik.

Country — narodni specifika.

Cost — naklady.

Competitors — konkurence (Jakubikova, 2008, 78).

Situaéni analyza systematicky a dikladné zkoumé marketingové situace subjektu trhu

a jeho postaveni v daném prosttedi ve tfech asovych horizontech:

i dosavadni vyvoj,
O soucasny stav,

O odhad budouciho vyvoje.

Hlavnimi vystupy situacni analyzy je identifikace silnych a slabych stranek firmy,
konkurence, charakteristika firmy vcetné vymezeni ptilezitosti a problém, které pfichézeji
z vn¢jSiho prostfedi. Vysledky wurcuji firemni schopnosti a slouzi jako podklad
pro stanoveni marketingovych cili, strategii a plant. Nejjednodussim zpusobem provedeni

situacni analyzy je SWOT analyza (Kozel, 2005).
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SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
k vnitinimu a vnéjSimu okoli firmy. Poskytuje informace jak o silnych (Strenght) a slabych
(Weakness) strankach firmy, tak i o pfipadnych pftilezitostech (Oportunities) a hrozbach
(Threats). Firma by méla podporovat své silné stranky, omezovat slabé stranky, vyuzivat
prilezitosti okoli a snazit se pfedvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam. Tak miize firma
dosahnout konkuren¢nich vyhod nad ostatnimi. Ktomu je ovSem potieba dostatek

kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli (Kozel, 2005).

Cilem SWOT analyzy je identifikace, v jakém rozsahu jsou soucasna strategie firmy
a jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostredi firmy.

Doporucuje se zacit analyzou OT, tedy pfilezitosti a hrozeb, které piichazeji
z vné¢jSiho prostiedi firmy, a to jak makroprostfedi (politika, legislativa, ekonomika,
technologie apod.), tak 1 mikroprosttedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence,
vefejnost apod.). Po OT analyze nésleduje analyza SW, kterd se zabyvad vnitinim
prostfedim firmy (cile, procedury, systémy, firemni zdroje, materiadlni prostiedi, firemni

kultura, organizacni struktura apod.).

Silné stranky (Strengths)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které ptinaseji vyhody jak zakazniktm, tak firmé.

Slabé stranky (Weaknesses)

Zde se zaznamenava to, co firma nedéla dobte, nebo v ¢em si ostatni firmy vedou Iépe.
Prilezitosti (Oportunities)

Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe
uspokojit zdkazniky a pfinést firmé uspech.

Hrozby (Threats)

Zde se zaznamenavaji skuteCnosti, trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku

wrwe

SWOT analyza mtize byt sumarizaci mnoha analyz a jejich kombinovani
s klicovymi vysledky analyzy prostfedi firmy a jejimi schopnostmi. Nevyhodou SWOT

analyzy je, Ze je prilis statickd a navic velmi subjektivni (Jakubikova, 2008).
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Tabulka 2. SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
schopnostiz schopnosti:

B ckonomicke a finandni 2 ckonomicke a finanéni
| inovacni B inovadéni

B nikupni B nakupni

® vyrobpi m vyrobni

B prodejni B prodejni

B marketingove B marketingove

m manaZerské B manaferské

| persondini B persondln
PRILEZITOSTI HROZBY
viplyvajici; vyplyvajici:

m z makroprostfedi

Z makroprostiedi
e zmén na trhu Ze 7mén na trhu

# konkurenénich takith v odvévi

]
® 2z chyb konkurence
|

z podnétl zdjmovych skupin z tlakd zidjmovych skupin

Analyza prostiedi
Vétsina autorit zabyvajicich se managementem a marketingem rozdc¢luje prostfedi firmy

na vnéjsi a vnitini (Obrazek 3).

Vnéjsi prostiedi

Lokalni prostfedi — bezprostfedni okoli.
Nérodni (statni) prostiedi.
Prosttedi integracniho seskupeni — napt. spoluprace regiont.

Svétove prostiedi.

Vnéjsi prostiedi mizeme dale rozd¢lit na makroprostredi a mikroprostiedi.

Makroprostredi

Nebo téz makrookoli je cast vngjSiho prostfedi firmy, kterd je tvofena faktory
vznikajicimi v mezindrodnim, ndrodnim a regiondlnim prostiedi. Pfevazné jsou to faktory
pusobici pfimo na organizaci, avSak na konkrétni vyrobek, nebo na sluzbu pusobi zpravidla

nepiimo.
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Makroprostredi Vnéjsi prostfedi

Mikroprostiedi Paliticko-pravni

VnitFni prostfedi
Zdroje
Schopnosti
Technologické Kultura firmy zdkaznici

Mezilidské vztahy
l'l Organizagni model
Kvalita managementu

\ Kwalita pracovniki

dodavatelé

vefejnost

distribucni
meziclanky

Ekanomicke

konkurence

Socialné-kulturni

Obrazek 3. Prostredi firmy (Jakubikova, 2012, 118).

NejznaméjSim a nejCastéjSim analytickym prostfedkem pro hodnoceni vlivii faktort

makroprostiedi je PEST nebo také PESTEL analyza a metoda 4C.

PESTEL analvza poskytuje informace o téchto segmentech:

P politicko-pravni,

E ekonomické,

S socialné-kulturni,

T technické a technologické,

EL  ekologické (environmentélni).
Smyslem analyzy je zjiStovani statistickych dat, trendii, ke kterym dochazi a

z nichz lze usuzovat budouci vyvoj a umoziuje organizacim ohodnotit zmény, které¢ maji

na firmu dopad.
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4C

Customers — zakaznici.
Country — narodni specifika.
Competition — konkurence.

Cost — néaklady.

Mikroprostredi

Tvofi sily blizko spolecnosti, které ovlivituji jeji schopnost slouzit zdkaznikim a
které spole¢n¢ vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy (spolecnost, zdkaznické trhy,
konkurence apod.). V ramci mikrookoli se analyza soustfed’uje na vSe podstatné z hlediska

formovani strategie firmy. Na analyzu odvétvi navazuje analyza konkuren¢niho prostredi.

Analyza konkuren¢niho prostredi

Konkurence, spolecné s vlastnim podnikem, jeho zdkazniky, dodavateli a
prostiedniky je soucasti mikroprostredi podniku. Tyto subjekty maji zasadni vliv na Cinnost
podniku. Podnik bychom méli vnimat jako dynamicky systém, u které¢ho je budouci vyvoj
otazkou spravného fungovani. Zakaznici jsou jednim znejvyznamnéjSich faktort
mikroprostiedi. Dodavatelé ovliviluji moznosti podniku ziskédvat potiebné zdroje pro plnéni
jeho funkce. Casto jsou to pravé dodavatelé, ktefi tlaéi podniky ke zvySovani cen. Uspé$na
existence podniku je zavisla na znalosti konkurence v jeho okoli. Z hlediska sluzeb je tieba
marketingového mixu, ovliviiuje rozhodovani zdkazniki nejvice. Nastavenim podobnych
nebo stejnych cen miize firma eliminovat cenovou rozdilnost a vsadit na ostatni faktory,
jako je naptiklad kvalita, diky které se mize dostat do poptedi konkuren¢niho prostredi

(Bougkova, 2003).

Cile konkurenc¢ni analyzy podle Blazkové (2007):

O k pochopeni konkuren¢nich vyhod a nevyhod konkurence,
O k pochopeni minulych, soucasnych a predevsim budoucich strategii

konkurenti ¢i jejich marketingovych rozhodnuti do budoucna,

m k pochopeni pfedpovédi konkuren¢ni reakce na nase marketingova
rozhodnuti,

O k formulaci strategii, které podniku pomohou k ziskani konkurencni vyhody,

m k ptfedpovédi navratnosti, kterd se ocekava od realizovanych ¢i budoucich
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investic,
o ke zvySeni povédomi o ptileZitostech a hrozbach ¢i o silnych a slabych

strankach.

Portertiv model péti sil

Porteriv. model péti sil (Obrazek 3) umoziiuje popsat a pochopit podstatu
konkurencniho prostiedi uvnitt kazdého jednotlivého odvétvi a vytvofit tak informacéni
zéklad pro rozhodovani firmy o tvorbé konkurenc¢nich strategii a konkuren¢nich vyhod

(Jakubikova, 2012).

Potencialni
novi
konkurenti

Hrozba vstupu
novych konkurentd

Dohadovaci ¥ Dohadowvaci

schopnosti . : schopnosti
Konk i ety sy
dodavatelil onkurenti vodvétyi kupujicich

Sy

Soupefeni mezi
stavajicimi konkurenty
r'Y

Kupujicl

-

w

Dodavatelé

Hrozba nahradnich
produktd

Mahradni
(nove)
produkty

Obrazek 3. Pét dynamickych konkuren¢nich faktori, které rozhoduji o vynosnosti odvétvi

(Jakubikov4, 2012, 119).
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Benchmarking

Benchmarking je dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovani a porovnavani
vlastnich vysledki s vysledky konkurence. Porovnava se z hlediska kvality a efektivnosti
sluzeb, vyrobnich postupli, pracovnich operaci, marketingovych aktivit apod.
Benchmarking se neomezuje pouze na bezprostiedni konkurenci, ptredstavuje vybér a
porovndvani vhodnych myslenek metod ¢i procest, které jsou pro dany podnik

aplikovatelné, a to ve smyslu zvySeni vlastni vykonnosti nebo kvality.

Benchmarking miizeme rozdé€lit do n¢kolika krokd:

O Definovani ptfednosti a nedostatki vlastni firmy a tim stanoveni jeji pozice
na trhu.

O Urceni pozic ostatnich firem s diirazem na nejlepsi podnik v oboru.

m Definovani nejlepsich zkuSenosti a faktori aspéchu.

O Posileni pozice vlastniho podniku vyuZzitim pfednosti a napravou nedostatk.

Pozici vlastniho podniku miizeme posoudit prostiednictvim SWOT analyzy, tedy silnych

a slabych stranek firmy (Jakubikova, 2012).

29



2.2 MARKETING V TELESNE VYCHOVE A SPORTU

»Sportovni marketing je proces navrhovani a provadéni Cinnosti pfi vyrobé€, ocenovani,
propagaci a distribuci sportovniho zbozi k uspokojeni potfeb nebo piani spotiebitell

a dosazeni cilti spole¢nosti“ (Pitts & Stotlar, 1996, 80).

Sportovni marketing se sklada ze vSech aktivit, jejichz cilem je uspokojit potfeby a piani
zakaznikl, prostfednictvim vyménnych procesti. Marketing ve sportu se vyvinul ve dvou
hlavnich smérech. Prvnim je marketing zaméfeny na produkty a sluzby urcené piimo
pro spotiebitele. Druhym je marketing zaméfeny na ostatni spotiebitele, primyslové

produkty nebo sluzby jako néstroj pro propagaci prostiednictvim sportu (Mulin, Hardy

& Sutton, 2007).

Posléni spolecnosti a analyza situace

Marketingovy vyzkum a informacéni management

Analyza spotfebitele

Spotfebitelska segmentace

Analyza sportovniho odvétvi

Segmentace sportovniha odvétvi

Zaméfeni na cilovy trh

Marketingovy mix - rozhodovani / strategie

Produkt

Cena

Misto

Podpora prodeje

Strategie marketingoveho fizeni

Management - Implementace - Evaluace véech marketingovych elementi

NASTAVENI MARKETINGOVE STRATEGIE

Obrazek 4. Model fizeni marketingu ve sportu (Pitts & Stotlar, 1996, 81).
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Zakladnim principem sportovniho marketingu je, Ze firma podpofi sportovni akci, klub,

tym nebo jednotlivce a vyménou za to ziska propagaci své znacky, sluzby, produktu apod.

Historie

Vznik marketingu je datovan ke konci 19. stoleti, ale nejvétsiho rozvoje dosahl
koncem tricatych let 20. stoleti v USA. Do SirSiho podvédomi lidi se marketing dostdva
0 20 let pozdéji, a to jako vyzkum trhu, a velmi rychle se zacina rozsifovat do vSech
vyspélych zemi.

Marketing je charakteristicky zejména pro sportovni firmy zabyvajici se vyrobou
sportovniho zbozi, sportovni vyzbroje a vystroje a pro agentury, jejiz naplni prace je
piiprava nebo vyhodnocovani sponzorskych projektd pro firmy podporujici sport
nebo pro sportovni organizace samotné. Zajem sportovnich organizaci o marketing je
jednozna¢ny — finance. Marketing jim pfinas$i dostatek finan¢nich zdroji na provoz
sportovnich aktivit. Zda se, Ze marketing znamena piinos pro télesnou vychovu a sport, ale
existuji zde 1 negativa, kterd s sebou marketing a velky obnos financi ve sportu piinasi,
viz Tabulka 3 (Caslavova, 2009).

Tabulka 3. Co piind$i marketing télesné vychové a sportu

Pozitiva Negativa

Ujasniuje, komu je ur¢ena nabidka Finance diktuji, co méa sport délat.
sportovnich produktii: ¢lentim, divakim,

sponzorim, statu.

Diferencuje nabidku sportovnich produktti | Pozice financi nerespektuje sportovni
na ¢innosti, které mohou ptinést efekt odbornost.

a které nikoliv.

Promysli propagaci sportu. Marketing vede ke gigantomanii sportu,
smluvni vdzanost na sponzory omezuje

svobodnou volbu (napt. vybér naradi

a nacini).
Urcuje proporcionalitu a prioritu Dosazeni urcité urovné sportovniho vykonu
dosazenych cilti v roviné cilt muze vést k pouzivani zakédzanych
ekonomickych, sportovnich, socialnich. podptrnych prostiedk.
Ziskéava dopliikové finan¢ni zdroje, které Show (zamétend napf. na reklamu).

umoziuji rozvoj neziskovych aktivit.
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Sportovni marketing neméa jen své pozitivni stranky. Dopingové skandaly, korupce,

padé¢lani znacek a dalsi pfispély k tomu, Ze pohled na sport jiz neni takovy, jako byval.

2.2.1 Sportovni marketing v CR

Sportovni marketing se za poslednich deset let velmi rozrostl i v Ceské republice.
Sport jako spolecenska cCinnost, ktera je spojena se zabavou vyznamné piredbiha jiné
spoleCenské oblasti (napt. kultura) v ziskavani penéz od sponzort. Miizeme fici, ze sport

nabizi specifika, ktera ptitahuji zékazniky.

V soucasné dob¢ je marketing neodlucitelnou soucasti télesné vychovy a sportu,
a to zejména ve forme sponzoringu a reklamy.
,»Vznikaji nova média v oblasti sportu, ktera 1ze vyuzivat jako nosice reklamy* (Caslavova,

2009, 159).

Caslavova (2006) uvadi, Ze podil sportu ve sponzorovani &ini 94 %. 3% podil ma

vysilani, 2 % se podili uméni a kultura a 1 % jsou ostatni (Obrazek 4).

2% 3% 1%

94%

Obrazek 4. Podil sportu na sponzorovani (Caslavova, 2006, 1).

I kdyz ve sportovnim marketingu dominuje zejména fotbalovda Gambrinus liga a
hokejova extraliga, na naSem trhu existuji spolecnosti, které¢ diky Spickovému vyuziti
marketingu ucinily prilom, co se tyce prodeje v zahrani¢i a povédomi o jejich znacce.

Napiiklad spole¢nost Skoda Auto a.s. Jejich prodejni aktivita zejména v zahrani¢i byla
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vyrazné ovlivnéna dlouhodobou koncepci sponzorskych aktivit v oblasti ledniho hokeje.
DalSim tspéchem bychom mohli oznacit partnerstvi etapového zavodu profesionalnich

cyklistt Tour de France ve Francii.

Soucasné trendy charakterizujici stavajici situaci sportovniho marketingu

1. Vznik novvch médii v oblasti sportu, kterd lze vyuzivat jako nosi¢e reklamy

Sportoviste,
sportovni obleceni,
vybava,

Vystroj,

ukazatelé vysledkd,

startovni ¢isla aj.

Vytvafeni alternativnich komunikacnich kanali, které zplsobuji zménu v alokaci

finan¢nich zdroja z klasickych médii.

2. Ve sponzoringu zac¢inaji dominovat napul jiné aktivity nez pouze reklama

Napriklad ,,VIP servis®, kde jsou nabizeny nejen dopliikové sluzby (ubytovani) a produkty
partnertim, jako je nabidka exkluzivnich vstupenek, ale i spolecensky doprovodny program

pro takto cenné partnery.

3. Ve sportovnim marketingu v CR dominuii fotbal a ledni hokej

Tyto sporty mizeme oznacit jako nejpopularnéjsi. Naptiklad o fotbal je velky zdjem
zejména v masmédiich, ale také ma §irokou ¢lenskou zékladnu v CMFS. Fotbalové soutéze
jsou provazany jak vramci statu, tak vramci kontinentu. Fotbalové stadiony nabizeji

spoustu prostoru pro reklamu a prezentaci partnert atd. (Caslavova, 2006).
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Vlastnosti produktii, které musi brat marketing v ivahu

1. Sportovni sluzby maji nepfedvidatelny vyvoj

Zapas s otevienym vysledkem laka vice pfiznivcl, to umoziluje sportovnimu marketingu

vyrazng profitovat, ale diky neptfedvidatelnosti to piinasi 1 urcité riziko.

2. Subjektivni hodnoceni sportovnich produktu

3. Zvlastnosti v ocenovani sportovnich produktu

U nékterych sportovnich produktt nelze pouzit ndkladové metody pro kalkulaci ceny.

4. Sport jako komplex uzitkt a jeho univerzalni nabidka

Tim, ze si zékaznik koupi vstupenku na sportovni utkani, kupuje si souhrn uzitkt, jako je

sportovni vykon, komfort stadionu, doprovodny program, doprovodné sluzby apod.

5. Existuje malda moznost kontroly sloZeni sportovnich produktt v souvislosti s kone¢nou

nabidkou

Lze zajistit kvalitni program. Nelze zajistit kvalitni sportovni uroven (Caslavova, 2006).

Podle Caslavové (2006) lze v dalsich deseti letech odekavat nasledujici vyvoj
ve sportovnim marketingu v CR:

1. Diferenciace ve vyuzivani marketingu mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi

ve sportu; u neziskovych sportovnich organizaci lze pfedpokladat vyznamnéjsi vyuzivani

socialniho marketingu.

2. Dalsi preference uziti marketingu ve fotbale 1 v lednim hokeji, v systému jejich
soutéZi; tyto soutéze nabizeji globalizované moznosti jak u reklamnich produkta, tak
u dal$ich produktii, a firmy ptisobici v nejpopulérnéjsich sportech budou peclivé sledovat

svij pristup k vyhodam, které generuji zisky.
3. Ptechod od dil¢ich konceptil sponzorovani a prodeje reklamy k ucelenym konceptim

marketingové ¢innosti na vrcholové urovni fotbalu a ledniho hokeje; hledani

vicezdrojovych moznosti financovani téchto konceptu.
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4. Pokusy o vytvareni sportovni znacky u vybranych fotbalovych klubti Gambrinus ligy.

5. Rozpracovani dil¢ich konceptl prodeje reklamy i sponzorovani ve vrcholové Grovni

ostatnich sportii napf. v atletice, basketbalu, volejbalu.

6. Intenzivngjsi vyuzivani profesiondlnich agentur v organizovani jednorazovych

sportovnich akci.

7. Vyuzivani moznosti feasibility study v marketingu novych sportovnich zafizeni.

8. Dalsi hledani novinek sportovniho marketingu v zahranici a jejich adaptabilita na ¢eské

podminky.

2.2.2 Sportovni management

Je dulezité, aby vedeni i marketingové oddé€leni pochopili pojem sport tak, jak je
pouzit v oblasti fizeni sportu. V opacném piipadé¢ nemd spolecnost zadnou perspektivu
v odvétvi, coZz muze ublizit postupu a uspéchu firmy. Termin sportovni management proto
znamena mnohem S§irSi pojem. Jsou to vSichni lidé, Cinnosti, podniky a organizace
podilejici se na vyrobé, usnadnovani, podpote nebo organizovani sportovnich a rekreacnich

produktt (Pitts, Stotlar, 1996).

Sportovni management miizeme chapat jako zpisob fizeni sportovnich asociaci,

klubii, tym apod., které alespon ¢astecné vykazuji obchodni vlastnosti (Dvotakova, 2004).

,Dale zde jde zcela bezvyhradné pfimo o zplsob fizeni v podnikatelském sektoru
vyroby sportovniho zbozi ¢i provozovani placenych télovychovnych a sportovnich sluzeb*

(Caslavova, 2009, 18).

V podnikatelském sektoru se sportovni manazefi uplatiiuji zejména na pozicich
vedeni zafizeni poskytujicich placené télovychovné a sportovni sluzby, které jsou
provozovany jako obchodni spolecnosti nebo jako fyzické osoby s zivnostenskym

opravnénim (Caslavova, 2009).
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2.2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix se obvykle nazyva 4P marketingu. Je to produkt, cena, misto
a propagace. Rozhodnuti a strategie jsou pro kazdou firmu velmi dilezité, ne-li zasadni.
Informace pro vyrobni rozhodovani zahrnujici 4P vychéazi z marketingového vyzkumu —
tedy, co vime o spotiebitelich a co vime o konkurenci. Zasadnim rozhodnutim a jednou
z nejvétsSich vyzev pro sportovni marketing je, jak nakombinovat strategii 4P, aby co
nejlépe uspokojila spotiebitele a splnila marketingové cile spolecnosti (Pitts & Stotlar,

1996).

Nekteti autofi uvadéji jesté¢ dalsi 3P. People (Lidé), Process (Proces), Presentation

(Prezentace).

Lidé - vlidnost, pfistupnost a zdvofilost k zdkaznikovi.

Proces - doba a zptisob obsluhy zakaznika (rychlost, forma, ¢ekéni).

Prezentace - dliraz na image firmy (velikost provozovny, vybaveni, atmosféra, Cistota)

(Caslavova, 2009).

Vsechny prvky marketingového mixu jsou jednotlivé zpracovavany oddélenim
sportovniho marketingu ze dvou davodi. Za prvé, aby si udrzely pozici na trhu, a za druhé

z dlivodu uspéchu firmy, z ¢ehoz vychdzi i jeji zisk.

Jednotlivé ¢asti marketingového mixu

Produkt (Product)

Vrcholem marketingového mixu je produkt. Produkt by mél byt chapan komplexné
a ne pouze jako jednotlivd véc. Produktem je to, co se sportovni spole¢nost snazi prodat.
Ukolem firmy je vyrobit spravny vyrobek pro spravné spotiebitele. Produktem mohou byt

sluzby, zbozi, osoby, mista i ndpady.

Cena (Price)

Rozhodovani spottebitele o nakupu je ovlivnéno mnoha faktory. Rozhodovéni o nastaveni
ceny za vyrobek je velmi dilezité, protoze cena ovlivituje uspeSnost produktu a vnimani
produktu spotiebitelem. Zakaznik vétSinou vnima levné zbozi jako méné kvalitni nez zbozi

drahé. Cena je vyménou hodnoty za vyrobek nebo sluzbu. Vyzvou pro sportovni marketing
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je urcit spravnou cenu pro zdkaznika. Vyhodou ceny je jeji pruznost, Ize snadno zvysit

nebo snizit.

Misto (Place)

Mistem chapeme, kam a jak firma dostane vyrobek z vyroby nebo plvodniho mista
do lokace, kde knému ma pfistup cilovy segment zdkaznikii. Misto zahrnuje proces
doruceni sportovniho vyrobku pro spotiebitele. Odborn€j§im pojmem pro misto je

distribuce.

Propagace (Promotion)

Vétsina verejnosti se domniva, ze propagace je vlastné marketing. Propagace nebo také
podpora prodeje je specialné navrzena tak, aby ziskala pozornost zakaznika. Mezi takové
propagace fadime direkt mail reklamu, specidlni omezené prodeje (akce), specialni
financovani, specidlni zakaznické sluzby, pouzivani specifickych barev obali, silni¢ni
billboardy apod. Firma musi vytvofit systém pro fizeni sportovniho marketingu. Tento
systém zahrnuje fizeni, provadéni a hodnoceni vSech slozek sportovniho marketingu
(Obrazek 4). Propagace je proces vytvareni zajmid o produkt. Ma za tukol upozornit

s hlavnim cilem vyvolani z4jmu ke koupi vyrobku.

Diivody propagace:
O Vytvati image.
m Zména image nejistého produktu.

O Vytvati povédomi o novych produktech.
O Upozoriiuje spotiebitele o novych produktech.

O Sd¢luje spottebiteli kde nakupovat (Pitts & Stotlar, 1996).
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Dobricky (2006) uvadi, ze je tfeba se na trh divat nejen z pohledu vyrobce, ale i z pohledu
kupujiciho. Proto tedy kazdé z uvedenych 4 P odpovida jednomu ze 4 C.

4P 4C

Produkt (Product) Hodnota pro zakaznika (Customer value)
Cena (Price) Néklady pro zédkaznika (Costs)

Misto (Place) Pohodli zdkaznika (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace se zakaznikem (Communication)

2.2.4 Sponzorovani ve sportu

Podle Caslavové (2000, 30) ,,sponzoring piedstavuje vyznamny specificky prostiedek
k zabezpeceni dodatecnych finan¢nich zdroji slouzicich k realizaci, zejména
kulturnich, védeckych, charitativnich a dalSich aktivit v riiznych sférach spolecnosti.
V tomto sméru necini vyjimku ani télovychovné, sportovni a turistické organizace,
spolky a kluby, avSak 1 jednotlivci usilujici o ziskani finan¢nich prostfedkt pro jejich
mnohocetnou a rozsahlou ¢innost. A to je nepochybné dalsi diivod, Ze sponzorovani
ptes fadu docasnych problémi prochézi dynamickym vyvojem ve vztahu k oblasti

télesné vychovy, sportu a turistiky*.

Sponzoring

Sponzoring je jednou z hodnot, které piindSeji spolecnosti publicitu a zvySuji
vyznam, uspéch, image a obecné povédomi o znacce. Sponzorstvi neodmyslitelné patii do
moderni spolecnosti. Nazev firmy, ktery je spojen s vyznamnou kulturni, sportovni a
charitativni akci, zahrnuje sponzoring do oblasti firemni komunikace na stejné urovni, jako

je reklama (Dvotakova, 2004).

O sponzoringu muzeme také hovofit jako o obchodnim vztahu mezi poskytovateli
financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci Ci organizaci, které na oplatku nabizeji prava,

ktera mohou byt vyuzity ke komerénim ucelim (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Druhy sponzorstvi
Sportovni — podpora jedincti, tymt, spolki, akci apod.

Kulturni — podpora divadel, muzei, knihoven, akci apod.
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Spolecensky — ochrana pamatek, vzdélani, apod.

Védecky — podpora védy a vyzkumu.

Ekologicky — ochrana zivotniho prostiedi.

Socialni — podpora skol, podpora obCanskych organizaci.

Profesni — podpora podnikatelskych zaméria.

Komer¢ni — podpora projektti zaméienych na utuzeni dlouhodobych obchodnich vztahti

(Ptikrylova & Jahodova, 2010, 132).

Formy sponzorovani ve sportu:

Sponzorovani jednotlivych sportovct,
sponzorovani sportovnich tymd,
sponzorovani sportovnich akci,
sponzorovani sportovnich klubd,

sponzorovani ligovych soutézi (Caslavova, 2009, 201).

CSR - Corporate Social Responsibility

Spole¢enska odpovédnost firem. Uloha firem se v poslednich letech méni. Firmy
nejsou vnimany jen jako producenti vyrobkd a sluzeb, jejichZ cilem je zisk. Uspéch firmy
na trhu predpoklada splnéni novych ocekavani vyplyvajicich ze spole¢enskych zmén a
problémii. Je o¢ekdvano odpovédné chovani vici spolecnosti, ve které plsobi (Cimler,

2006).

Podle Cimlera (2006) se spolecensky odpoveédné firmy chovaji tak, ze zohlednu;ji
potieby svého vnitiniho 1 vnéjSitho prostedi, pfispivaji k udrzitelnému rozvoji, jsou
transparentni a napomahaji celkovému zlepSovani stavu spolecnosti v rdmci 1 nad ramec

svého komerc¢niho pasobeni.

Spolecensky odpoveédna firma se chova co nejlépe ke vSem partnerim a pomaha tém, kdo

pomoc potiebuji.

O Poskytuje kvalitni produkty a sluzby za pfiméfenou cenu.

O Poskytuje sluzby a produkty, které jsou zdravotné nezavadné.
m Spole¢nost je pravdomluvna a mé v poradku ucetnictvi.

m Spole¢nost se chova fadné ke svym zaméstnanciim.
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O Podili se na ochran¢ zivotniho prostfedi, rozvoji komunity apod.

Spolecenskd odpovédnost firem vyjadiuje soulad mezi dobrym podnikdnim a zaroven

piinosem pro spole¢nost (Cimler, 2006).

Tti zakladni pilife CSR a konkrétni projevy spolecenské odpovédnosti firem podle Cimlera

(2006, 3):

1. Ekonomicka rovina

O

Principy dobrého fizeni firmy (corporate governance), eticky kodex,
odmitnuti korupce,

transparentnost,

ochrana duSevniho vlastnictvi,

vztahy s investory,

dodavatelsko-odbératelské vztahy,

vztahy se zédkazniky,

kvalita a bezpe¢nost produktt ¢i sluzeb.

2. Socialni rovina

|

O

Firemni filantropie a darcovstvi, firemni dobrovolnictvi,

zaméstnanecka politika, zdravi a bezpecnost zaméstnanct, vzdélani

a rekvalifikace,

|

O

zaméstnavani minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva,
rovnost Zzen a muzu,
odmitnuti détské prace,

lidska prava.

3. Environmentalni rovina

|

O

Ekologicka vyroba, produkty a sluzby,
ochrana ptirodnich zdrojt,
investice do ekologickych technologii,

ekologicka firemni kultura (recyklace, ispory energie apod.).
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CSR neni pro Ceské firmy nezndmym pojmem. Sport je ve spolecnosti velkym
fenoménem a ukazuje se, ze sportovni marketing do spoleCenské odpovédnosti firem
vyborn¢ zapada a prospiva vSem strandm. Chovani firmy v souladu s principy CSR piinasi
firm¢ ftadu benefiti piedevS§im nefinancni povahy. Rozvoj CSR a jeji podpora
v podminkach ¢eské spolecnosti mize do budoucna vyrazné¢ posilit zdroje rozvoje sportu a

télovychovy (Cimler, 2006).
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2.3 VZTAH SE ZAKAZNIKEM

Zakladni vztah. Zahrnuje jednoduse prodej a nakup a dalsi interakce se neodehrava.
Reaktivni vztah. Zahrnuje prodej a nédkup, ale zdkaznici jsou povzbuzovani a motivovani,
aby firmu kontaktovali, v pfipad€ potieby vice informaci nebo stiznosti.

Odpovédny vztah. Po prodeji a ndkupu je prodejce v kontaktu se zékazniky, aby zjistil,
zda jsou spokojeni s ndkupem.

Proaktivni vztah. Znamena byt ve stalém kontaktu sjiz existujicimi zékazniky
a informovat je o zlepSenich, ktera byla na vyrobcich udélana.

Partnersky vztah. Zahrnuje neustaly kontakt se zdkaznikem, za Ucelem Setfit jeho Cas

a penize (Kermally, 2006).

2.3.1 Sluzba ziakaznikiim

Zakaznik je kazdy, kdo nakupuje n&jaky vyrobek nebo sluzbu. Nakupem vstupuji
zékaznici do vztahu s dodavatelem nebo poskytovatelem, ktery je povinen splnit
zékaznikovi o¢ekdvani. Zakaznici se mohou lisit od uzivatela, ktefi pouze vyuzivaji sluzbu.
Sluzba zékaznikiim se tyka vSech cinnosti vykonavanych spole¢nosti, kterd plni jejich

potieby a ocekavani.

Hlavnimi aktivitami sluzby zadkazniktim jsou:

O Zjistovani potieb a oekavani zakaznika.

i Vytvateni vyrobkl a sluzeb, které uspokojuji tyto potieby a ocekavani.
O Efektivni a uzitecné dodavani vyrobkl nebo sluzeb.

O Formovani dovednosti pro sluzbu zakaznikiim a ovliviiovani chovani

personalu k zakazniktm.

m Poskytovani poprodejnich sluzeb — pomoc, rada, aj.

Cilem firmy v oblasti sluzeb zédkaznikiim je vytvofit a udrzet jejich spokojenost a
loajalitu. O vérné zakazniky je tfeba peCovat a péstovat si je. Takovi zdkaznici pak
nakupuji vice a pravidelnéji. Spokojeni zakaznici navic budou doporucovat vyrobky a
sluzby jinym. Abychom dosahli spokojenosti zédkaznikii a udrzeli si je, musi byt splnény

nasledujici pozadavky:
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Kvalita — sluzba spliuje ocekavani zdkaznika.

Hodnota odpovidajici cené — piesvédceni, zda za danou cenu je poskytovana odpovidajici
hodnota, se ¢asto tvoii na zédklad¢ porovnani s konkurenci.

Spolehlivost — poskytovatel plni dohody.

Pohotovost — individualni ptistup, rychlost, pruznost.

Schopnost — poskytovatel musi mit pozadované dovednosti a znalosti.

Zdvorilost — zakaznici vyzaduji zdvoftilost, respekt, pratelsky ptistup.

Komunikace — vyslechnuti potfeb zdkaznika a srozumitelné poskytnuti informaci.
Diivéryhodnost — Cest, poctivost, atmosféra diveéry.

Bezpecnost — zakaznik pozaduje jistotu, Ze vyrobek nebo sluzba jsou bezpecné.

Hmotné aspekty — vzhled zafizeni, vybaveni a personalu. (Armstrong & Stephens, 2008)

2.3.2 Spokojenost zakaznika

Zakladnim dusledkem vyssi hodnoty pro zdkaznika a méfitkem vykonnosti podniku
orientovan¢ho na trh by méla byt spokojenost zdkaznikli. Spokojenost zakaznika nastava,
kdy je zakaznik $tastny, ze odstranil urcity nedostatek a byl pfitom uspokojen jeho kupni
motiv. Abraham Maslow vytvofil teorii pyramidy potieb fadici potieby ¢loveéka do na sebe
navazujicich stupni. Maslowova hierarchie potifeb (Obrazek 5) je zalozena na dvou

zakladnich ptedpokladech:

1. Clovék je stale nespokojeny. Jeho potieby se odvijeji od toho, co uz ma. Chovéni
clovéka mohou ovlivnit pouze zatim neuspokojené potieby — tedy uspokojend potieba

pro n¢j jiz neni motivatorem.
2. Potteby cloveéka lze uspotradat do hierarchie, jejimz grafickym zobrazenim je pyramida.

Jakmile dochazi k uspokojeni jedné potieby, objevuje se druha, obvykle zajistujici vyssi

stupen kvality zivota.
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MOTIVY POTREBY

Potieby

seberealizace Vlastni rozvoj, sebevédomi,
Objev estetika, motivy rozvoje, vlle ucit se,

Prestiz délat nove véci, poznavat. ..

. = P Uznani, prestiz, respekt,
Prestis Potfeby uznani SARER S
Zisk
Zisk/Pohodli g T Kontakt, laska, pfisludnost ke
PetelJistota / Bogeu polmby \ skuping, prije .

W , g Ochrana, péce, osvobozeni od
Eii(i?éﬂhﬁﬁéﬁ s L o strachu, jistota mista...

Dychéni, jidlo, piti, spanek, teplo,

Jistota Zakladni fyziologické potreby G adtal.

Pohodli/Zdravi

Obrazek 5. Hierarchie potieb podle Maslowa (Novy & Petzold, 2006, 18)

Maslowova pyramida potieb vychazi z toho, ze kazdy ¢lovék ma potieby, které
nejsou uspokojeny, a stale pocituje nespokojenost se svoji momentdlni situaci. Témi
neuspokojenymi potiebami je ovliviiovano jeho chovani. Jakmile vSak jsou tyto potieby
uspokojeny, objevuji se dalsi, které jsou o stupeit vySe a jsou narocn¢jsi z hlediska

uspokojeni (Novy & Petzold, 2006).

2.3.3 Hodnota pro zakaznika

,Hodnota zdkaznikova je hodnota vnimanéa zakaznikem, vysledek hodnoticiho procesu.
Hodnota je vysledkem porovnani mezi pfinosem a nakladem a interakce mezi zdkaznikem
a produktem, vyrobkem nebo sluzbou. Jako vychodisko hodnoceni slouzi standardy,

pravidla, normy, idealy* (Juraskova & Hornak, 2012, 88).

Hodnotu zakaznika muzeme definovat jako soucasnou a ocekdvanou budouci
hodnotu konkrétniho zakaznika v kvantifikované formé piepoctenou na soucasnou cistou
hodnotu. Z marketingového pohledu firmy je hodnota definovana jako vztah mezi
uspokojenim potieb zakaznika a zdroji pouzitymi na toto uspokojeni (Kozel, Mynafova &

Svobodova, 2011).
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Riizné chapani hodnoty
Pro jednotlivé zajmové skupiny, se kterymi pfichazi firma do styku, nemé hodnota stejny

obsah.

Tabulka 4. Riizné chapéani hodnoty

Zakaznik pozaduje kvalitu ¢i vykon za rozumnou cenu.
Akcionati realny financni vynos.

Zameéstnanci zajisténd prace.

Dodavatelé pravidelné objednavky.

Spolecnost Cisté zdravotni prostredi.

Vlada placeni dani, tvorba pracovnich mist.

Hodnota z pohledu zékaznika neni urena néaklady vyrobce, ale cenou, kterou je
zékaznik ochoten zaplatit za konkrétni produkt nebo sluzbu. Zékaznik pozaduje funkcénost
produktu a uz ho nezajima, jakym zplsobem producent této funkénosti dosahl. Hodnota
pro zékaznika je individualni. Ale vZdy se jednd o vztah mezi uspokojenim urcité potieby

a zdroji nezbytnymi pro toto uspokojeni (Dvotacek, 2005).

Hodnota a spokojenost

Hodnota produktu je posuzovéana riznymi Gcastniky smény (zdkaznici, vyrobci aj.)
odlis$n€. Z pohledu zédkaznika se samotny produkt sestava ze tii ¢asti: z fyzického vyrobku,
informace a sluzby, ktera je zakaznikovi poskytovéana. Zakaznici ¢ini nakupni rozhodnuti
jen na zékladé vnimané hodnoty, nikoliv podle hodnoty produktu. S hodnotou
pro zékaznika a uspokojenim jeho potieb je uzce spjata kvalita. Oceflovani hodnoty sluzeb
je kvili jejich nehmotnosti slozité. Zakaznik vétSinou vnimd hodnotu sluzby na zakladé
srovnani uzitku, ktery mu sluzba piinasi, suzitkem, ktery mu poskytla konkurence.

Voditkem pro vniméni hodnoty sluzby byva jeji cena (Jakubikova, 2012).

,Hodnota pro zakaznika se tykd vyhod, které zakaznik ziska nékupem produktu‘

(Jakubikov4, 2012, 51).
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2.3.5 CRM

Customer Relationship Management bychom mohli voln¢ do CeStiny pielozit jako
fizeni vztahu se zdkaznikem. CRM je proces shromazdovéani, zpracovani a vyuziti
informaci o zdkaznicich firmy nebo jejich partnerech. Umoziluje spolecnosti poznat,
pochopit a predpovidat potieby a pfani zakaznikli a Gcastni se na podpotfe oboustranné

komunikace mezi firmou a jejimi zakazniky.
S oznacenim CRM se setkadvame v oblasti IT jiz nékolik let. CRM obsahuje
modulové systémy skladajici se z dil¢ich aplikaci, které jsou vzdjemné propojeny a

navazany k zaznamtiim o obchodnich partnerech.

Piehled obecnych moduli:

m Evidence obchodnich partnert a kontaktt,

O obchodni pfipady a ptilezitosti,

O marketing,

i souvisejici informace,

| komunikace,

O planovani,

O analyza a vyhodnoceni (http://www.crmportal.cz/co-je-crm).

Sila vztahu se zakaznikem a jeho loajalita jsou velmi podobné. Sila vztahu je vSak
SirSim pojmem. Loajalita zakaznika obvykle pfedstavuje emociondlni slozku vztahu.

Otéazkou ztistava, jaky prospéch tedy mize CRM firmé pifinést.

Na zékladé mnoha vyzkumi bylo zjisténo, Ze silny vztah se zédkaznikem pfinasi

spolecnosti vyznamny prospéch.

O Pevny vztah se zdkaznikem pfispiva k rozsifeni podilu na trhu, k vét§im ndkupim.
O Uptednostiiovani, dobra povést a hodnoceni zdkaznikt pfivadi nové zakazniky.
O Silny vztah ztéZuje vstup na trh novym konkurentiim.
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K témto uvedenym skutecnostem je ovSem nutno uvést, ze kazdy zékaznik je jiny
aze ve stejném cCasovém obdobi je sila vztahu se zdkaznikem zalozena na rlznych

zékladech. Z pohledu CRM muzeme zékazniky rozdélit do tii skupin:

1. Cenové orientovani zakaznici
Klicovym bodem vztahu je cena. Takovi zdkaznici sleduji, co ziskaji za zaplacenou

hodnotu.

2. Zakaznici s omezenim

Maji hranice a piekdzky, které jim brani ve zméné. Nemaji alternativy. Jsou pasivni.

3. Emocionalné vazani zakaznici

Tito zakaznici vnimaji vztah s dodavatelem jako vhodny a citi se vném dobfe. Jsou
spokojeni jak po spolecenské, tak po mezilidské strance. Citi se byt persondlem
respektovani. Maji pocit, ze dostavaji nadstandardni tUroven sluzeb. Spolupracuji
na zaklad¢ pocitu rodinné prislusnosti (http://www.crmportal.cz/redakcni/sila-vztahu-se-

zakaznikem-a-jeho-dusledky).
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2.4 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Vybér vhodné formy podnikdni je nepostradatelnou soucésti zaloZzeni podnikani.
Pravni forma uréuje, jakou formou bude podnikani provozovano. V Ceské republice jsou
bézné dvé formy podnikéni, a to jako fyzickd osoba nebo pravnicka osoba. Typy pravnich
forem podnikani upravuje obchodni zakonik. Kazda jednotlivd forma podnikdni ma sva
specifika, vyhody 1 nevyhody. Volba pravni formy neni nijak nezvratnd, protoze rozhodnuti
1ze v pozd¢jsi dobé zménit, to je vSak spojeno s dodatecnymi naklady i komplikacemi,
proto je dulezité veénovat svoji pozornost na vhodnou volbu formy podnikani

(http://www.podnikatel.cz/specialy/zacinajici-podnikatel/pravni-formy-podnikani/).

2.4.1 Zivnost

Zivnostensky zakon upravuje podminky Zivnostenského podnikani, které mtize také nazvat

zivnost, a kontroluje jejich dodrzovani.

., Zivnosti je soustavnd cinnost provozovand samostatne, vlastnim jménem, na vlastni
odpovednost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem * (Zakon

¢.455/1991 Sb., § 2).

,Zivnost je nejéast&jsi formou podnikani v Ceské republice. Zejména v oblasti volného
Casu a rekreace je zivnost nejlepSim zptisobem uplatnéni v oboru® (Schwartzhoffova, 2010,

24).

Udaje o podnikatelich jsou vedeny prostiednictvim Zivnostenskych wfadd
v zivnostenském rejstiiku. Pfi splnéni podminek stanovenych zdkonem muizeme zacit
podnikat na zakladé pouhého ohlaseni podaném na Zivnostenském tiadé. Zivnostensky
ufad vyda zivnostensky list zpravidla nejpozd€ji do 15 dni od ohldseni. Vyhodou této
formy podnikani jsou nizké naklady na zaloZeni spole¢nosti. Cinnost lze také snadno
zahéjit ale i ukong¢it. Zivnostnik je povinen vést jednoduché Gdetnictvi, v soutasné dobé
nazyvané danova evidence. Vyhodou také je, ze cely dosazeny zisk nalezi podnikateli —
samoziejm¢ po zdanéni. Nevyhodou miizeme shledat napiiklad ruceni celym svym

majetkem.
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Schwartzhoffova (2010, 25) uvadi nésledujici déleni ohlaSovacich Zivnosti:

| RemeslIné,
] vazang,
O volné.

Druhou kategorii jsou koncesované zivnosti. Zivnostnik mtize zalit provozovat svou
zivnost pouze na zakladé¢ koncese (statni povoleni), kterou vydava Zzivnostensky turad

na zékladé odborné a moralni zptsobilosti zadatele (Schwartzhoffova, 2010).

2.4.2 Podnikani pravnickych osob

Pravnickou osobou rozumime sdruzeni osob nebo majetku a ma vlastni pravni
subjektivitu. Jedna se o druhou u nas nejcastéjsi formu podnikani. Problematiku vzniku,
aktivit a zaniku upravuje zdkon ¢. 513/1991 Sb. obchodni zdkonik ve znéni pozdéjsich
predpisii. Mezi typické zdstupce pravnickych osob patii obchodni spolecnosti (vefejna
obchodni spole¢nost, spolecnost s ru¢enim omezenym, akciova spole¢nost, komanditni

spolecnost) a druzstvo.

Pravnickd osoba vznika zapisem do obchodniho rejstiiku. Vefejnd obchodni
spolecnost, komanditni spole¢nost a spole¢nost srucenim omezenym se zaklada
prostiednictvim spoleCenské smlouvy. Akciovou spolecnost lze zalozit na zakladé¢
zakladatelské listiny. Pokud jsou dva a vice spolecnikli, pak je potieba zakladatelska
smlouva podepsand vSemi zakladateli. Navrh na zapis do obchodniho rejsttiku se podava u
ptislusného rejstiikového soudu do 90 dnl od zalozeni spolecnosti nebo od doruceni
prikazu k Zivnostenskému nebo jinému podnikani. Pravnicka osoba zanikd Umrtim
spolecnikii, konkurzem na firmu, rozhodnutim soudu nebo dobrovolnym ukonc¢enim vSech
spolecnik, ktefi si rozd¢€li zisk. Spole¢nost prestava existovat az s vymazem z obchodniho

rejstiiku (Zékon €. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik, § 2).
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2.4.3 Fitness centrum v podnikani

Soukromé organizace na komercni bazi v sektoru rekreace nachdzime ve tfech hlavnich

oblastech:
m Vlastni a provozuji zatizeni (posilovny apod.).
O Vlastni a fidi tymy, kde je Gi€ast zalozena na profesionalismu
(napf. profesiondlni fotbal).
O Vyrobci a dodavatelé specialniho vybaveni (Horner & Swarbrooke, 2003).

Podnikatelska ¢innost fitness charakteru neni tak rozsédhld. Radime ji pod Zivnosti
ohlasovaci. FO ji fidi sama a zaméstnava pouze jednu az dvé osoby na hlavni pracovni
pomér, a to na funkci recep¢niho. Instruktofi schwinn cyclingu, jumpingu nebo squashe

jsou vétsinou zaméstnani na zaklad¢é dohody o provedeni prace.
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3 CiLE A UKOLY PRACE

Stanoveni cile

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza stavu spokojenosti zdkaznikli Clubu Koruna

v Olomouci.

Ukoly prace

1. Vymezit zékladni pojmy, které se vztahuji k marketingu a spokojenosti zakaznika.
2. Vypracovat situacni analyzu Clubu Koruna.

3. Provedeni a vyhodnoceni empirického Setfeni.

4. Vypracovat SWOT analyzu Clubu Koruna.
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4 METODIKA

V Clubu Koruna doposud neprobéhl zadny priizkum spokojenosti zakaznikt. Firma
nema tedy zadnou zpétnou vazbu s klienty. Navrh dotazniku byl konzultovan
s provozovatelem a na zakladé¢ navrhii a pfipominek vznikla findlni verze dotazniku
sondazniho charakteru. Dotaznik byl sestaven tak, aby jej mohl kazdy respondent vyplnit
samostatné. Setfeni probihalo od 4. 2. 2013 do 3. 3. 2013 po celou pracovni dobu véetné
vikendli od 9 do 22 hodin. Tento termin byl zvolen jako vhodny zejména proto, ze v tuto

dobu je pomérn¢ vysoka navstévnost béhem celého dne.

Pouzité metody a techniky

Cilem jednorazového empirického Setfeni byla analyza spokojenosti zakaznikl
Clubu Koruna v Olomouci. Pfi analyze spokojenosti jsme pouzili nestandardizované
dotaznikové Setieni sondazniho charakteru. Definovali jsme pét oblasti zaméteni otazek:
1. Otazky obecné charakteristiky, 2. ZkusSenost se sluzbami Clubu Koruna, 3. Spokojenost
s personalem Clubu Koruna, 4. Hodnoceni webovych stranek Clubu Koruna a 5. Club
Koruna v konkurenénim prostiedi. Pfi tvorbé dotazniku byly pouzity uzaviené
a polozaviené otdzky a technika Skalovani formou verbdlni hodnotici $kaly. Dotaznikové
Setfeni obsahovalo celkem 24 otazek. PIné znéni dotazniku je uvedeno v pftiloze.

K tomu, abychom popsali soucasny stav firmy, byla pouZzita situa¢ni analyza
a rozhovor s provozovatelem Clubu Koruna Mgr. Liborem Pfibylem dne 20. 3. 2013. Byl
pouzit polostrukturovany rozhovor, ktery se vyznacuje tim, Ze je pfipraven soubor otazek —
viz. Ptilohy, ktery byl predmétem dotazovani. Déle byla pouzita SWOT analyza ke zjisténi
strategické situace firmy vzhledem k vnitinimu a vnéjSimu okoli firmy, jejich silnych a
slabych stranek a piilezitosti a hrozeb. Byla sestavena na zakladé¢ empirického Setieni

spokojenosti zakaznikd, introspektivni metody a situacni analyzy.

Charakteristika zakladniho souboru

Respondenty byli zdkaznici Clubu Koruna. Nepodaiilo se oslovit vSechny
zékazniky Clubu Koruna, v daném casovém intervalu bylo osloveno 90 respondentd.
Navratnost Cinila 73 dotaznikli. Vybér vzorku byl nahodny, protoze Club Koruna

nedisponuje databazi zakaznikt, ze které¢ bychom mohli vybirat.
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5 VYSLEDKY

Tato kapitola se zamétuje na praktickou cast diplomové prace. V prvni Césti je
tvofena situacni analyzou Clubu Koruna. Nalezneme zde zakladni informace o klubu,
organizacni strukturu, poskytované sluzby a SWOT analyzu. Druha ¢ast se zaméfuje na
analyzu konkurence v Olomouci. Jedna se o porovnani Clubu Koruna s konkuren¢nimi
podniky, které nabizeji podobné sluzby. Porovnani je vytvoreno na zaklad¢ introspektivni
metody po navstévé konkurencnich sportovnich center. Tieti ¢ast tvoii vysledky
empirického Setfeni, které bylo provedeno dotaznikovym Setfenim sondazniho charakteru a
probihalo od 4. 2. 2013 do 3. 3. 2013. Negativni vysledky by mély byt chapany jako
prilezitost pro zavedeni vhodnych opatieni pro zlepSeni poskytovanych sluzeb a napravu

nedostatka.

5.1 Situaéni analyza Clubu Koruna

Piedstaveni Clubu Koruna

Club Koruna je sportovnim centrem s nckolikaletou tradici, ktery navstévuji
vSichni, ktefi chtéji zvysit svoji fyzickou kondici, odpocinout si od kazdodenniho stresu a
udélat néco pro své zdravi. Sidli v obchodnim domé Koruna v Olomouci ve 3. patfe a
souasnym provozovatelem je Mgr. Libor Pfibyl. Vroce 2010 dostal nabidku od
puvodniho provozovatele, kterd se nedala odmitnout. Pivodné pouze jako instruktor
Schwinn cyclingu se stal 1. 5. téhoZ roku novym provozovatelem a OSVC. Z poéatku byla
nutna jista investice, a to za know-how podniku (fungujici podnik, stala klientela apod.) a
odkoupeni jedenacti kol pro Schwinn cycling. V soucasné dob¢ nabizi svym klientim
squash, Schwinn cycling, stolni tenis, Jumping a infrasaunu. Velmi dobrym krokem bylo
zavedeni lekci Jumpingu. I pfes pocatecni investici do novych trampolinek a certifikace
instruktort se tento tah velmi vyplatil. Béhem mésice se stal doslova hitem, zejména u zen.
Probihd 13 lekci tydné a byva zpravidla pln¢ obsazeno. Za zminku stoji i spoluprace
s Univerzitou Palackého v Olomouci. Pro Akademik sport centrum Club Koruna

organizuje squashovou UP ligu a lekce Jumpingu.
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bdd club koruna

squash & schwinn cycling

Obrazek 6. Logo Clubu Koruna.

Vize

V horizontu jednoho roku chce provozovatel investovat do rekonstrukce
squashovych kurtii. V roce 2012 sice prob¢hla oprava podlah na kurtech, ale nyni je
potieba vénovat pozornost nevzhlednym sténam kurtu. Déile ma v planu zavedeni
tréninkovych lekci s certifikovanym trenérem squashe, coz v Olomouci kromé Omegy
centra sportu a zdravi nikdo nenabizi. Na dohled je také poradani Jumpingu a Schwinn

cyclingu v letnich mésicich pod Sirym nebem, a to na stfeSe obchodniho domu Koruna.

Budouci vize samotného provozovatele Mgr. Libora Ptibyla je takova, ze by se
chtél v budoucnu vénovat zejména rodin€, trénovani squashe a Schwinn cyclingu. Ma
v umyslu byt stale provozovatelem Clubu Koruna, ale uvazuje nad spolupraci s dalsi FO,

ktera by se podilela na chodu podniku.

Organizacni struktura

Provoz Clubu Koruna je zajistén celkem dvandacti zaméstnanci, v¢etné pana Ptibyla.
Nejpocetnéjsi skupinou jsou studenti jako lektofi jumpingu a schwinn cyclingu, ktefi jsou
zameéstnani jako brigddnici. Na obrazku je patrné, ze recepni do jisté miry zastupuji funkci
vedouciho. Maji na starost v€asné stiidani zédkaznikii na squashovych kurtech, koordinuji
a informuji instruktory o poctu piihlasenych zdkaznikii, na zéklad¢ telefonati rezervuji

mista na jednotlivé aktivity apod.
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Mar. Libor Pribyl

Recepcni
|
Schwinn cycling Jumping
instruktofi instruktofri

Obrazek 7. Organizaéni struktura Clubu Koruna.

5.2 Sluzby Clubu Koruna

Club Koruna nenavstévuji pouze priznivci raketového sportu squash, ale vSichni,
kteti maji z4jem travit sviij volny ¢as aktivné a kulturné. Od amatérskych sportovet, ktefi
si pies zimni obdobi chtéji udrzet svoji fyzickou kondici na vysoké trovni, az po klienty,
ktefi si chtéji odpocinout od kazdodenniho stresu a udélat néco pro své zdravi. Rezervace
probihaji bud’ telefonicky na ¢isle 720 130 003 nebo prostiednictvim rezervacniho systému

na www.clubkoruna.cz. To vSe denné od 9:00 do 22:00.

Squash

Na zé4jemce o tento rychly raketovy sport ¢ekaji 2 squashové kurty. Pfes zimu jsou
kurty vytapéné a v 1ét€ klimatizované. Na recepci je mozné zapujcit si kvalitni squashové
rakety, miCky a poptipad¢ i ochranné bryle.

Zalinajicim, ale 1 pokro¢ilym hracim jsou nabizeny tréninkové hodiny
pod odbornym vedenim trenéra.

Uz druhym rokem Club Koruna organizuje squashovou ligu pro amatérské hrace.
Je to zejména Sance zahrat si s novymi soupefi a poznat nové pratele se stejnymi zajmy.
Liga probihé vzdy od listopadu do dubna a je tvofena 4 az 5 skupinami po 5 hracich. Kazdy
mésic se ve skupiné odehraji zapasy kazdy skazdym a po skonceni kola hraci

na 1. a 2. misté postupuji do vyssi skupiny. Hra¢ na 3. misté zlstava a hraci na 4. a 5. misté
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sestupuji o skupinu nize. Veskeré pribéhy a vysledky jednotlivych kol jsou dostupné
na webovych strankach Clubu Koruna v sekci Squashova liga.

Kazdy rok Club Koruna organizuje alesponi 4 turnaje pro amatéry, z toho minimaln¢
jeden je vyluéné studentsky. Jedna se o vecerni turnaje a jako vzdy se hraje o hodnotné
ceny.

Novinkou, poskytovanou Clubem Koruna, se v roce 2012 stalo vyplétani raket.

Schwinn cycling

Jednou ze skupinovych aktivit je 1 schwinn cycling. Tento typ indoor cyclingu je
efektivnim kardio tréninkem a stal se fenoménem aerobniho cviceni poslednich let. Nabizi
fyzické a psychické prvky sportovniho tréninku lidem kazdého véku a vSech urovni
zdatnosti. Snadno naucitelné pohyby se méni vrytmu dynamické hudby. Trénink
se skupinovou dynamikou je osvobozen od soutézivé povahy mezi ucastniky a kazdy klient
si sam prostfednictvim zatéze voli ndro¢nost tréninku. To vSe pod vedenim certifikovanych

instruktori schwinn cyclingu.

Jumping

Jumping je relativné novym druhem aerobniho cviceni. Jde o zédbavnou formu
cviceni pod vedenim certifikovanych instruktori za doprovodu motivujici hudby. Jumping
je kombinace rizné narocnych poskokl v rytmu hudby. Dochézi k zapojeni svalii zejména
dolnich koncetin, zad i bficha. Pfi Jumpingu neni cilem vyskocit co nejvyse, ale naopak
télo by se béhem cviceni melo nachdzet v piiblizné stejné vysce, zato nohy musi vsi silou

dupat.

Infrasauna

Blahodarné dopady infrasauny jsou zaloZené na principu prohiivani lidského téla
pomoci infrazafeni. Behem této formy saunovani se prohiiva nejen povrch téla, ale teplo
pronikd 1do hloubky tkané¢ a dochazi k rychlejSimu prohiati pozadovanych casti téla
nez pii klasickém saunovani. K ohievu organismu dochazi pienosem tepelné energie
infraCervenym zéafenim. Vyhodou infrasauny je nizsi okolni teplota vzduchu a tim je i tento
typ sanovani vhodny pro lidi, ktefi naptiklad ze zdravotnich diivodli nemohou navstévovat
klasickou finskou saunu. K saun¢ je k dispozici soukromy sprchovy kout a relaxacni

mistnost s luzky.
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Stolni tenis
Doplikovym sportem, ktery je v Clubu Koruna k dispozici je stolni tenis. Po
rezervaci je klientim piipraven sttil na klimatizovaném squashovém kurtu. Zaptijceni palek

a micku je samoziejmé zdarma.

Dopliikové sluzby

O Pijcovna raket, mick, ru¢nikt apod.

i Prodej obcerstveni.

O Wi-Fi pfipojeni zdarma.

O Déarkové poukazy (zejména béhem Vanoc).

O Prodej sportovnich potieb (rakety, boty, omotavky, micky apod.)

57



5.3 Analyza hlavni konkurence

Zam¢rili jsme se na firmy, které disponuji squashovymi kurty a zaroven poskytuji podobné
sluzby jako Club Koruna. V Olomouci se nachazeji 3 sportovni centra, ktera Club Koruna
povazuje za konkurenci. Analyza je provedena na zdklad¢ dostupnych informaci
na webovych strankach a introspektivni metodou pifi osobni navstévé jednotlivych center
a vyzkousenim nékterych jejich sluzeb.
Stavajici konkurence v Olomouci:

O Omega centrum sportu a zdravi,

O Relax Sports,

O Best Sportcentrum.

Omega centrum sportu a zdravi

Omega je multifunkéni sportovni centrum, které na jednom misté poskytuje velké mnozstvi
volnocasovych aktivit.

Nabizené sluzby: tenis, squash, fitness, badminton, stolni tenis, TRX, HEAT program,

adventure golf, mokré zo6na atd.

Relax Sports
Relaxsports centrum se nachazi v méstské ¢asti Povel. Nalezneme zde 4 squashové kurty

a posilovnu.

Best Sportcentrum
Sportcentrum BEST se nachazi nedaleko Omegy, hned vedle NH Hotels. Do
zékladni nabidky patii bowling, squash, posilovna a restaurace. Dale nabizi lekce aerobicu,

indoor cyclingu, indoor walkingu, street dance, TRX a nutri¢ni poradenstvi.

Konkurence substitutii

Jumping®, ktery Club Koruna jako jediny v Olomouci nabizi, je registrovana
svétova obchodni znamka. Tento origindlni program na patentovanych trampolinach je ale
Casto napodobovan neékterymi sportovnimi centry pod ndzvem Trampolinky.
Mezi takovéto konkurenty v Olomouci patfi:

O HELP CZ (Help to be fit),

i Centrum Pohybu Olomouc.
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Porovnani sluZeb spojenych se squashem

Zajimalo nas, jaké poskytuji jednotlivi konkurenti dopliujici sluzby spojené se squashem
v porovnani s Clubem Koruna. Informace (Tabulka 5) byly ziskany z webovych stranek
jednotlivych sportovnich center a formou osobni navstévy introspektivni metodou. Analyza

byla uskute¢néna v terminu 28. — 29. 3. 2013.

Tabulka 5. Porovnani sluzeb spojenych se squashem

Sportcentra
Sluzby Club Relax BEST
OMEGA
Koruna Sports | Sportcentrum

Pocet kurti 2 4 4 2

Klimatizované kurty ano ano ano ano
Sleva pro studenty ano ano ne ano
Trenér squashe ano ano ne ne
Permanentky ano ano ne ano
Paj¢ovna vyzbroje ano ano ano ano
Online rezervace ano ano ano ano
Platba Relax Passem ano ano ne ano
Platba kartou ne ano ne ano
Prodej sportovnich potteb ano ano ano ano

Z Tabulky 5 jasné vyplyva, ze nejvyssim poctem kurti disponuje Omega a Relax Sports.
Klimatizované kurty jsou samoziejmosti u vSech center. Club Koruna sice ma k dispozici
pouze 2 squashové kurty, ale v ostatnich bodech obstal velmi dobfe, pouze jedinou
nevyhodou je, Zze zde neni mozné platit platebni kartou. Omega vychazi jako vitéz se vSemi
kladnymi odpovéd’mi. Zadné slevy pro studenty neposkytuje Relax Sports, cenik je
rozdélen pouze na dopoledni a odpoledni tarif. Nedisponuje ani moznosti hry
se squashovym trenérem a nelze zde platit Relax Passem, ani platebni kartou. V Best

Sportcentru neni trenér squashe a jsou zde pouze 2 kurty.
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Introspektivni analyza hlavnich konkurentii z hlediska spokojenosti zakaznika
1. Dostupnost z centra Olomouce (Horni namésti).
Casto si zakaznici vybiraji sportcentrum podle toho, jak je vzdilené od jejich domu,

pracovisté, zda je dostatek mista pro zaparkovani a kolik jim zabere Casu se do sportcentra

dopravit pésky, méstskou hromadnou dopravou nebo automobilem.

Tabulka 6. Porovnani dostupnosti

Dostupnost
Sportcentra | Do 5 minut | Do 10 minut | Do 15 minut VA ez =
minut
Omega X
Relax Sports X
Best X
Sportcentrum

Dostupnost Omegy je velmi dobra. 10 minut chiize z centra Olomouce. Prostorné,
ale placené parkovisté. Vyhrazené parkovisté pouze pro €leny s parkovaci kartou. U Relax
Sports je dostupnost Spatnd. Mapka na webovych strankach ukazuje pouze pfibliznou
polohu. Cesta zabere zhruba 30 minut chiize a pfiblizné 15 minut vefejnou dopravou.
Centrum je ,,ukryto* mezi panelovymi domy v méstské ¢asti Povel. Parkovacich mist je
dostatek. Vstup je velmi dobtfe oznacen. Dostupnost Best Sportcentra je velmi dobra. Chizi
do 15 minut z centra Olomouce. Parkovacich mist je dostatek. Velmi dobfe oznaceno
poutacem dobie viditelnym zhlavni silnice. Z hlediska dostupnosti je nejvetSim

konkurentem Omega (Tabulka 6).
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2. Celkové hodnoceni recepce (ochota, informovanost, apod.)
Podle recepce si zédkaznik tvoii prvni obrazky o celém centru. Aby nedochazelo

ke negativnimu hal6 efektu, mél by byt na recepci piijemny a ochotny personal, ktery je

zaroven schopen poskytnout zakaznikovi potfebné informace.

Tabulka 7. Hodnoceni recepce

Hodnoceni recepce
T o e IR T R
Sportcentra spokojen | spokojen ant nespokojen | nespokojen
POKO] POKO] nespokojen POKO] POKO]
Omega X
Relax Sports X
Best X
Sportcentrum
Omega

Personal recepce v Omeze ochotné poskytl potiebné informace o provozu a
orientaci po aredlu, piisobil piijjemné a profesionalné. Pfi odchodu mi nesla pomoci
magnetického naramku odemknout skfifika, obsluha se mnou §la ochotné do Saten a

skiinku mi pomohla odemknout, a to bez jakychkoli neptijemnych zndmek chovani.

Relax sports
Obsluha na recepci mi poskytla informace, na které jsem se ptal. Kdyz jsem ale
zminil, Ze jim na webovych strankach chybi nékteré informace, povazovali to spiSe za

nepiijemnost, nez jako navrh na zlepSeni jejich servisu.
Best Sportcentrum

PfiSlo mi, Ze obsluhu trochu obtézovaly mé otazky ohledné¢ chodu podniku. Své

informace jsem ale dostal.
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3. Spokojenost s ¢istotou provozovny
Cistota a hygienické navyky by mély byt zakladnim prvkem kazdého zafizeni, které

navstévuje kazdy den Siroké spektrum lidi. S klesajici Cistotou provozovny klesa

1 spokojenost jejich klienti.

Tabulka 8. Spokojenost s Cistotou provozovny

Spokojenost s Cistotou

Ani spokojen,

Sportcentra Velmi SpiSe ani Spise Velmi
P spokojen | spokojen : nespokojen | nespokojen
nespokojen
Omega X

Relax Sports X

Best
Sportcentrum

Omega
Vse mi pfislo v poradku. I pfes velké prostory bylo na prvni pohled uklizeno. Jen jsem byl

zaskocen uklizeckou, kterd stirala panské sprchy v plném provozu.

Relax sports

Satny, sprchy i prostory centra bez patrnych nedostatki.

Best Sportcentrum

Prostory v poradku. Podlaha v Satnach trochu Spinava a ve sprchéch se drzela voda.
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4. Spokojenost se sortimentem produkti a sluzeb
Nabidka pochutin a riznych napoji je dnes jiz samoziejmosti. Nas zajimal

sortiment produktti a sluzeb, které poskytuji jednotlivd sportcentra vzhledem k nabidce

aktivit.

Tabulka 9. Spokojenost se sortimentem produktl a sluzeb

Spokojenost se sortimentem produkti a sluzeb

T o e IR T R
Sl spokojen | spokojen ant nespokojen | nespokojen
poxo) poxo) nespokojen poxo) poxo)
Omega X
Relax Sports X
Best X
Sportcentrum

Omega

Omega nabizi raketové sporty, fitness, skupinové aktivity, regeneracni sluzby,
beauty zonu, adventure golf apod. V nabidce je zde prakticky vSe, na co si ¢loveék muze
vzpomenout. NejriznéjsSimi zakusky v café baru pocinaje a vyzivovymi poradci konce.

Velka nabidka sluzeb i slusny vybér pochutin v pfijemném prostiedi.

Relax sports

Pokud si jdete zacvicit do posilovny nebo jen zahrat squash, je vSechno v potadku.
Nabizeji zde rtizné suplementy pro posilovani, napoje a pochutiny v podobé tycinek
ruznych piichuti. Nabidka pochutin a napojii je dostaCujici a umérna k poskytovanym

sluzbam.
Best Sportcentrum

Slusna nabidka volnocasovych lekci a k tomu bowling, squash a posilovna. Jako

nevyhodu shledavam prostory restaurace v tésné blizkosti squashovych kurti.
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5. Hodnoceni webovych stranek

Hlavnim tkolem webovych stranek je poskytovani informaci klientim. M¢ly by byt
piehledné, orientace na nich by neméla dé€lat problémy a samoziejmé by mély byt aktuélni
a formalné spravné. Webové stranky jsou prvni ukdzkou a nahledem pro zakaznika a

prvotni prezentaci podniku.

Tabulka 10. Spokojenost s webovymi strankami

Spokojenost s webovymi strankami
v | Gptse | CSSSRONOIE e |y
Sportcentra spokojen | spokojen ant nespokojen | nespokojen
nespokojen

Omega X
Relax Sports X

Best X
Sportcentrum

Omega

Webové stranky jsou ve velmi dobrém stavu. Pro prvniho navstévnika se mohou
zdat trochu neptehledné z diivodu velkého mnoZstvi odkazi na nabizené sluzby. Jsou

aktualni a moderni.

Relax sports
Webové stranky jsou jednoduché a piehledné s povedenou grafikou. Vzhledem
k nabidce pouze posilovny a squashe zcela dostacujici. Sice zde chybi n¢jaké informace a

najde se zde i gramaticka chyba, ale z uzivatelského hlediska jsou v potfadku.

Best Sportcentrum

Internetové stranky na mé pusobi nepiehledné. Najdou se zde chyby.
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6. Hodnoceni cen squashe
Cena je jednim z rozhodujicich faktorii pfi vyberu sportcentra. Nas zajimaly pouze
ceny squashe a sluzeb s nim spojenych jako naptiklad pijcovné rakety a micku. Dale nés

zajimaly vyhody pro studenty.

Tabulka 11. Hodnoceni cen

Hodnoceni cen squashe
Sportcentra Pr1hs’ Primérné OdeVI.d%J N Nizke
vysoké kvalité
Omega X
Relax Sports X
Best X
Sportcentrum

Omega

Ceny jsou v porovnani s ostatnimi konkurenty velmi vysoké. Odpoledni squash
vyjde studenta na 260 K¢. Cena kurtu je pro 2 osoby. Prekvapilo nas, ze dal$i neclenské
osoby na kurtu hradi jednorazovy poplatek 30 K¢. Pijcovné za squashovou raketu ¢ini 60

K¢ na 30 minut.

Relax sports
Relax Sports jako jedini neposkytuji zadné slevy pro studenty. Maji pouze
dopoledni a odpoledni tarif cen. Pijcovné za squashovou raketu ¢ini 50 K¢ a micek je

zapujcen zdarma. Odpoledni squash vyjde studenta na 240 K¢.
Best Sportcentrum

Ceny jsou prumérné. Odpoledni squash vyjde studenta na 190 K¢. Pjcovné rakety

stoji 50 K¢ a za micek si nauctuji 10 K¢.
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5.4 Empirické Setfeni spokojenosti zakaznikii Clubu Koruna

Pro spInéni hlavniho cile zjisténi spokojenosti zakaznikl se sluzbami Clubu Koruna
bylo nutné provést empirické Setfeni s cilem ziskat podrobné informace, na zaklad¢ kterych
bude moci management podniku provést potiebné zmény a opatieni, které povedou

ke zlepSeni spokojenosti a loajality stavajicich zdkazniku.

Postup empirického Setfeni:

] Sestaveni dotazniku,
i prabéh Settent,
O analyza vysledki Setfeni.

Sestaveni dotazniku

Navrh dotazniku byl konzultovan s provozovatelem Clubu Koruna, vedoucim prace
- Mgr. Jiti Skoumal, Ph.D., a na zéklad¢ navrhi, pfipominek a teoretickych poznatkl
ziskanych béhem teoretické ¢asti diplomové prace bylo definovéano pét oblasti dotazovani.
1. Otazky obecné statistiky.
2. ZkusSenost se sluzbami Clubu Koruna.
3. Spokojenost s personalem Clubu Koruna.
4. Hodnoceni webovym stranek Clubu Koruna.
5. Club Koruna v konkuren¢nim prostiedi.
Dotaznik byl sestaven tak, aby jej mohl kazdy respondent vyplnit samostatné. V dotazniku

byly pouzity uzaviené a polouzaviené otazky a verbalni hodnotici skaly.

Pribéh Setieni

Setieni probihalo od 4. 2. 2013 do 3. 3. 2013. Tento termin byl zvolen jako vhodny
zejména proto, ze v tuto dobu je vysokd navstévnost béhem celého dne. Bylo osloveno
celkem 90 respondentl. Navratnost cinila 73 dotaznikd. V zavéru dotazniku méli
respondenti moznost vyplnit emailovou adresu a telefonni ¢islo a zac¢astnit se tak slosovani
o hodnotné ceny, tim byla motivovana navratnost dotaznik.
1. cena — Permanentka v hodnoté 500,- K¢
2. cena — Squashovy dres Club Koruna

3. cena — Cyklistické ponozky Senzor + tricko
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Analyza vysledki Setfeni

Zavérecnym krokem empirického Setfeni bylo provedeni analyzy dotaznikového
Setfeni a jeho vyhodnoceni. Vysledky jsou prezentovany pomoci grafi a komentait
k jednotlivym otazkam. Cast otazek je rozdélena na muZe a Zeny pro bliz§i porozuméni

potieb zédkaznikli a moznost specifictéjSich doporuceni ke zvyseni jejich spokojenosti.

5.4.1 Vysledky Setieni

OTAZKY OBECNE CHARAKTERISTIKY

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni méla za ukol ziskat obecné informace o zakaznicich

a identifikovat je z n¢kolika hledisek:

O Pohlavi,

O vék,

O vzdélani,

O ekonomicka aktivita.

1. Identifikace zakazniki z hlediska pohlavi
Dotaznik vyplnilo celkem 73 respondentl. Soubor respondentil je tvofen ze 48 % Zenami

az 52 % muZi a je znazornén v nasledujicim grafu (Obrazek 8).

Pohlavi

52%

O MuZi B Zeny

Obrazek 8. Identifikace klientti z hlediska pohlavi
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2. Identifikace zakazniki z hlediska véku

Vysledky zastoupeni zékaznikii z hlediska v€ku jsou zndzornény v nésledujicim
grafu (Obrazek 9). Pro piesné vymezeni struktury zdkaznikii byl soubor rozdélen na
muzskou a zenskou ¢ast, ktera je znazornéna v dalSich dvou grafech (Obrazek 9a a Obrazek
9b). Nejpocetné€jsi veékovou skupinou jsou zdkaznici ve veku 18 — 26 let s 62 % zastoupeni.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou zdkaznici ve véku 27 — 35 let s 27 %. Mezi muzi jsou
nejvice zastoupeni zdkaznici ve véku 18 — 26 let s 52 % a 27 — 35 let s 34 %. U Zen jsou
vysledky shodné, lisi se pouze procentni pomér. NejcastéjSimi zakazniky jsou mezi Zenami
vékové kategorie 18 — 26 let s 71 % a na druhém misté to je vékova kategorie 27 — 35 let
$20 %. Nejvétsi zastoupeni zakaznikli z pohledu véku je v rozmezi 18 — 26 let. Tuto

skupinu mizeme identifikovat jako studenty.

3% 1%

7%

27%

O do 18 let

m 18- 26 let
027 - 35 let
0 36 - 44 let
W 45 avice let

62%

Obrazek 9. Identifikace zakazniku z hlediska véku

39  Muzi
11% 0%
34% 20%

@ do 18 let @ do 18 let
W 18-26 let W18 - 26 let
027 -35let 027-35let

52% 036 - 44 let 0 36 - 44 let
B 45 a vice let » W 45 a vice let

Obrazek 9a. Muzi Obrazek 9b. Zeny
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3. Identifikace zakazniku z hlediska dosazeného vzdélani

Nadpolovi¢ni vétSina respondentli ma vysokoskolské vzdélani — 67 %. Druhou

nejpocetné]si skupinou z dotdzanych jsou lidé se sttedosSkolskym vzdélanim — 27 %. Zbylé

tfi kategorie — vyuCen s maturitou, vyuCen a zdékladni vzdélani muzeme hodnotit

jako zanedbatelné (Obrazek 10). Porovnani mizu a zen z hlediska vzdélani mizeme vidét

na Obrazku 10a.

67%

o W)

3% 3%

Dosazené vzdélani

27%

O Zakladni

® VWucen

O Wucen s maturitou
O Stfedoskolské

B lysokoSkolské

Obrazek 10. Identifikace zakazniku z hlediska dosazeného vzdélani

Dosazené vzdélani

30+

25

20

15

0 Muzi

10

B Zeny

Zakladni

Vyuéen

Vucen s
maturitou

StfedoSkolské VysokoSkolské

Obrazek 10a. Muzi a Zeny
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4. Identifikace zakazniki z hlediska ekonomické aktivity

Dalsi analyzovanou kategorii byla identifikace zdkaznikli z hlediska ekonomické

aktivity. Nadpolovi¢ni vétSina vzorku jsou studenti s 58 %. U Zen je to navic 68 % a u

muzit 49 %. 25 % respondentll jsou zaméstnanci. 14 % vSech dotazovanych jsou

podnikatelé. Zbylé kategorie mizeme zanedbat. Blizsi pohled na ekonomickou aktivitu

z hlediska pohlavi viz. Obrazek 11a a Obrazek 11b.

0%
25@\
/ 0%
3%

14%

Ekonomicka aktivita

@ Volné

E Podnikatel /
Zzivnostnik

O Zaméstnanec

O Duchodce

W Student

O Bez zaméstnani

B Ostatni
0%
Obrazek 11. Identifikace zdkazniki z hlediska ekonomické aktivity.
Muzi Zeny
] 24% Uy .
o
3% 3% 394 ’

49% JM%

68%

Obrazek 11a. Muzi

Obrazek 11b. Zeny
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ZKUSENOST SE SLUZBAMI CLUBU KORUNA
5. Jak ¢asto navstévujete Club Koruna?

Nejpocetnéjsi skupinou navstévniki, ktefi navstévuji Club Koruna, jsou zakaznici
dochézejici 1x tydné s 43 %. Mezi muzi je to 55 % a 31 % mezi Zenami. Po nich nésleduji
klienti, ktefi navstévuji Club Koruna vicekrat tydneé s 29 %. Vicekrat tydné navstévuje
pouze 18 % muzl, ale 40 % Zen. 1x - 4x mési¢né navstévuje 18 % zékaznikli a 10 %

dotazanych navstévuje Club Koruna 1x - 4x rocné.

Jak ¢éasto navstévujete Club Koruna?

10%

: 29%

@ Vicekrat tydné
B 1x tydné

18%

O 1x - 4x mésiéné

O 1x-4xrocné

Obrazek 12. Grafické znazornéni otazky €. 5

Jak ¢asto navstévujete Club Koruna?

60%

O Muzi

B Zeny

Vicekrat tydné 1x tydné 1x - 4x mésicné 1x - 4xrocné

Obrazek 12a. Grafické znazornéni navstévnosti mizu a zen
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6. Jak dlouho jiZz navstévujete Club Koruna?

Z celkového poctu respondentil navstévuje 53 % Club Koruna jiz déle nez 1 rok. U

Zen je to pak 61 % a 43 % u muzi. 33 % respondentll méné nez 6 mésict, z toho 43 %

nalezi muzim a 24 % Zenam. 14 % vyuziva sluzeb Clubu Koruna 6 mésicl az 1 rok. Na

zékladé tohoto Setfeni mizeme tvrdit, Ze Club Koruna navstévuje 67 % dotazovanych vice

nez pil roku.

33%
53%

14%

Jak dlouho jiz navstévujete Club Koruna?

O Méné nez 6 mésicl

B 6 mésict az 1 rok

O déle nez 1 rok

Obrazek 13. Grafické znazornéni otazky ¢. 6

Jak dlouho jiz navstévujete Club Koruna?

70%

61%

3 Muzi

W Zeny

Méné nez 6 mésicd 6 mésict az 1 rok déle nez 1 rok

Obrazek 13a. Grafické znazornéni otazky ¢islo 6 z hlediska pohlavi respondentti
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7. Jak hodnotite ceny poskytovanych sluzeb?

4 % respondentii shledavaji ceny pfiliS vysokymi. Oproti tomu 5 % zakaznikl
hodnoti ceny jako nizké, 34 % jako primérné a 57 % respondentt tvrdi, Ze ceny odpovidaji
kvalité poskytovanych sluzeb. Pokud bychom uvazovali, ze shledani cen nizkymi je brano

jako pozitivum, tak mtzeme fici, ze 96 % respondentll je s cenami spokojeno.

Jak hodnotite ceny poskytovanych sluzeb?

5%C|D 4%

@ Prilis vysoké

B Primérné

O Odpovidajici kvalité
O Nizké

57% 34%

Obrazek 14. Grafické znazornéni otazky €. 7

8. Jak jste spokojen(a) s ¢istotou provozovny?

Zakaznici Clubu Koruna jsou z 54 % velmi spokojeni s ¢istotou provozovny. Spise
spokojeno je 41 %, 4 % ani spokojena, ani nespokojena a 1 % je spiSe nespokojeno. Mezi
respondenty se nenachézel nikdo, kdo by byl velmi nespokojen. Na zéklad¢ tohoto Setfeni
muzeme piedpokladat, ze 95 % respondentti bylo spokojeno s ¢istotou provozovny Clubu

Koruna.

Jak jste spokojen(a) s ¢istotou provozovny?
0
4% QD @ velmi spokojen/a

1% . :
B spiSe spokojen/a

O ani spokojen/a ani
nespokojen/a

41% O spiSe nespokojen/a
54%

B velmi nespokojen/a

Obrazek 15. Grafické zndzornéni otazky €. 8
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9. Jak hodnotite nabizeny sortiment napoji a pochutin?

Velmi spokojena je nejvetsi ¢ast respondentt a to 47 %. SpiSe spokojeno je 42 % a
11 % hodnoti sortiment napojl a tekutin neutralnim postojem ani spokojen, ani nespokojen.
U této otazky byla moznost uvést chybgjici sluzbu. Zadny z respondentii neuvedl piiklad

chybéjici sluzby.

Jak hodnotite nabizeny sortiment napoju a
pochutin? I velmi spokojen/a

11% ::]
B spiSe spokojen/a

47% O ani spokojen/a ani
nespokojen/a

O spiSe nespokojen/a
42%

B velmi nespokojen/a

Obrazek 16. Grafické znazornéni otazky €. 9

10. Ktera z uvedenych aktivit je hlavnim diivodem Vasi nav§tévy? (max. 1 moZnost)
Nejcastéjsim divodem navstévy Clubu Koruna je squash, a to z 68 %. Z toho tvoii

87 % muzi a 49 % Zeny. Na druhém misté jsou to skupinové aktivity schwinn cycling a

jumping se shodnymi hodnotami 14 %. Jumping vSak navstévuji zejména Zeny. Schwinn

cycling potom z5 % muzi a z23 % zeny. Hodnoty u stolniho tenisu a infrasauny jsou

zanedbatelné.
Ktera z uvedenych aktivit je hlavnim ddvodem Vasi
navstévy? (max. 1 moznost)
14% G 4%
O Squash
@ Schwinn cycling
14% O Jumping
68% O Stolni tenis
B Infra sauna

Obrazek 17. Grafické znazornéni otazky €. 10



Ktera z uvedenych aktivit je hlavnim diivodem Vasi navstévy? (max. 1 moznost)

O Muzi

W Zeny

Squash Schwinn cycling Jumping Stolni tenis Infra sauna

Obrazek 17a. Grafické znazornéni otazky €. 10 z hlediska pohlavi respondentt.

HODNOCEN{ PERSONALU CLUBU KORUNA
11. Jak hodnotite Vasi spokojenost s obsluhou na recepci/baru?
PotéSujici je, ze vSichni respondenti jsou s obsluhou spokojeni. 15 % je spiSe

spokojeno a 85 % respondentd je velmi spokojeno.

Jak hodnotite Vasi spokojenost s obsluhou na

i ?
recepci/lbaru? @ velmi spokojen/a

15%
' B spiSe spokojen/a

O ani spokojen/a ani
nespokojen/a

85% O spiSe nespokojen/a
(o]

B velmi nespokojen/a

Obrazek 18. Grafické znazornéni otazky €. 11
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12. Jak hodnotite instruktory jumpingu?
Instruktofi jumpingu jsou hodnoceni velmi kladn€. 81 % dotazanych volilo velmi
spokojen(a), 14 % je spiSe spokojeno a 5 % pfistoupilo k odpovédi na tuto otdzku

neutralné.

Jak hodnotite instruktory jumpingu?

14% @ velmi spokojen/a
oy
B spiSe spokojen/a
O ani spokojen/a ani
nespokojen/a

O spiSe nespokojen/a

81% _ _
B velmi nespokojen/a

Obrazek 19. Grafické znazornéni otazky ¢. 12

13. Jak hodnotite instruktory schwinn cyclingu?
Na vysledcich Setfeni z otazky €. 13 vidime, Ze 1 spokojenost s instruktory schwinn
cyclingu je velmi vysoka. 82 % respondentii je velmi spokojeno, 7 % je spiSe spokojeno

a 11 % ani spokojeno, ani nespokojeno.

Jak hodnotite instruktory schwinn cyclingu?

o)
11/0&] @ velmi spokojen/a
0
7 /0, | spiSe spokojen/a

O ani spokojen/a ani
nespokojen/a

O spiSe nespokojen/a

82%
B velmi nespokojen/a

Obrazek 20. Grafické znazornéni otazky €. 13



HODNOCENI WEBOVYCH STRANEK CLUBU KORUNA
14. NavStévujete webové stranky Clubu Koruna?
88 % dotazanych odpovédélo, Ze navstévuje webové stranky Clubu Koruna. 12 %

respondentl stranky nevyuziva.

Navstévujete webové stranky Clubu Koruna?

12%

@ Ano
B Ne
88%

Obrazek 21. Grafické znazornéni otazky €. 14.

15. Jak hodnotite grafické zpracovani internetovych stranek?
Nadpoloviéni vétsina dotazanych — 60 % je spiSe spokojena. Velmi spokojeno je 21
%, ani spokojeno, ani nespokojeno je 16 % a 3 % jsou spiSe nespokojena. Muzeme

predpokladat, ze 81 % respondentti je s grafickym zpracovanim spokojeno.

Jak hodnotite grafické zpracovani internetovych stranek?
3%

16% D 21%
O velmi spokojen(a)
B spiSe spokojen(an)

Obrazek 22. Grafické znazornéni otazky €. 15

O ani spokojen(a) ani
nespokojen(a)

O spiSe nespokojen(a)

B velmi nespokojen(a)




16. Jak hodnotite rezervacni systém?
S rezervacnim systémem je spokojeno 83 % dotazovanych, 5 % nespokojeno a 12

% rezervacni systém nepouZziva.

Jak hodnotite rezervacéni systém?

12%

5%
83%
@ Spokojen/a

B Nespokojen/a

O Nepouzivam
rezervacni systém

Obrazek 23. Grafické znazornéni otazky ¢. 16

17. Vite o bonusovém systému Clubu Koruna?
Vysledky jsou velice podobné. O bonusovém systému je informovéno 52 %

dotdzanych a 48 % dotazanych nemé o bonusech zadné povédomi.

Vite o bonusovém systému Clubu Koruna?

@ Ano

48% o
52% B Ne

Obrazek 24. Grafické znazornéni otazky €. 17
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CLUB KORUNA V KONKURENCNIM PROSTREDI
18. Jak jste se dozvédél(a) o Clubu Koruna?
Z celkového poctu dotazanych se 71 % o Clubu Koruna dozvédé€lo od pratel, 26 %

naSlo Club Koruna na internetu a 3 % dotazanych uvedlo jiny zdroj.

Jak jste se dozvédél(a) o Clubu Koruna?
3%

26%

@ z internetu

B od pratel

0 jiné

Obrazek 25. Grafické znazornéni otazky €. 18

19. Jak hodnotite dostupnost Clubu Koruna?
68 % zakazniki zvolilo Club Koruna dostupny do 10 minut. 21 % potiebuje
k dopraveni 10 — 15 minut a 11 % je vzdaleno vice nez 15 minut. MiZeme ptredpokladat, Ze

nadpoloviéni vétsina klientd ma ptistup do Clubu Koruna z velmi tésné blizkosti.

Jak hodnotite dostupnost Clubu Koruna?
68%

11%

Do 10 minut 10 - 15 minut Vice nez 15 minut

Obrazek 26. Grafické znazornéni otazky ¢. 19
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20. Jaka je VaSe primérna utrata pri jedné navstévé Clubu Koruna?
Vétsina zdkaznikli neutrati pfi jedné navstévé vice nez 150 K& — 80 %. 16 %

dotdzanych utrati 151 — 250 K¢ a 4 % pii ndvstéve utrati vice nez 250 K&.

Jaka je Vase primérna utrata pri jedné navstéve
Clubu Koruna?

40
16% ]

@ do 150 K¢
W 151 -250 KC

O vice nez 250 K¢&

80%

Obrazek 27. Grafické znazornéni otazky ¢. 20

21. NavS$tévujete také jina sportovni centra v Olomouci?
25 % dotazanych uvedlo, Ze nenavs$tévuje jina sportovni zafizeni. 19 % navstévuje
sportovni centrum Omega centrum sportu a zdravi, 18 % navs$tévuje Best Sportcentrum,

14 % Akademik sport centrum UP, 9 % Relax Sports, 8 % jind zatizeni a 7 % Tribunu.

Navstévujete také jina sportovni centra v Olomouci?

25%

Ne Omega RelaxSports BEST Tribuna Akademik Jiné
sport
centrum UP

Obrazek 28. Grafické znazornéni otazky ¢. 21

80



22. Co Vias priméje k uprednostnéni konkuren¢niho sportcentra pred Clubem
Koruna? (max. 3 moZnosti)

24 % dotdzanych voli konkurenci kvili pratelim. 18 % navstévuje jiné
sportcentrum z diivodu chybéjici sluzby, 14 % dotdzanych jina zatfizeni nenavstévuje. 13 %
respondentli zvolilo odpovéd’ jiné, a to z diivodu, Ze je bud’ zavieno, nebo obsazeno. 11 %
voli nékteré konkurenty na zaklad¢ cen a slev a 8 % respondentl voli jiné zafizeni na

zéklad¢ néjaké akce.

Co Vas priméje k uprednostnéni konkurenéniho
sportcentra pred Clubem Koruna? (max. 3 moznosti)

24%

chybéjici cena  pratelé  akce sleva nic jiné
sluzba

Obrazek 29. Grafické znazornéni otazky ¢. 22

23. Doporucil(a) byste Club Koruna svym znamym?

Vsichni dotazani — 100 % by doporucili Club Koruna svym znamym.

Doporucil(a) byste Club Koruna svym znamym?
0%

O ano
B ne

O nevim

Obrazek 30. Grafické znazornéni otazky ¢. 23
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24. Domnivate se, Ze v budoucnu budete nadale vyuzivat sluzeb Clubu Koruna?
96 % respondentii bude nadale vyuzivat sluzeb Clubu Koruna. 4 % respondentti

nejsou rozhodnuti.

Domnivate se, ze budoucnu budete nadale vyuzivat
sluzeb Clubu Koruna?

4%U

O ano

B ne

O nevim

96%

Obrazek 31. Grafické znazornéni otazky ¢. 24
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5.5 SWOT analyza Clubu Koruna

Jednim z dil¢ich cilt této diplomové prace bylo vypracovat SWOT analyzu Clubu
Koruna. Tato SWOT analyza je zalozena na zdklad¢ poznatkli ziskanych z empirického
Setfeni spokojenosti zdkazniki, introspektivni metody a situacni analyzy. Analyza vychazi

ze soucasného stavu Clubu Koruna.

Tabulka 12. SWOT analyza Clubu Koruna

SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Dostupnost v centru mésta Nedostatek parkovacich mist
Internetovy rezervacéni systém Prostor a kvalita Saten
Dopliikové sluzby Spatny stav n&kterych trampolinek
Pratelska atmosféra Ptehlednost webovych stranek
Mlady personal Aktualita webovych stranek

Neexistuje postih pro neptichozi
Bonusovy systéem

klienty
Organizovani turnajii ve squashi Casta neinformovanost personalu
5 Organizovani maratonii Schwinn
:::) cyclingu Omezené prostory pro nové aktivity
§ Nejnizsi ceny pro studenty Nizs§i kvalita squashovych kurti
;s_i Dopravni dostupnost (MHD) Nizka navstévnost v letnich mésicich
§ Certifikat Jumping® Nevyuzité reklamni plochy

Certifikat Schwinn Cycling®

Infrasauna

Prodej toceného piva

Amatérska squashova liga

Squashova liga pro firmy

Spoluprace s UPOL (ASC UP)

Moznost dlouhodobych rezervaci

Po zadéani "squash Olomouc" do Googlu

je Club Koruna na prvnim misté
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Pokracovani tabulky

SWOT analyza

Vnéjsi prostiedi

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Velky pocet obyvatel v Olomouci

Zvyseni spotiebni dané

Zajem studentd UPOL

Snizeni atraktivity sluzeb

Propagace na studentskych kolejich

Nesledovani konkurence

Vyuziti Facebooku k propagaci

Odchod kvalitniho personélu

Vyuziti  e-maili  registrovanych

klientu

Napodobovani Jumpingu® konkurenci

Otevieni stiechy

Snizeni cen konkurence

Poradani squashovych kempt

Zavedeni tréninkovych lekei squashe
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6 DISKUZE

Sport a aktivni trdveni volného Casu se stdva stale vice trendem soucasnosti a je
nedilnou soucasti spoleCenského a kulturniho zivota. Podil na tom ma zpiistupnéni
Sirokému spektru lidi, narast volného Casu a zdjem o zdravy zivotni styl. V dne$ni dob&é ma
zakaznik spoustu moznosti vybéru, jakym zplsobem bude travit sviij volny cas. Jakmile
se rozhodne pro navstévu profesionalniho sportovniho centra, zacind konkuren¢ni boj
mezi jednotlivymi poskytovateli volno¢asovych sluzeb.

Z diivodu existence velkého mnozstvi konkurenti na trhu s volnym casem je
dilezita péce o zakazniky a o jejich spokojenost a loajalitu. Cilem firmy by mélo byt
vytvoieni strategie, ktera povede ke zvySovani spokojenosti a loajality stavajicich
zékazniki a ziskavani zakaznik novych. Spokojeni zdkaznici jsou nejen stalym finan¢nim
pfinosem firmy, ale spokojeny zékaznik bude doporucovat sluzbu svym ptatelim
a znamym. Jednim z ukolt firmy by mélo byt také sledovani konkurence. Pravidelna
kontrola svych konkurentl poskytuje zejména konkuren¢ni vyhodu, diky které mize firma
podniknout jisté kroky. Pokud bude firma dobie znat své okoli a své zdkazniky, mnohem
snadngji se prosadi v dneSnim silném konkuren¢nim prostfedi. Tato problematika byla
podnétem ke zpracovani analyzy spokojenosti zdkaznikli Clubu Koruna v Olomouci,
protoze teprve v malém centru, jako je Club Koruna, si uvédomite, jak dulezité je udrzeni

si soucasné naro¢né klientely a péce o jejich spokojenost.

Soucasna situace Clubu Koruna

Club Koruna v OD Koruna v Olomouci piisobi od roku 1998 a patii mezi nejstarsi
sportovni centra ve mésté. Tehdy byl v nabidce pouze squash a Schwinn cycling. Od roku
2010 doslo ke zméné provozovatell. V pocatcich provozu byla nutné investice do mensich
uprav provozovny, Schwinn cyclingovych kol a zejména za know-how podniku, protoze
s fungujicim podnikem si vlastné kupujete 1 jeho zakazniky. Nyni centrum nabizi squash,
Schwinn cycling, stolni tenis, infrasaunu a velmi populdrni novinku Jumping.
Dopliikovymi sluzbami jsou osobni trenér squashe, vyplétani raket a organizace turnaji.

Za zminku stoji i spoluprace s Univerzitou Palackého v Olomouci.
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Zakladni informace o zakaznicich

Z Setfeni vyplynulo rovnomérné zastoupeni muzii a zen, ovSem toto rozloZeni
klientdh nemusi realn¢ odpovidat skutecné navstévnosti Clubu Koruna, protoze nebyli
dotazovani vSichni klienti. Z hlediska véku navstévuje Club Koruna nadpoloviéni vétSina
zakaznikll ve véku 18 — 26 let, a to zejména Zeny. Z toho mizeme usuzovat, Ze centrum
navstévuji zejména studenti. Tomu odpovidd i1 dosazené vzdélani respondentl, kde
pievazna vétSina ma vysokoskolské vzdélani. To vSe podtrhuje fakt, Ze ekonomicky status
nadpoloviéni vétSiny zédkaznikl je student. Po studentech a vysokoskolsky vzdélanych jsou
zékaznici ve véku 27 — 35 let a stfedoskolsky vzdélani druzi nejfrekventovanéjsi zakaznici.
Pro zvysSeni efektivity by se mél management vice zaméfit na cilovou vékovou skupinu
18 — 26 let. Prvnim diivodem je vysoka stavajici navstévnost studentd. Druhym divodem
jsou priznivejs$i ceny pro studenty. A tietim divodem je fakt, ze cilovou skupinou
nejvétstho konkurenta — Omegy jsou lidé ve veéku 25 — 50 let. VEétSim zamétenim
na studenty si mize firma vybudovat spokojené a loajalni klienty a zaroven vybudovat

stabilni povédomi o znacce a kvalité poskytovanych sluzeb nejen mezi studenty Univerzity

Palackého v Olomouci.

ZkuSenost s poskytovanymi sluzbami

Nadpolovi¢ni vétSina dotdzanych navstévuje Club Koruna jiz déle nez jeden rok.
O dlouhodobé zakazniky je tfeba pecovat nejvice. Takovi zdkaznici také poskytuji nejlepsi
zpétnou vazbu, protoze mohou posoudit vyvoj kvality poskytovanych sluzeb a mnohdy
sami upozornuji na chyby ¢i zmény. Ptiblizné tietina dotdzanych navstévuje centrum méné
nez 6 mésicl. Protoze se v tomto piipad¢ jednd zejména o zeny, tento vysledek si mizeme
vysvétlit navstévou skupinovych lekci Schwinn cyclingu a zejména Jumpingu, ktery
se béhem jednoho roku stal velmi popularnim. Z celkového poctu dotdzanych je hlavnim
davodem navstévy squash, kde dominuji muzi. Hlavnim divodem navstévy u Zen je
shodn¢ Jumping a Schwinn cycling. Ceny poskytovanych sluzeb jsou jiz 3 roky stejné
a nadpolovicni vétSina respondentll je vnima jako odpovidajici kvalité. Pokud bychom
uvazovali, ze shledani cen nizkymi je brano jako pozitivum, tak mizeme z vysledki Setfeni
prohlasit, Ze 96 % respondentil je s cenami poskytovanych sluzeb spokojeno. Pfi hodnoceni
sortimentu napoj a pochutin se neobjevila zadnd nespokojenost. Tato otazka velmi

zajimala management firmy. Celkova spokojenost snabidkou je velmi uspokojivym
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zjisténim. Cistota a hygiena je Casto diskutovanym tématem. Nadpoloviéni vétiina
respondentt je vSak s Cistotou provozovny spokojena. Piipadné pfipominky ohledné Cistoty
sméfované na recepci jsou zpravidla bezodkladné feseny. Tato zpétna vazba je dikazem
ozajmu klienti pohybovat se v Cistém prostiedi a jejich zajmu na bezproblémovém
fungovani jejich oblibeného centra. Pro firmu je to zpisob zlepSovani sluzeb a tim

i posilovani vztahti se zékazniky. Tato spoluprace posouva ob¢ strany kupiedu.

Spokojenost s personilem

Prvni kroky jakéhokoli zdkaznika vedou na recepci. Vedle internetovych stranek je
recepce prvni konfrontaci zakaznika s centrem. Profesionalita persondlu na recepci
a spokojenost zadkaznikl s nim je zdkladnim stavebnim kamenem vztahu se zdkaznikem.
Zde si zakaznik vytvaii prvni pocity a dojmy. Persondl musi byt nejen proSkoleny
a informovany, ale musi umét i dobfe vystupovat, a to i pod tlakem. VSichni respondenti
byli s obsluhou na recepci spokojeni a vétSina dokonce velmi spokojena. S instruktorkami
Jumpingu bylo velmi spokojeno vice nez 80 % dotdzanych a nikdo nebyl nespokojen.
Ve vysledcich  hodnoceni  instruktort ~ Schwinn  cyclingu  bylo opét vice
nez 80 % dotazanych velmi spokojeno a také nebyl nikdo nespokojen. Vysledky Setfeni

spokojenosti s personalem nebyly prekvapujici, ale o to vice potésujici.

Hodnoceni webovych stranek

Hlavnim tkolem webovych stranek je poskytovani informaci klientim. M¢ly by byt
piehledné, orientace na nich by méla byt bezproblémova a samoziejmé by mély byt
aktualni a formalné spravné. Webové stranky jsou uritou prezentaci firmy a vytvareji
prvni dojem u zékaznika. VéEtSina dotazanych zékaznikid navstévuje webové stranky Clubu
Koruna a jsou spokojeni s rezervaénim systémem. Ptiblizn¢ 10 % nepouziva rezervacni
systtm a 5 % bylo se systétmem nespokojeno, divody nespokojenosti vSak neuvedli.
Nadpolovi¢ni vétSina respondentii vnima grafické zpracovani webovych stranek kladné
a pouze 3 % jsou nespokojena. Piekvapily nds vysledky povédomi o bonusovém systému
Clubu Koruna. Neceld polovina respondenti dosud netuSila, ze soucésti rezervacniho
systému je bonusovy systém, prostfednictvim kterého registrovani zékaznici sbiraji body

za utracené penize a tyto body mohou pozdéji smeénit za rtizné ceny. Avsak diky této otdzce
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se 0 bonusovém systému dozvédeli a Casto si na recepci sménuji ziskané body a kontroluji

si jejich stav.

Club Koruna v konkurenénim prostiedi

Nadpolovi¢ni vétSina respondenti se dozvédéla o Clubu Koruna od pratel.
Prekvapivym zjisténim bylo, ze pouze Ctvrtina respondentti se o Clubu Koruna dozvédéla
z internetu. Pokud totiz zadame ,,squash Olomouc* do vyhledavace Google, Club Koruna
se objevi v nabidce na prvnim misté. Dale jsme se ptali na dostupnost Clubu Koruna.
Nadpolovi¢ni vétSina potiebuje k dopraveni méné nez 10 minut. Mulzeme tedy
predpokladat, ze tito klienti maji ptistup do Clubu Koruna z velmi tésné blizkosti. Samotna
dostupnost je velmi dobrd, Club Koruna se nachazi témét v centru Olomouce a také
se pied OD Koruna nachdzi tramvajova zastdvka. Primérnd utrata vétSiny dotazanych byla
do 150 K¢ a pouze 4 % zakaznikl utrati vice nez 250 K&. Nizkou utratu lze vysvétlit
nizkou cenou skupinovych lekci (do 100 K¢) a cenu squashe si hrac¢i casto déli
mezi s sebou. Dale nas zajimalo, zda nasi zadkaznici navstévuji také jina sportovni centra
aco je ktomu vede. Odpovédi byly rovnomérné¢ rozde€leny mezi jednotliva centra
v Olomouci s nepatrnymi odchylkami. Divodem navstévy jinych zafizeni je zejména
posilovna, kterd neni soucasti Clubu Koruna. Déle to jsou pratelé a také razné akce a slevy
na poskytované sluzby. Loajalita zakaznikti Clubu Koruna se prokazala u dalSi otdzky.
100 % dotazanych by doporucilo Club Koruna svym zndmym a 96 % respondentl
se domniva, ze bude nadale vyuzivat sluzeb Clubu Koruna.

Pohled managementu firmy nebyva vzdy zcela objektivni. Diky podobnym Setfenim
1ze vzdy najit urcité nedostatky, které¢ ma firma moznost zlepsit. Néktera vylepsSeni jsou
je dobrym zacatkem ke zlepSeni jejich spokojenosti. Klienti vzdy oceni zmény k lepSimu
a jesté vice ty zmény, na kterych se podilel klient sdm. Malokdy pfijde klient s pochvalou,
spiSe pfichazeji s problémy nebo n¢jakymi nedostatky. Takové informace je nutné brat

jako cestu ke zlepSeni a nikoliv jako negativum.
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Konkurené¢ni prostiredi

V konkuren¢nim prostiedi je na tom Club Koruna velmi dobte. Nejvétsi konkurent
Omega nepovazuje Club Koruna jako konkurenta a jejich strategie je zaméfena na klientelu
ve véku 25 — 50 let vyssi stiedni tfidy. S nabidkou sluzeb se Club Koruna nemiize centru
Omega rovnat. Omega je vSak nyni piehlcena svymi klienty a uz déale neud€luje Clenstvi.
Nevyhodou Omegy jsou vyssi ceny, které odrazuji zejména studenty a zakazniky s niz$im
finan¢nim pfijmem. Dalsim konkurentem v Olomouci je Relax Sports. Nevyhodou tohoto
centra je Spatna dostupnost a zadné vyhody pro studenty. Best sportcentrum je nejblizSim
realnym konkurentem Clubu Koruna. Jejich stranky jsou vSak nepiehledné a neochotna
obsluha na recepci a Cistota neni na nejlepsi trovni. Pokud tomu tak neni jiz v soucasné
dob¢, tak v budoucnu ma Club Koruna Sanci ziskat velmi dobrou pozici na trhu, hned
po Omeze. Nejlepsi ilustraci spokojenosti zakaznikti Clubu Koruna jsou kazdy tyden témer
naplnéné skupinové lekce Jumpingu a Schwinn cyclingu a odpoledni hodiny squashe.
V zimnich mésicich neni nouze o zakazniky squashe. S oteplenim vSak ptichazi i odliv
klientl a klesajici zdjem o indoor sporty. Kviili omezenym prostoram a financim neni
v silach managementu Clubu Koruna vytvofit nabidku, ktera by byla zajimava i v letnich
mésicich. S témito problémy se vSak potyka vétSina sportovnich center poskytujicich

indoor sporty.

SWOT analyza Clubu Koruna

Na zakladé poznatkl ziskanych empirickym Setfenim byl zjistén pozitivni fakt, ze
zékaznici Clubu Koruna jsou z vétsi Casti s poskytovanymi sluzbami spokojeni a u vétSiny
respondentll je patrna dlouhodobé vérnost vii¢i sportovnimu centru.

SWOT analyza, kterd byla sestavena na zaklad¢ poznatkli ziskanych z empirického
Setfeni spokojenosti zakaznikli, introspektivni metody analyzy konkurence a situacni
analyzy, velmi nazorn¢ prezentuje konkurenc¢ni vyhody a nevyhody v podobé silnych
a slabych stranek sportovniho centra a jeho pftilezitosti a hrozby. Silnych stranek je
ve SWOT analyze sice vice, ale je tieba se zabyvat zejména slabymi strankami.

Napravitelnymi slabymi strankami shleddvame kvalitu Saten, a to zejména
v panskych Satnach v podob¢ investice do novych skiin¢k. Déle Spatny stav trampolinek.
Ty je tieba pravidelné kontrolovat a ptipadné opravy fesit co nejdiive. Aktualita webovych

stranek je zalezitosti managementu centra, které by mélo disledné stranky aktualizovat a
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pedovat o jejich atraktivitu. Castou neinformovanost persondlu lze také napravit napiiklad
vytvofenim ,,seSitu zprav®, ve kterém budou aktualni informace a vzkazy, se kterymi se ma
povinnost kazdy zameéstnanec sezndmit. V dneSni dobé Ize lepSi informovanosti docilit
1 prostfednictvim socidlnich siti. Napravu soucasné nizsi kvality squashovych kurth
muzeme povazovat za dlouhodobou investici, kterd by méla, podle provozovatele, béhem
jednoho roku prob&hnout. O finan¢ni pomoc lze pozadat i majitele prostor Clubu Koruna.
Reklamni plochy jsou vyuzity pouze minimalné. Piilezitost pravidelného finan¢niho
piisunu by méla byt motivaci pro vedeni centra. Odstranéni starych reklamnich ploch
a nabidky téchto ploch napiiklad na webovych strankdch Clubu by se mohlo vyplatit.
Nizké vyuziti reklamnich ploch je zplsobeno pravdépodobné nedostatkem casu vedeni
centra a nizkou motivaci, protoze vynalozen¢ Gsili na ziskani reklamnich partnerd nemusi
piinést rentabilni finan¢ni piijem.

Diky tomuto Setfeni dostane management Clubu Koruna do rukou ucelené
informace o spokojenosti zdkaznikil i objektivni pohled na silné stranky, které mohou byt
vice podpoteny a vyzdvihnuty, a slabé stranky, kter¢ je tfeba minimalizovat.

Z hlediska udrzeni kvality poskytovanych sluzeb je vhodné tento typ Setieni

mezi zdkazniky provadét pravidelné kazdy rok.
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7 ZAVERY

Cilem diplomové prace byla analyza a vyhodnoceni spokojenosti zékazniki Clubu
Koruna. K vymezeni problematiky byla diplomova prace rozdélena do dvou tématickych

oblasti. Prvni ¢ast se vénuje teoretické casti a druhd se vénuje vyzkumu.

V teoretické Casti je Ctenaf nejprve uveden do obecné problematiky marketingu
s postupnym dlirazem na jednotlivd témata. Postupné je sezndmen s problematikou
marketingu v té€lesné vychové a sportu a sportovnim managementem v oblasti volného
casu. Na poskytovani sluzeb ve sportu a jejich specifik navazuje ¢ast vénovand chovani,
spokojenosti a hodnotam zakaznika a posledni ¢ast upozoriiuje na problematiku podnikani

v oblasti volného ¢asu.

Praktickd c¢ast si kladla za kol analyzovat soucasny stav spokojenosti zdkazniki
Clubu Koruna. Nejprve byla provedena situacni analyza, kterd popisuje soucasny stav,
organizacni strukturu, poskytované sluzby a vize Clubu Koruna. DalSi ¢asti byla
introspektivni analyza hlavni konkurence, ve které jsou porovnani tfi hlavni konkurenti.
Hlavnim cilem bylo empirické Setfeni mezi klienty Clubu Koruna formou dotazniku a jeho
vyhodnoceni. Vysledky piinesly zajimavé poznatky. Zejména kladné hodnoceni personalu,
spokojenost s poskytovanymi sluzbami a spokojenost s nastavenymi cenami. U vétSiny
respondentll je patrnd vysokd spokojenost a loajalita. Mirné nedostatky napftiklad
pii hodnoceni webovych stranek nemaji velky dopad na celkovou spokojenost. Existuji
v$ak rezervy pro zvySeni spokojenosti u nékterych sledovanych parametri.

Na zaklad¢ konkrétnich vysledkli byla nasledné provedena SWOT analyza, ze které
jsou patrné silné stranky a konkurencni vyhody klubu, nedostatky a hrozby a oblasti

pro zlepSeni a piilezitosti.
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8 SOUHRN

Cilem diplomové prace byla analyza spokojenosti zakaznikii Clubu Koruna
v Olomouci. Vysledky Setfeni spokojenosti a loajality zékaznika slouzily jako podklad
pro vypracovani SWOT analyzy klubu a cela prace poslouzi managementu Clubu Koruna

jako zpétna vazba a podklad pro tvorbu marketingové strategie.

V teoretické Casti byly vymezeny zékladni pojmy souvisejici s problematikou
marketingu sluzeb, marketingu v télesné vychové a sportu, sportovniho managementu
v oblasti volného casu, chovani a spokojenosti zédkaznika a podnikani v oblasti volného

casu.

V dalsi ¢asti byly stanoveny cile a definovéna zvolend metodika diplomové préce.

Prakticka cast se zabyva vyhodnocenim empirického Setfeni spokojenosti zdkaznik
Clubu Koruna. Nejprve byla provedena situacni analyza klubu a introspektivni analyza
hlavnich konkurentli. Analyza spokojenosti zakaznikii byla provedena formou
dotaznikového Setfeni. Setfenim byla zji$téna mira spokojenosti s jednotlivymi parametry

klubu. Nasledn¢ byla provedena SWOT analyza.
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9 SUMMARY

The aim of this thesis was to analyze costumer satisfaction with the Club Koruna in
Olomouc. Results of the survey costumer satisfaction and loyalty serve as a basis for the
SWOT analysis and a whole work will serve as a feedback to management and as a basis

for marketing strategy.

The theoretical part defines basic concepts related to marketing services, marketing
in physical education and sport, sport management of leisure time, customer behavior and

satisfaction and business in leisure time.

Have been set objectives and also the methodology of thesis was defined.

The practical part deals with the evaluation of empirical investigation of customer
satisfaction with the Club Koruna. First was situational analysis and introspective analysis
of major competitors. Customer satisfaction analysis was done by questionnaire. The
questionnaire find out the level of satisfaction with individual parameters of the club. Then

an SWOT analysis was made.
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11 PRILOHY

Seznam priloh:

1. Otazky kladené pii interview s vedenim podniku

2. Dotaznik spokojenosti zakaznika Clubu Koruna



Piiloha 1. Otazky kladené pri interview s vedenim podniku

Otazka ¢. 1

Kdy jste se stal provozovatelem a co tomu predchazelo?

Otazka ¢. 2

Byly nutné néjaké financni vstupy? Jaké?

Otazka ¢. 3

Jaka je Vase vize Clubu Koruna v horizontu 1 — 2 let?



Piiloha 2. Dotaznik spokojenosti zakaznika Clubu Koruna

bd club koruna

squash & schwinn cycling

Dotaznik spokojenosti zakaznika Clubu Koruna

Dobry den,

studuji Univerzitu Palackého v Olomouci a v rdmci diplomové prace provadim analyzu
spokojenosti zékaznikli Clubu Koruna. Vyplnénim jednoduchého dotazniku mi poskytnete
nezbytné informace k provedeni tohoto vyzkumu a zaroven pfispéjete ke zlepseni sluzeb a
aspektt, které jsou pro Vas dilezité.

Odpovédi budou diivérné a budou slouzit ke statistickym tcelim ve védecké praci.
Dé&kuji za Vasi spolupréaci a pieji ptijemny den.

Bc. Tomas Klose

Management rekreace a cestovniho ruchu

Otazky obecné statistiky

1. Pohlavi respondenta

O muz

O zena



2. Vék respondenta

O do 18 let

O 18 -26

O 27-35

O 36 - 44

O 45 a vice

3. Vzdélani respondenta

O zékladni

O vyucen/a

O vyucen/a s maturitou

O sttedoskolské

O vysokoskolské

4. Ekonomicka aktivita respondenta
O volné (soukromy pravnik, apod.)
O podnikatel/zivnostnik

O zaméstnanec

O dichodce

O student

O bez zaméstnani

O ostatni



Vase zkuSenosti se sluzbami Clubu Koruna

5. Jak Casto navstévujete Club Koruna?

O vicekrat tydné

O Ix tydné
O 1x — 4x mésiéné
O 1x — 4x roéné

6. Jak dlouho jiz navstévujete Club Koruna?

O méneé nez 6 mésicu
O 6 mésicu az 1 rok

O déle nez 1 rok

7. Jak hodnotite ceny poskytovanych sluzeb?

O prilis vysoké
O primérné
O odpovidajici kvalité poskytovanych sluzeb

O nizké



8. Jak jste spokojen/a s Cistotou provozovny?

O velmi spokojen/a

O spiSe spokojen/a

O ani spokojen/a ani nespokojen/a
O spise nespokojen/a
O velmi nespokojen/a

9. Jak hodnotite nabizeny sortiment ndpojl a pochutin?

O velmi spokojen/a

O spiSe spokojen/a

O ani spokojen/a ani nespokojen/a

O spiSe nespokojen/a

O velmi nespokojen/a

Chybl M e e

10. Kterd z uvedenych aktivit je hlavnim dlvodem Vasi navsétévy Clubu

Koruna? (max. 1 moznosti)

O Squash

O Schwinn cycling
O Jumping

O Stolni tenis

O Infrasauna



E Hodnoceni personalu Clubu Koruna

11. Jak hodnotite Vasi spokojenost s obsluhou na recepci/baru?

O velmi spokojen/a

O spise spokojen/a

O ani spokojen/a ani nespokojen/a
O spiSe nespokojen/a
O velmi nespokojen/a

12. Jak hodnotite instruktory jumpingu?

O velmi spokojen/a

O spise spokojen/a

O ani spokojen/a ani nespokojen/a
O spise nespokojen/a
O velmi nespokojen/a

13. Jak hodnotite instruktory schwinn cyclingu?

O velmi spokojen/a

O spiSe spokojen/a

O ani spokojen/a ani nespokojen/a
O spise nespokojen/a

O velmi nespokojen/a



Hodnoceni webovych stranek Clubu Koruna

14. Navstévujete webové stranky Clubu Koruna?

O ano

O ne

15. Jak hodnotite grafické zpracovani webovych stranek?

O velmi spokojen/a

O spiSe spokojen/a

O ani spokojen/a, ani nespokojen/a
O spise nespokojen/a
O velmi nespokojen/a

16. Jak hodnotite rezervacni systém?

O spokojen/a
O nespokojen/a

O nepouzivam rezervacni systém

17. Vite o bonusovém systému Clubu Koruna?

O ano

O ne



E Club Koruna v konkuren¢nim prostredi

18. Jak jste se o Clubu Koruna dozvedel/a?

O zZ internetu
O od pratel
O JINE —uvedte ..ot

19. Jak hodnotite dostupnost Clubu Koruna?

do 10 minut
10 - 15 minut

vice nez 15 minut

20. Jakd je Vase prUmérnd Utrata pti jedné ndvstévé Clubu Koruna?

O do 150 K¢

O 151 —250 K¢

O vice nez 250 K¢



21. Navstévuijete také jina sportovni centra v Olomouci? Ktera?

O ne

O Omega - centrum sportu a zdravi
O Relax Sports

O BEST Sportcentrum

O Fitness TRIBUNA

O Akademik sport centrum UP

O jing

22. Co Vas priméje k uprednostnéni konkurencniho sportcentra pred

Clubem Koruna? (max. 3 moznosti)

O chybéjici sluzba

O cena

O pratelé

O akce

O sleva

O nic

O JINE Lot

23. Doporucdil/a byste Club Koruna svym zndmym?

O ano

O ne

O nevim



24. Domnivate se, 7ze v budoucnu budete nadale vyuzivat sluzeb Clubu

Koruna?

O ano
O ne

O nevim

Prostor pro dotazy a pripominky:

Dé&kuji za Vas Cas a spolupraci.



Soutéz !!!
Kazdy respondent, ktery vyplni dotaznik, postupuje do slosovani o zajimavé ceny.

Pokud vyplnite ,,Slosovatelny soutézni kupoén®, mate Sanci vyhrat.

1. cena Permanentka v hodnoté 500,- K¢
2. cena Squashovy dres Club Koruna
3. cena Cyklistické ponozky Senzor + tricko

k+4 club koruna Slosovatelny soutézni kupdn
squash & schwinn cycling

Vase telefonni ¢islo

V4as e-mail




