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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfovana na analyzu spokojenosti rodic¢li s vybranym sportovnim
klubem. Cilem teoretické ¢asti bakalaiské prace bylo zpracovani literarni reSerse na oblast
marketingu a analyzy spokojenosti s vybranym sportovnim klubem. Déle byla vytvofena
teoretickd vychodiska, kterd slouzi k vypracovani praktické casti. Prakticka cast byla
zam¢fovana na analyzu souCasného stavu spokojenosti rodici se sluzbami vybraného
sportovniho klubu a zahrnuje 1 zhodnoceni vysledkti analyzy, kde byl pouzit kvantitativni
marketingovy vyzkum. V zavéru bakalarské prace jsou navrhnuta doporucéeni, ktera by méla

zlepsit soucasny stav spokojenosti rodicl s praci s mladezi ve vybraném sportovnim klubu.

Klic¢ova slova: dotaznikov¢ Setfeni, marketing, marketingovy vyzkum, spokojenost rodici,

sportovni marketing

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of parents' satisfaction with a selected sports
club. The aim of the theoretical part of the bachelor thesis was to conduct a literature research
in the field of marketing and analysis of satisfaction with the selected sports club.
Furthermore, a theoretical background was developed to elaborate the practical part.
The practical part is focused on the analysis of the current state of parental satisfaction
with the services provided by the selected sports club and includes evaluation of the results
of the analysis. The practical part utilized a quantitative marketing research. The thesis
concludes by proposing recommendations to improve the current state of parental

satisfaction with the way young people are being worked with in the selected sports club.

Keywords: Questionnaire Survey, Marketing, Marketing Research, Parent Satisfaction,

Sports Marketing
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UvVOD

V soucasné dobé je o sportovni aktivity ¢im dal vétsi zajem. Lidé mnohem vice pecuji
o své zdravi, dodrzuji zdravy zivotni styl a vénuji se sportu. Coz souvisi s tim, ze se ¢im dal
vice zékaznikli zajima o kvalitni sluzby ¢i produkty, jak pro sebe, tak pro své déti. Spokojeny
zakaznik je ten, ktery se stale vraci. Cilem sportovnich podnikti by méla byt co nejvétsi snaha
o to, aby se zékaznici vraceli, byli spokojeni. Kvalita nabizenych sluzeb se nasledné odrazi

1 v trzbéch jednotlivych podnikd.

Kvalitni sluzby, které podnik poskytuje svym zakaznikiim, mohou zarucit konkuren¢ni
vyhodu na trhu. Podnik by své produkty mél neustale inovovat a dbat na prani zakazniki.
Dale by se podnik m¢l stale zajimat o déni ve svété a neustale se pfizplisobovat situacim,

které nastanou nebo mohou nastat.

Firmy by stale a pravidelné mély analyzovat spokojenost svych zékaznikl a dle vysledkt
délat zaveéry a opatieni. Je velmi dulezité flexibilné a pruzné reagovat na zmény. Podniky
by mély brat v potaz, Ze vénovat Cas a péci stavajicim zakazniklim se miiZze vyplatit vice nez

vkladani finan¢nich prostiedkt do novych a nejistych zadkaznikd.

Kvalita sportovnich klubli se posuzuje podle vybavenosti pro konkrétni sport,
na ktery se klub zamétuje. Déle by kvalitni spolecnost ¢i organizace mé¢la zaméstnavat
proSkolené a kvalifikované odborniky, ktefi zajiStuji kvalitu tréninki a mohou tak i svym

svéfenclim poradit.

Ve své bakalarské praci se zaméiuji na analyzu spojenosti zékaznikli vybraného sportovniho
klubu, ktera zahrnuje i vyhodnoceni vysledkti. M4 bakalafska prace se sklada ze dvou casti,
teoretické a praktické. Cilem teoretické Casti je vypracovani literarni reSerSe zamétené
natéma marketing, marketing sluzeb, spokojenost zakaznikli, marketingovy mix.

Déle budou zpracovana teoreticka vychodiska pro vypracovani praktické ¢asti.

Zamérem praktické Casti je analyza soucasného stavu spokojenosti rodict s praci s mladezi
ve vybraném sportovnim klubu. Pfedstavim vybrany klub marketingovou analyzou
McKinsey 78S, dale pouZziji PESTE analyzu, analyza marketingového mixu, Porteriiv model
peti konkurencnich sil, benchmarking. Soucasti praktické ¢asti je dotaznikové Setfeni, které
se uskutecnilo v prosinci roku 2021, kde jsou analyzovany jednotlivé otazky kvantitativniho

vyzkumu. Pomoci dotaznikového Setieni jsou dale ovéfovany tfi formulované vyzkumné

hypotézy. V zavéru praktické casti je SWOT analyza, pomoci které jsou rozebrany silné
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aslabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Na zaklad¢ vysledki z jednotlivych analyz jsou

navrhnuta zlepSeni soucasného stavu spokojenosti rodi¢t vybraného sportovniho klubu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své bakalarské prace jsem si vybrala proto, Ze oblast sportu je mi velmi blizka
a po dlouhou dobu byla kazdodenni soucasti mého zivota. K analyze jsem si vybrala
sportovni klub, ve kterém jsem piisobila 13 let jako z&vodnice a nyni jako trenérka.

Vzhledem k této skutecnosti mohu posoudit stav klubu dle mych zkuSenosti a pozorovani.

Cilem teoretick¢ casti mé bakalaiské prace bude vypracovani literarni reSerse,
ktera se zamétuje na oblast tykajici se marketingu, marketingu sluzeb, marketingu sportu
a spokojenost zékaznikl. Dale pak budou stanovovana teoretickd vychodiska, ktera slouzi
pro vypracovani praktické casti bakalarské prace. Na zéklad¢ stanovenych vychodisek

budou definovany vyzkumné hypotézy:
HI: Vice nez 50% respondentii je spokojeno s Cetnosti tréninkul.

H2: Vice nez 50% respondentii je spokojeno se sportovnim vybavenim, co sportovni klub

nabizi.
H3: Vice nez 50% respondentii je spokojeno s pristupem trenérek gymnastiky.

Vramci procesu ovéfovani stanovenych vyzkumnych hypotéz bude vyuZzito

matematicko- statistickych metod.

Prakticka cast v bakalafské praci bude zaméfovana na analyzu soucasné¢ho stavu
spokojenosti rodi¢li vybraného sportovniho klubu a vyhodnoceni vysledki analyzy.
Dle vysledkii analyzy budou vytvofeny moznéd doporuceni. Navrhnuté doporuceni mohou
vést ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti rodicl, rozsifovani povédomi o vybraném

klubu nebo udrZeni stavajicich zavodnic ve vybraném klubu.

V praktické Casti této bakalarské praci je provadén kvantitativni marketingovy vyzkum
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, ktery je uskute¢nén béhem prosince roku 2021.
Dotaznikové Setfeni bude v elektronické formé online odeslano rodicim déti, ktefi jsou
soucasti vybraného sportovniho klubu. Vybrany sportovni klub moderni gymnastiky bude
pfedstaven pomoci analyzy vnitiniho prostfedi metodou McKinsey 7S, dale bude provedena
PESTE analyza a Portertiv model péti konkurenc¢nich sil. Na zavér bude sestavena SWOT
analyza, prostfednictvim které budou stanoveny siln¢ a slabé stranky vybraného sportovniho
klubu a dale budou ptedstaveny piilezitosti a hrozby plsobici na vybrany sportovni klub.
Na zavér budou navrzena mozna doporuceni pro vybrany sportovni klub, kterd mohou vést

ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti rodicti s vybranym sportovnim klubem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SPORTU

Kunz (2018) ve své knize Sportovni marketing uvadi, ze marketing spotu pouziva spojeni
tradi¢nich 1 netradi¢nich sportli se zndmymi tvafemi a vybranymi firemnimi znackami

jako zpusob k efektivnimu zacileni na nalezité skupiny spotiebiteli.

V knize od Nita Martin (2014) bylo uvedeno, ze marketing sportu u zac¢inajicich trenérii by
mél byt feSen diiv, nez trenér zah4ji svou ¢innost z diivodu zjistovani piijmu a nasledného

zkous$eni riznych metod marketingu pro ziskani svych zakaznikti (Nita Martin, 2014).

1.1 Marketing

Dnes musi byt marketing chdpan v novém smyslu prodeje a to uspokojovat potieby
zakazniki. Pokud prodavajici pochopi potieby svych zakazniki a vyviji produkty, které maji
pro zakazniky vys$i hodnotu, dobrou cenu a jsou distribuovany, tak budou prodavany
snadno. Prodej a reklama jsou pouze soucasti marketingového mixu, diky nimz firmy
spolupracuji na zapojeni zdkaznikli, uspokojeni potieb zdkazniki a buduji vztahy

se zakazniky (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018.).

1.2 Vymezeni sportu

Sport a jeho rozvoj je nedilné¢ propojen s celkovym spoleCenskym vyvojem a mizeme
jej povazovat na zacatku 21. stoleti za jeden z nevyznamnéjSich a nejvice fascinujicich

kulturné-socialnich jevt (Kunz, 2018).

Sportovani mize byt jak relaxacni aktivitou, kterd ptinasi radostny pozitek ve volném Case.
Pomérné Cetnd skupina se v€nuje sportu, aby upevnila svoji fyzickou a psychickou kondici.
Vrcholovy sportovei povazuji sport za piilezitost dosahnout uspéchti a proslavit se. Vlada
muze vyuzivat sport jako ucinny nastroj pro feSeni celé fady spolecenskych problémi

(Kunz, 2018).

Z vyse uvedeného miZzeme vidét, ze sport svym charakterem miZze plnit rtizné funkce

jako socialné-vychovnou, preventivné-zdravotni a politickou (Kunz, 2018).

Ratten (2011) uvadi, Ze se sport stal postupné ve svété¢ prumyslem sam o sob¢€. Stoupa
v pfedeslych letech zavratnou rychlosti aje velmi vyznamny v modernich nérodnich

1 mezindrodnich trzich (Kunz, 2018).
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1.3 Sportovni marketing

Autofi Mulin a Hadry (2000) pii formulovani sportovniho marketingu vyzdvihuji,
ze se sklada ze vSech aktivit, diky kterym vyjdou vstfic vSem pifanim a pozadavkim
sportovnich spotiebitelti prostfednictvim vymény. Domnivaji se, Ze sportovni marketing
je mozné rozliSit na dvé hlavni linie. Linie, kterd je vztaZzena piimo k zakaznikiim sportu
se nazyva prvni linii marketingu sportovnich vyrobkii a sluzeb. Druhou linii jsou ostatni
zékaznici, poptipadé prumyslové produkty a sluzby, které vyuzivaji propagaci ve sportu

(Nova et al., 2016).

Marketing vyuzivaji zejména spole¢nosti, které vyrabéji sportovni zbozi, jako jsou obleceni
pro sport, sportovni obuv. Dale marketingové agentury, vyuzivaji marketing pro pfipravu
a hodnoceni sponzorskych projektii pro organizace, které podporuji samotny sport
nebo sportovni organizace, ale i samotné sportovni osobnosti. Marketing se svymi nastroji
se zacina v oblasti sportu vyrazné¢ uplatiovat a obchodni spole¢nosti i neziskové organizace
si zacinaji uvédomovat, Ze zédkaznici mohou velmi vyrazné piispét k pozitivnimu rozvoji

jejich sportovni organizace ¢i obchodni organizace ve sportu (Caslavova, 2020)

Tento typ marketingu zejména uplatituji organizace vyrabéjici sportovni zbozi
(sportovni obuv, textil pro sport), marketingové agentury, které vyhodnocuji ¢i pfipravuji
sponzorské projekty pro firmy, nebo propaguji sportovni osobnosti, v neposledni fadé
sportovni organizace samotné. Sportovni organizace marketing uplatiuji zejména
zdlvodu piinosu financnich zdroji pro provozovani jejich sportovnich aktivit

(Caslavova, 2020).

Dle Caslavové (2020) marketing pfinasi sportu jak své pozitiva, tak negativa. Pozitiva

a negativa jsou pfedstavena v tabulce (Tabulka 1).
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Tabulka 1 Negativa a pozitiva marketingu sportu (Céaslavova, 2020)

Pozitiva Negativa

Vysvétluje komu je ur¢ena nabidka

sportovnich produktli a to ¢lentim, divakiim, Finance diktuji, co ma sport délat
sponzorim, statu

Diferencuje nabidku sportovnich produkti ) )
‘ ‘ Pozice financi nerespektuje
na ¢innosti, které mohou
) o sportovni odbornost
pfinést financni efekt a které nikoliv

<1s . Smluvni vézanost na sponzory
Promysli propagaci sportu. .
omezuje svobodnou volbu

Stanovuje proporcionalitu a prioritu dosaZeni Dosazeni uréité tirovné
Cilu \ I'OVlné Cilu ekOIlOI'nle},/Ch, SpOI‘tOVIliCh, Sportovniho Vykonu mﬁie Vést k pouiivéni
socialnich. zakazanych podptrnych prostfedkt

Ziskava doplinkové finan¢ni zdroje, . )
) o S ) o Show, ktera je zamétena na reklamu.
které umoziuji rozvoj neziskovych aktivit.

Caslavova (2020) dodava shrnuti, Ze mnoho poznatki z praxe si vyzaduje zpracovavat diléi
koncepty marketingu v oblasti sportu, které maji obvykle dvoji povahu marketing jako
reklama ve sportu, marketing jako sponzoring. Sportovni reklama je vztahovana k reklamé,
ktera vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu. Komunika¢nimi medii
se obvykle uvadeji nasledujici druhy sportovni reklamy: reklama na dresech a sportovnich
odévech, reklama na startovacich Cislech, reklama na mantinelu, reklama na sportovnim
nafadi a nacini a reklama na vysledkovych tabulich. Sponzorovani ve sportu je specificky
prosttedek, ktery zabezpecuje dostate¢né financni zdroje, které slouzi k realizaci kulturnich,

veédeckych, charitativnich a dalSich aktivit v rliznych sférach zivota spolec¢nosti.

1.3.1 Sportovni organizace

Sportovni organizace se velmi vyrazné zabyvaji marketingem. Marketing pfinasi finan¢ni
zdroje pro provozovani sportovnich aktivit. Komer¢ni c¢innosti v oblasti sportu
jsou provozovany sportovnimi organizacemi, které jsou pravnické osoby. Neziskoveé

organizace, které jsou v oboru sportu, maji obchodni ¢innost dopliikovou v mezich,
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jak to dovoluji hlavné dafiové zakony v Ceské republice. Ve sportu tak dochéazi k soutéZeni

o dosahnuti pozornosti zakaznika s jinou obchodni spole¢nosti (Caslavova, 2020).

1.4 Marketing neziskové organizace

Marketing neziskovym organizacim pfi opatfovani finan¢nich zdrojti umoziiuje marketing
argumentovat logickym a ucelové zaméfenym vynaklddanim téchto zdroju

(Caslavova, 2020).

1.4.1 Neziskovy sektor

Bacuvcik (2011) charakterizuje neziskovy sektor jako oblast se Sirokym zabérem, pod ktery
spadaji organizace ruzné velikosti, zaméfeni cinnosti, pravni formy, miry obecné

prospeésnosti.

Je prakticky nemozné vymezit néjaky obecny model neziskové organizace a definovat
neziskovy produkt. Ze stejnych diivodid neexistuji obecné platné marketingové rady

¢i doporuceni, podle kterych by se vSechny takové organizace mohly fidit (Bacuvcik, 2011).

Neziskovy sektor jde déle dé€lit na neziskovy vetejny sektor, neziskovy soukromy sektor

a sektor domécnosti (Novotny a kol., 2011).

1.4.2 Marketing neziskového sektoru

Nejdulezitéjsi marketingovou ulohou v neziskovych organizacich je informovat
vefejnost a potencionalni darce o Cinnosti, na kterou se organizace zaméfuje, vzbudit
v nich zajem o danou tematiku a pfimét je k podpofe aktivity. Dulezité je také to, aby tato
komunikace vyvolala davéru a dlouhodobou spolupraci. Pozitivnim  faktorem
pro neziskovou organizaci je, Ze si uZzivatel, zakaznik &1 darce uvédomuje nejen
ekonomickou, ale také socialni hodnotu dan¢ho produktu ¢i sluzby. Je tedy casto ochoten

zaplatit vice, nez by tomu bylo v komer¢ni organizaci (Bacuvcik, 2011).

Pro neziskovou organizaci jsou stejné jako pro ty ziskové klicovy jejich zaméstnanci.
V neziskové organizaci je dilezité, aby zaméstnanci §ifili dobré jméno organizace
a podporovali tak jeji dlivéryhodnost. Takovy zaméstnanec by mél umét spravné
komunikovat nejen se zakazniky, ale is Sirokou vefejnosti. Uloha marketingu je v tomto
pfipadé také dulezitd, vzhledem k omezenym financnim prostfedkim neziskovych
organizaci jsou casto vyuzivany sluzby dobrovolnikti. Ti poskytuji svlij ¢as a pomahaji

s organizaci €i praci v neziskovych organizacich. Marketing ma tudiz za ukol oslovit
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1 zajemce o tuto Cinnost a utvrdit je v tom, ze si pro svij cil vybrali pravé tu spravnou

organizaci (Bacuvcik, 2011).

1.5 Sportovni marketing v neziskovych organizacich

Bacuvc¢ik (2011) uvadi, ze sport tvoii patet ceského neziskového sektoru. Na neziskové bazi
pracuje vétSina amatérskych sportovnich klubt, télovychovnych jednot a jejich sdruZeni.
Typickou pravni formou sportovnich klubti je obcanské sdruzeni, ostatni pravni formy jsou

velmi vzacné.
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2 MARKETINGOVY MIX SPORTOVNICH SLUZEB

Operativni a praktické upiesnéni procesu marketingového fizeni predstavuje marketingovy
mix. Jednd se o kontrolovatelnych marketingovych proménnych, ptfipravenych k tomu,
aby vyrobni program byl, co nejblize potfebam a ptanim cilového trhu. Marketingovy mix
spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhii vytvareji marketingovou strategii firmy

(Jakubikova, 2013).

Vlastnosti marketingovych sluzeb jsou nehmotnost, neoddé¢litelnost, proménlivost,

pomijivost a vlastnictvi (Vastikova, 2014)

Marketingovy mix je zakladni strategii marketingu a slucuje n€kolik nastrojti marketingu —
produkt, cena, misto a propagace. Marketingovy management se musi rozhodovat, jaké
produkty bude nabizet pro cilovy trh, jaka bude cena, jak se dany produkt bude distribuovat
k zakaznikovi a déle jaké formy propagace vyuzijeme. Kombinace v§ech marketingovych

nastroji musi byt vyvazena a promyslena (Céaslavova, 2020).

2.1 Produkt/sluzba

Produkt mize byt oznacen v zakladnim smyslu zbozi a sluzby. V marketingovém pojeti
slovo produkt zahrnuje ijeho kvalitu, design, image, vyrobce, obal a zaruky, jedna

se o faktory z pohledu klienta ovliviiyjici jeho spokojenost. (Slouka, 2017)

Produkt se nachazi v centru marketingového mixu. Jedna se o vS§echny hmotné a nehmotné
statky, které¢ jsou nabizeny k uspokojovani pfani a potieb zakaznikt vyskytujici se v oblasti
télesné vychovy a sportu. O sportovnim produktu mluvime jako o produktu heterogennim.
Do sportovniho produktu fadime sportovni zbozZi, sluzby, osoby, mista, myslenky
s hmotnymi 1 nehmotnymi atributy. Pfi pojmu marketingového mixu ve sportu je velmi
dalezité znat produkt, se kterym sportovni klub obchoduje a znat jeho zvlastni stranky

(Caslavova, 2020).
Caslavova ve své knize Management a Marketing sportu (2020) déli produkty nasledovné:

e zakladni produkty té€lesné vychovy a sportu — jedna se o nabidku télesnych cviceni

a sportovnich, turistickych akeci.

e produkty vazané na osobnost — do této skupiny spadaji vykony trenérti, sportovni

vykony vazané na osobnost sportovce a reklamni vystoupeni sportovcti.
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e myslenkové produkty télesné vychovy — sportovni informace Sifené medii, vyznam

zazitku v télesné vychové a sportu.

e produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty — do této skupiny spadaji
vstupenky, sponzoring, dary a podpora, spolecenské akce, vzdélani ve sportu

a doprava na soutéze.

o klasick¢ materidlni produkty v télesné vychové asportu — jednd se o sportovni

nacini, naradi a sportovni obleceni.

Caslavovda  (2020) ve své knize zmifiuje definici  sportovniho  produktu
od Mullin a kol. (2000), kteti definuji sportovni produkt jako ,,svazek uzitku*“ zahrnujici
jadro produktu a jeho dalsi nastavbu. Grafické znazornéni sportovniho produktu muize byt
vidéno na obrazku (Obrazek 1). Jadro sportovniho produktu tvofi ¢tyfi slozky forma hry,
hraci, sportovni vybava a misto. Mezi nadstavbové prvky patii vstupenky, program
audiovizudlni nahravky, hudba, statistika a maskoti. Nadstavbové prvky ,,ziji* jeste¢ dlouho

po sportovni akci ¢i sezony. Tyto jednotlivé prvky ¢ini sportovni produkt jedine¢nym.

Forma hry — Sport obsahuje vzdy né&jaky druh sportovni hry, ktery ma sva pravidla
a techniky. Kazdy sport ma své specialni rysy, které ho délaji ptitazlivym pro nékteré druhy

zakaznik.

Piitazlivost sportovnich hvézd — Uast hvézd zatraktiviiuje sportovni udélost, pfilaka vice

fanouski a sportovni organizaci zvySuje finan¢ni kalkulaci udélosti.

Vybava a vystroj — Zadny sport se neobejde bez sportovniho vybaveni, které se neustale
inovuje a vyviji. Sportovnim produktem se nemysli jen vybaveni hraci, ale 1 predmeéty, které
jsou urceny pro fanousky jako vzpominku na zapas ¢i hru. Prodej téchto predméti

nezabezpecuje jen zisk pro danou organizaci, ale zvySuje 1 povédomi o sportovnim klubu.

Persondl a procesy — Zéakaznici podle autorii ¢asto hodnoti kvalitu sportovniho produktu,

podle chovani persondlu, se kterym se stfetnou od prodeje listkii po koupi obcerstveni.

Vstupenky — Vstupenky neslouzi pouze ke vstupu na sportovni akci, ale mize slouzit

jako propagaéni nastroj pro umisténi reklamy sportovniho klubu (Caslavova, 2020).
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Obrazek 1 Sportovni produkt (Mullin a kol., 2000)

2.2 Cena

Druhym néstrojem marketingového mixu ve sportu je cena. S cenou souvisi zisk, ¢i vynos
pracoviste, naopak produkt, misto a propagace souvisi s naklady. Cena je odrazem finan¢ni
politiky podniku ajeji soucasti mohou byt taktéz slevy, platebni terminy ¢i uvéry

(Slouka, 2017).

Cena miize vyrazn¢ ovlivnit chovani zdkaznika pfi nakupu produktu. Tvorba ceny
u sportovnich spole€nosti je tizce spjata s druhem produktu, ktery sportovni spolecnost
nabizi. Sportovni spolecnosti stavi pii tvorbé ceny o udajich o pritbéhu poptavky, nakladech
a o cenach, které nabizeji nasi konkurenti a déle o ojediné€losti naseho produktu. Pfi tvorbé
ceny se u n¢kterych sportovnich produkti mohou vyuzit zavedené metody cenové tvorby
napf. cena stanovena pfiraZzkou, cena respektujici ndvratnost investice. ~Mnohokrat
se u sportovnich produktii pocita pfi stanovovani ceny s uplatnénim necenovych nastroji
(baleni, distribuce). Vyuziti téchto necenovych nastrojli mé psychologicky vliv. Sportovni
spolecnost musi zvazit vSechny okolnosti, jaky bude celkovy obrat, zda bude zdkaznik
ochoten zaplatit, jaké budou naroky na kapacity a zda se pti stanovené cené vyplati viibec

realizovat tento projekt (Caslavova, 2020).

Dal8im psychologickym vlivem plisobeni na zédkaznika maji rizné druhy slev a zplsoby

platby. Tyto slevy piisobi na zédkaznika, Ze je cena ,,$itd na miru®“. Velmi Casto se v oblasti
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sportu vyuzivaji riizné zpusoby platby a slevy pii prodeji sportovnich sluzeb ve fitcentrech.
Jedna se o ¢asové platby tzv. permanentky, které mohou byt mési¢ni, Ctvrtletni, pololetni,
rocni. Cena se odviji v zavislosti na poc¢tu produkti, které se uskutecni v urcité dobé, kterou

zahrnuje cvi¢ebni jednotka (Caslavova, 2020).

Ceny jednotlivych produktl nabizenych na stejné cenové trovni vytvaieji cenovou hladinu.
Poptavajici tuto cenovou hladinu sleduji a jakékoliv mensi odchylka pohybujici se nad nebo

pod tuto hladinu vzbuzuje pozornost (Caslavova, 2020).

2.3 Distribuce

Dal$im néstrojem marketingového mixu je distribuce. Produkty se dostavaji od vyrobce
nebo producenta sluzeb k zakaznikiim prostiednictvim distribu¢nich cest. Distribu¢ni cesta
muze mit podobu piimého spojeni nebo neptimého spojeni. Pfimé spojeni zajist'uje vyrobce
pfimo koncovému zakaznikovi. Do nepfimého spojeni vstupuje mezi¢lanek mezi vyrobce

a kone¢ného zakaznika (Vastikova, 2014).

Povaha distribu¢nich cest zavisi na mnoha faktorech a to predevsim na druhu sportovniho
produktu, na typu organizace, kterd s produktem obchoduje a na zdkaznikovi. Stanovovani
distribunich cest zdlezi, zda je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny

(Caslavova, 2020).

Hmotny produkt disponuje svym fyzicky rozmér. VétSinou se vyrabi v masové produkci
a musi byt dopraven do mista prodeje. Hmotnych produkti je ve sportu spousty a obvykle

hovoiime o sportovnim zbozi (Caslavova, 2020).

Nehmotné produkty nemaji fyzicky rozmér a zahrnuji takové sportovni produkty, jako jsou
sluzby, mista a mySlenky. Nehmotné produkty, jako sluZzba nemohou byt nikam dopraveny,
zde dochazi k odliSnostem. U sportovnich sluZeb si ji zakaznik musi ,,proZit™ ve sportovnim
zafizeni, kam zdkaznik musi za svym produktem pftijit. Zavéry zakaznik déla na zakladé
mista, kde je sluzba poskytovana, kdo ji poskytuje, zatizeni firmy a propagac¢nich materiala.
Majitel se snazi zakaznika ziskat ke vstupu do zafizeni a vyuziva k tomu nastroje propagace

(Caslavova, 2020).

2.4 Propagace

Propagace miize vytvaret dlouhodoby obraz produktu, nebo také spustit rychly prodej

daného produktu, ¢i sluzby. Lze vyuzit urcité formy zviditelnéni, jako je televize, ktera
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vyzaduje pomérné velky rozpocet, ale ostatni formy propagace, jako jsou tieba noviny,
jiz vétsi finance nevyzaduji. Pouhd pfitomnost reklamy mtize mit vyznamny vliv na prode;j,
a to tim zplsobem, Ze se spotiebitelé mohou domnivat, Ze zna¢n¢ inzerovana znacka musi

nabidnout ,,dobrou hodnotu* (Kotler a Keller, 2016).

Propagace se rozumi ptesvédciva komunikace, provadénd za ucelem prodeje produktii
potencidlnim zdkaznikiim. Propagace zahrnuje Ctyii zakladni ¢innosti, jako jsou reklama,
publicita, opatfeni na podporu prodeje a osobni prodej. Spolecné se tyto Cinnosti nazyvaji
propagacni mix. Pti prodeji sportovniho produktu se vyuzivaji vSechny ¢tyti formy. Reklama
na sportovni vyrobky, sluzby, reklamy na specifickych sportovnich médiich. Publicita
se rozumi jako rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry, ktefi vystupuji jako znalci
kvality sportovniho zbozi, sluzeb a mysSlenek ve sportu. Opatifeni na podporu prodeje
zahrnuje dny otevienych dvefi, slosovani vstupenek na sportovni akce. Osobni prodej
znamend prodej sluzeb nové ziizeného sportovniho centra prostiednictvim osobniho
vstupovani jeho manazera. Manazer si buduje svoji propagacni strategii, kterd mize byt
odli$nd v riznych obdobich vyvoje sportovni organizace. Promyslenost propaga¢niho mixu
zalezi na specifice sportovniho produktu, ale ddle se musi piihlizet k dal$im marketingovym

nastrojiim, jako jsou cena a distribuce (Céaslavova, 2020).

2.5 Lidé

Tento marketingovy nastroj v sobé zahrnuje fadu kvalitativnich vlastnosti zamé&stnance,
které tvofi tzv. mekkou kvalitu podniku. Personal je zdsadnim faktorem ve sportovnich
sluzbach, kvili kterému zakaznici navstévuji urCité zafizeni. Jednd se o osoby, které
se n¢jakym zplisobem podileji na prodeji produktu zdkaznikovi. Patii sem zejména
zaméstnanci firmy. Pro spolecnost je dllezité sledovat, jak jsou zaméstnanci k zdkaznikovi
vieli, ochotni a zdvofili a celkové jak dokaZi prezentovat troven svych dovednosti, jaké maji
znalosti, jak jsou pro firmu prospésni a jak dokazi reprezentovat firmu v o€ich zékaznika.
Kvalita schopnosti zaméstnancii je obsaZena v celkovém hodnoceni kvality firmy.

Pro organizaci je velmi dilezité, aby byly schopnosti zaméstnancii dale rozvijeny

(Caslavova, 2020).

Vyznam tohoto prvku marketingového mixu ve sportu spo¢iva v tom, Ze kvalita produkt
ve sportu silné zavisi na kvalité lidskych zdroji. RozliSuji se tii kategorie lidskych zdroji
ve sportu dobrovolnici, profesionalové a klienti. V profesionalnim sportu je vlastni jadro

produktu tvoteno kvalitou hracii neboli profesionalii. Z hlediska marketingu jsou hraci jako
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popularni osobnosti pro zajisténi navstévnosti zapasu nebo jiné sportovni udalosti silnym
marketingovym nastrojem, i kdyz vysledek neni pro tu ¢i onu skupinu névstévnikl zarucen

(Nova et al., 2016).

2.6 Proces

Proces v sobé zahrnuje slozky, které ovlivni dobu a zpisob obsluhy zdkaznika. Jsou
to veskeré Cinnosti, technologické postupy, rutinni postupy, které jsou vyuzivany k tomu,
aby byl vyhotoveny sportovni produkt dodan zakaznikovi. VSechny procesy jsou fizeny
zameéstnanci a fizeni téchto procest ovliviiuje kvalitu produktu, v jaké zakaznik dostane
kone¢ny produkt. K procesim v poskytovani sportovnich sluzeb patii doba obsluhy

zékaznika, rychlost obsluhy, doba ¢ekani a forma obsluhy (Caslavova, 2020).

2.7 Prezentace

Prezentace spolecnosti ma na zakaznika psychologicky vliv, zaméfuje se na provozovnu,
ve které se sportovni sluzby poskytuji ana image firmy. Ovliviiuje naladu zakaznika
pii vstupu do provozovny, proto se v tomto marketingovém ndéstroji bere v uvahu velikost,
vybaveni a Cistota provozovny. Atmosféra, jakou ma provozovna pusobit na zakaznika

(Caslavova, 2020).
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIiKA

Marketingové nabidky zhodnocuje zakaznik, od kterych se dale odviji i jeho nakupni
chovani. Prisnost dané sluzby nebo produktu se podili na spokojenosti zdkaznika. Zadmeérem

je vsestranné uspokojeni zakaznika (Kotler, 2007).

3.1 Zakaznik

Roli zékaznika hrajeme po cely zivot, vyznamnou roli hraji psychologické poznatky pro
poznani role Cloveéka jako zdkaznika. Uspokojovani potieb zdkaznika je ve stiedu zajmu
marketingu a je dulezity i pro jednotlivce pro pochopeni a poznani jedné z zivotnich roli.

(Vysekalova a kol., 2011)

Zakaznik je ten, kdo jedna s firmou nebo zkouma vystavené zbozi jak fyzicky, tak virtualng.

Daéle dava najevo sviij zdjem o nabidku sluzeb a produktti (Zamazalova, 2009).

Dulezitou pozornost poutaji zakaznici, kterym chceme plnit jejich pfani a potieby a soucasné
chceme plnit i nase cile. Je dulezité si urcit, kdo je nas cilovy zdkaznik, co kupuje, kde a kdy
to kupuje. Zékaznici si kladou pozadavky na produkt pied jeho koupi a jedna se predevs§im
o vlastnosti daného produktu, cen a platebni podminky, mnozstvi a podminky distribuce,

zpusob prezentace firmy, véetné persondlniho obsazeni, prostedi a letdky (Kozel, 2006).

Hlavnim pojmem jsou povazovani zdkaznici, které mizeme rozdélit do dvou zakladnich
skupin. Do prvni skupiny patii konecni spotiebitelé¢, kterymi jsou domécnosti nebo
jednotlivé osoby, ale také se do této skupiny patii statni a vefejné organizace. Do druhé
skupiny patfi podniky. Shoda mezi firmami azdkazniky se nazyvaji B2C
(business- to- customer)  a vztahy  mezi firmami  jsou nazyvany jako B2B

(business- to- business) (Paulov¢akova, 2015).

Vztah mezi zdkaznikem a firmou jsou zakladnim prvkem strategie celého marketingu.
Spojeni se zakaznikem je chapano jako vytvareni vztahti, udrzeni kontaktu a dalSich rozvoju.
Je velmi dulezité, aby zakaznici byli zapojovani do marketingové komunikace,
nebo do tvorby riznych projektii. Je potieba se zakazniky neustale komunikovat a byt s nimi

v neustalém kontaktu, aby si firma udrZela jejich davéru. (Paulovéakova, 2015).

3.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost kupujicich je funkei produktt, které jsou vnimané jako vykon a jsou ocekava-

nim pro kupujici. Vzhledem k tomu, Ze vysokéd spokojenost vede k vysoké loajalité
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zakaznikl, musi spolecnosti zajistit, aby spliiovaly a piekrocily ocekavani zakaznika

(Kotler, Keller, 2016).

Kvalita sluzby z pohledu zdkaznika ptedstavuje realny uzitek, ktery zakaznik ziska pti koupi
produktu ¢i sluzby. Ocekavana kvalita je ovéfovana prostfednictvim osobnich zkuSenosti
zakaznika. Produkt ¢i sluzba je chapana kvalitni, kdyz jsou pfedstavy zakaznika naplnény

nebo pievysuji jeho ocekavani (Heskova, 2012).

Spokojenost zakaznika je zdkladni myslenka marketingu a méla by to byt klicova hodnota
obchodniki ato hlavné zekonomickych divodi. Spokojeny zdkaznik ma tendence
se opetovné vracet a tim zajist'uje podniku stabilni obrat. Dale se spokojeny zakaznik vraci
a zjist'uje si informace o nabidkach, je mén¢ cenové citlivy a méné vyhledava slevy. Dalsi
vyhodou spokojeného zdkaznika je, Ze svou pozitivni zkuSenosti se pod¢li se svymi

znamymi a to muze byt nasledek novych zdkaznikl (Zamazalova, 2008).
Spokojeny zakaznik dle Wagnerové a kol (2011) se projevuje:

e nakupuje vice a je k organizaci loajalni.

¢ kupuje doplitkkové zbozi a sluzby.

e vytvaii dobré jméno organizace.

e nenechd se ovlivnit reklamou konkurence.

e piichazi s dobrymi ndpady a navrhy.
Model spokojenosti zakaznika se sklada ze sedmi ¢asti dle Jakubikoveé (2013):

e 1image — komplexni pfedpokladand proménnda vztahu klienta k produktu, ¢i znacce

firmy. Vyjadiuje zdkaznikovu spokojenost.

e ocekavani klienta — urcita predstava jednotlivych klientli o produktu. Toto ocekavani

je ovlivnéno piedchozimi zkuSenostmi, vlastni osobnosti, prostiedim a informacemi.
e vnimana kvalita — souvisi jak s produktem, tak 1 se sluzbami tykajici se dostupnosti.
e vnimana hodnota — tyka se ceny produktu a uzitku zdkaznikem oc¢ekdvanym.
e spokojenost zakaznika — osobni pocit ¢lovéka spojeny s jeho ocekdvanim.
e loajalita klienta — je vytvofena pozitivni nevyrovnanosti o¢ekavani a vykonu.

e stiznost klienta — nasledkem nevyrovnanosti o¢ekavani daného klienta a vykonu.
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3.3 Analyza ziakaznika ve sportu

Sportovni obchodni organizace, ale ineziskové organizace, které se zabyvaji obchodni
¢innosti, potfebuji znat svého zakaznika, jeho potieby a pozadavky a jeho chovani na trhu.
Musi veédét, z jakych diivodu si zdkaznik kupuje prave jejich sportovni produkt a jaké jsou
jeho predstavy o dal§im vyvoji produktd ajejich zdokonalovani. Na zaklad¢ téchto
informaci a informacich o konkurenci se formuluji a pfijimaji strategickd rozhodnuti

(Caslavova, 2020).

3.4 KANO model

Chlebovsky (2017) ve své knize uvadi, ze KANO model slouZi k méteni zakaznickych
ocekavani a spokojenosti. Tato metodika je osvédcena pro hlubsi analyzu potieb zakazniki,
jejich spokojenosti a nasledné Upravy marketingové nabidky. KANO model rozdéluje
pozadavky, které jsou kladeny na poptavany produkt nebo sluzbu, do tii zakladnich skupin.
Prvni skupinou jsou pozadavky povinné, nesplnéni téchto pozadavkl znamena vysokou
nespokojenost zdkaznikd. Druhou skupinou jsou pozadavky jedno rozmérové,
kde sledujeme linearni zavislost mezi spokojenosti zakaznika a splnéni pozadavku. Cim vice
je pozadavek splnén, tim vice je zdkaznik spokojenéjsi a naopak. Tteti skupinou pozadavkil
jsou pozadavky atraktivni, které maji na spokojenost zdkaznika nejsilnéjsi vliv. Dojde-li
k naplnéni pozadavkil, vede to k vétsi spokojenosti zdkaznika, naopak pokud k naplnéni
nedojde, nevede to k nespokojenosti zakaznika. Rozd¢€leni atributl produktu KANO modelu

muze byt vidéno na obrazku (Obrazek 2).

Spokeojeny zakaznik
»
. Jednorozmeroweé
Atraktivnd poZadaviy: poZadaviy:
v:Ecg neZ proporeiondlnd proporcionaini
zavislost zdvislost
Pozadavek Pozadavek
nesplnén . splnén
//;_v;p;adavky:
jejich nesplnénd vede
k welké nespokojenosti
zakaznilad
v

Nespokoje ny zakaznik

Obrazek 2 Rozd¢leni atributli produktu KANO modelu (Chlebovsky, 2017)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pomahd porozumét trhu spotifebitelim, dale inspiruje k tvorbé
lepsSich a novych sluzeb a produktii na trhu a je skryt v kazdém manazerském rozhodovani,

které je podpofeno racionalnimi argumenty (Tahal, 2017).

Marketingovy vyzkum je soucésti procesu marketingového fizeni podniku, tedy i podniku
poskytujici sluzby. Sdm o sob¢, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti by nemél smysl,
ale to samé plati u marketingového fizeni, které by se neobeSlo bez marketingového
vyzkumu. Cilem marketingového fizeni podniku je uspokojit cile a zdméry podniku,

které budou uspokojeny pozadavky zakaznikt (Vastikova, 2014).

4.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mizeme ¢lenit z nékolika hledisek. Cleni se z hlediska uéelu,

dle ¢asového hlediska, podle charakteru zkoumanych dat a podle zdrojt informaci.

4.1.1 Clenéni vyzkumu dle iéelu

Marketingovy vyzkum je provadén za rtuznym ucelem, dle ucelu uskuteciiujeme
marketingové vyzkumy monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky

a koncepcni.

Monitorovaci vyzkum — vtomto vyzkumu neptetrZit€¢ zpracovavame udaje z internich
zdrojii (prodejni vykazy, reklamace, zpravy z obchodnich cest), ale iz externich zdroji
(demograficky a inovacni vyvoj, aktivity a chovani subjektt trhu, trendy poptavky). Cilem
tohoto vyzkumu je ziskavani informaci o vnitinim a vné&jSim marketingovém prostiedi firmy
a odhalujeme mozné piileZitosti ¢i hrozby pro firmu. Podklady ziskavame ze sekundarnich
zdrojii nebo dotazovanim a pozorovanim. Tento vyzkum se vyuZiva na zacatku vyzkumného
procesu a ziskavame vstupni informace. Miuze byt realizovan jednorazove,

nebo kontinualné (Kozel, 2006).

Explorativni vyzkum — napomahd k zékladni orientaci v dané problematice, odhali nové
prilezitosti a miize vést k podmétim pro dal$i zkoumani rozebirané oblasti. Uskuteciiuje
se v prvotni fazi projektu. Vyzaduje flexibilitu v otazkdch a bude méné strukturovany,
aby bylo zachyceno co nejvice novych, neznamych skute¢nosti. Vysledkem miize byt
formulace hypotéz, které se v dalSich kvantitativnich vyzkumech potvrdi nebo nepotvrdi

(Tahal, 2017).
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Deskriptivni vyzkum - popisuje skute¢nosti nebo jevy. Zabyva se ur¢enim poctu vyskytd,
stanoveni trznich veli¢in ato trznitho potencidlu, podilt, definovanim profilu
spottebiteld, analyzami prodeje a cen. Deskripce jasné¢ vyznaCuje definovany problém,
formalnimi strukturovanymi postupy. Na zdklad¢ zjiSténych zavislosti muzeme proveést
odhad budouciho vyvoje. Udaje se ziskavaji piedeviim ze sekundarnich zdroju,
dotazovanim a pozorovanim (Kozel, 2006).

Kauzalni vyzkum, pfi¢inny vyzkum — Slouzi k zjistovani pfiin urcitych jevi nebo
vzajemnych souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi. Pokud jsou pficiny jevii znamé
a vztahy mezi jednotlivymi elementy jsou dobfe popsané, 1ze na zakladé takové znalosti 1épe
predpovidat budouci vyvoj a efektivné ovlivitovat zjisténé faktory zddoucim smérem

(Tahal, 2017).

Prognosticky vyzkum — Navazuje a ziskdva informace z deskriptivniho a kauzdlniho
vyzkumu. Na zakladé¢ poznani vécnych skutecnosti a analyzy jejich pfic¢in a vztaht
se snazime ukazat nejdulezitéjsi souvislosti budouciho vyvoje. K ziskani vystupl
vyuzivame prognostické metody (matematicko-statistické metody, ¢asoprostorové projekce,

cilové reflexe). Cilem je predikce budouciho vyvoje (Kozel, 2006).

Koncepéni vyzkum - Identifikuje skutecnosti, pfi¢iny, pravdépodobnost budouciho vyvoje,
zajistuje dostatek informaci o chovani ekonomiky (analyzuje a stanovuje vhodné néstroje
k ziskani konkuren¢ni vyhody, vyuZiti pfilezitosti, eliminaci ohroZeni). U tohoto typu
vyzkumu pouzivdme expertni metody (brainstorming, brainwriting, analogie). Cilem

je ziskat komplexni vystupy (Kozel, 2006).

Rela¢ni vyzkumny plan — Hledd mozné vztahy mezi zkoumanymi jevy a zjistuje, jak jsou

tyto vztahy tésné. Jsou pouzivany pokrocilé matematické a statistické postupy (Tahal, 2017).

4.1.2 Dle typu otazek

Marketingovy vyzkum se déale déli podle povahy ziskavanych informaci na kvantitativni

a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum se zabyva problémy a rozhodovanim zdkaznik, 1ze jej kvantifikovat.
Odpovidd na otazku ,Kolik?“. Pracuje se zde s velkymi reprezentativnimi vzorky
respondentli, stovky aZ tisice respondentli. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou

popisné a meéfitelné udaje. Kvantitativni vyzkum pro sbér dat vyuzivd pozorovani,
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experiment anejcastéji dotazovani, kdy respondenti sdéluji své ndzory a postoje

prostiednictvim odpovédi na otazky v dotazniku (Tahal, 2017).

Kvalitativni vyzkum zkouma pficiny a vztahy. Odpovida na otazku ,,Proc?“. Pracuje se zde
s malymi vzorky respondentli maximalné nékolik desitek respondenti. Vysledky nejsou
kvantifikovatelné a nelze je zobecniovat na celek. Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit
pro¢ zakaznici kupuji produkty, které kupuji, nebo jaka je jejich motivace k ndkupu.
Typickymi metodami kvalitativniho marketingového vyzkumu jsou hloubkové

rozhovory, skupinové rozhovory, projektivni techniky a expertni techniky (Karlic¢ek, 2013).

4.1.3 Dle zpiisobu ziskavani informaci
Dle zptisobu ziskavani informaci je vyzkum délen na primarni a sekundérni.

Primarni vyzkum - oznacovany jako vyzkum v terénu, realizatofi jej provadéji vlastnimi
silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci. Zahrnuje cely vyzkumny proces
vcetné vlastniho zjisténi hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek. Uskute¢nény poprvé,
cilem je ziskat odpovédi na specifické otazky. Pouziti tohoto vyzkumu provadime v ptipadé,
ze jsou informace ze sekundarniho nedostacujici. Tento typ vyzkumu ma za kol zjistit
informace piimo od ucastniki trhu, pro pfedem definovany cil. U téchto informaci je kladen
diaraz na jejich konkrétnost, aktualnost a objektivnost. Nevyhodou téchto informaci je jejich
vysSi cena a vétsi Casova narocnost. Ke sbéru téchto informaci se pouzivaji techniky

vyzkumu a to dotazovani, pozorovani a experiment (Foret a Melas, 2020).

Sekundarni vyzkum - vyuZzivé informaéni zdroje, které byly v minulosti shroméazdény
k jinému ucelu, nez je provadény vyzkum. Témito zdroji mohou byt nejriznéjsi interni
¢i externi databaze, zpravy statistickych ufadd, publikace obchodnich a hospodatskych
komor. Vyhodou tohoto vyzkumu je zlomek nakladii nutnych pro realizaci primarniho
vyzkumu. Nevyhodou je, Ze nékteré tidaje mohou byt zastaralé nebo nespolehlivé (Karlicek,

2018).

4.2 Metodika marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje ¢tyfi kroky definovani problému a vyzkumnych

cili, sestaveni planu vyzkumu, aplikovani planu, sbér a analyza dat a interpretace vysledk.
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4.2.1 Definovani problému a vyzkumnych cilu

vvvvvvvvvv

definovani problému vyhovujicich a pozadovanych vyzkumnych cili. Tematicky, obsahové
vymezuje oblast, na kterou se zaméti jeho dalsi kroky. Dochézi k porovnani celkovych

nakladl na ziskéani informaci s celkovou hodnotou ptinosu vyzkumu (Foret a Melas, 2020).

Stanoveni problému a cili vyzkumu ovlivituje cely nasledujici proces a byva zpravidla
vyjaditen formou védecké hypotézy nebo soustavou hypotéz (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011).

4.2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Druhou etapou marketingového vyzkumu je sestaveni efektivniho planu pro shromazd’ovani
potfebnych informaci. Pfed schvéalenim planu je dualezit¢ znit odhad nékladi na jeho
realizaci a dale je nutné v souvislosti s planem vyzkumu ucinit rozhodnuti, jaké informacni
zdroje, vyzkumné pfistupy, nastroje vyzkumu, plany vybéru respondentli a kontaktni

metody maji byt pouzity (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

Plan vyzkumu musi zajistit plynuly prubéh realizace vyzkumu a vSechny potiebné
informace. Vymezuje vSechny faze vyzkumu jak vécné, tak Casové€. Je to faze piipravna,
realizacni a prezentacni. Soucéasti vyzkumu tvoii vybér objekti zkoumani. Soubor jednotek
vykazujici z hlediska vyzkumného zaméru podstatné znaky se nazyva zékladni soubor.
V ptipadé, ze je zakladni soubor pfili§ velky, provedeme omezeni tohoto souboru
na vybérovy soubor. Plan vybéru obsahuje uréeni vybérové jednotky a velikost vybérového

souboru (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).
Plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat dle Foreta a Melase (2020):
e formulace zkoumaného problému a teoreticka vychodiska.

e predbéZné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich

znalosti.
e urceni informacnich potieb.
e vymezeni zdkladniho souboru.
e urceni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum a zjis§tovani.

e operacionalizace predmétu vyzkumu do konecné podoby méticich nastroji.
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4.2.3

stanoveni zpusobu kontaktovani respondentt.
predvyzkum.
vlastni vyzkum.

statistické zpracovani zjiSténych informaci.

prezentace a interpretace ziskanych vysledka vcetné praktickych doporuceni.

¢asovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika.

rozpocet nakladi vyzkumu.

Shromazd’ovani informaci

V této etap¢ musime vymezit a specifikovat, jaké informace budeme k vyzkumu potiebovat.

Zpravidla se zacina sbérem sekundarnich tdaji, jednad se o interni aexterni zdroje,

kde =ziskame sekundarni informace. V dalSim procesu ziskavame informace primarni

pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (Kozel, Mynatrové a Svobodova, 2011).

4.2.4

Analyza a vyhodnoceni informaci

V dalsim kroku marketingového vyzkumu odvozujeme ze ziskanych informaci potiebné

zaveéry. Ziskané tidaje musime nejprve roztiidit a klasifikovat pomoci statistickych technik

a rozhodovacich modeld (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

4.2.5

Interpretace vysledki

Vysledky shromazdénych informaci musi byt zpracovany v podob¢ ucelenych, verbalné

formulovatelnych zavéri a doporuceni. Od vysledné zpravy se ocekava velmi vysoka

odborna troven, a to 1 po strance formalni. Stylisticky propracovany text ma byt provazen

prehlednymi tabulkami, které by meély byt z didvodu rychlé orientace prepracovany

do grafii a diagramt (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).
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5 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole budou predstaveny strategické marketingové analyzy PESTE analyza,
Portertiv model péti konkurencnich sil, benchmarking, analyza vnitiniho prostfedi metodou

7S McKinsey a SWOT analyza.

5.1 Analyza makroprostiedi - PESTE analyza

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi vyzivame PESTE analyzu. Zkoumaji se faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické vlivy,
které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost podniku. Zamérem analyzy makroprostiedi

je vybrat pouze ty faktory, které jsou pro konkrétni podnik dulezité (Jakubikova, 2013).

Politicko-pravni prostfedi odrazi vnitrostatni i mezinarodni politické déni, ovlivituje situaci
na trhu, rozvoj na trhu, rozvoj podnikani, ma vyznamny vliv na marketingova rozhodnuti
firmy. Posuzuje se stabilita vlady, podpora zahrani¢niho prodeje, vydaje vlady
na zdravotnictvi, vzdélani, vyvoj statniho rozpoctu a rozpoc€tova politika apod.. Zasahy statu
formou legislativy chrani zajmy spolecnosti jako celku, chrani spotiebitele pred nekvalitnimi
produkty anekalymi obchodnimi praktikami, chrani zivotni prostiedi, apod.

(Paulovcakova, 2015).

K ekonomickym faktorim patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni bilance,
mira inflace a nezaméstnanosti. Ekonomické faktory maji vliv na kupni silu a nakupni

zvyky spotiebitele (Jakubikova, 2013).

Sociokulturni faktory ptisobi ve dvou rovinach. Faktory spojené s kupnim chovanim
spotiebiteld a faktory podminujici chovani organizaci, miiZzou se sledovat kulturni a socialni
vlivy plsobici na jednani organizaci. Faktory propojené s kupnim chovanim spotiebitelti
jsou spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, ptfijmy, Zivotni styl a Groven vzdé€lani obyvatel

(Jakubikova, 2013).

Mezi socidlni aspekty lze zatadit demograficky vyvoj. Vyznamnym trendem v soucasnosti
je zejména starnuti populace. Pokud firmé starnou jeji stdvajici zadkaznici, musi na to diive

nebo pozdéji zareagovat (Karlicek a kol., 2018).

Technologické faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji. Jednd se o vyrobni,
dopravni, komunikaéni, informacni a socialni technologie. Technologické prostfedi a jeho
zmény jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku, kterymi dosahuje lepSich

hospodaiskych vysledkli a zvySuje jeji konkurencni schopnost (Jakubikova, 2013).
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Ekologické prosttedi zahrnuje takové zdroje, které tvoii vstupy do procesu produkce,
tyto zdroje jsou limitovany, jsou vycerpatelné. Patii sem zde i geografické a klimatické

podminky, které mohou mit rovnéz vliv na spotiebu (Paulovcakova, 2015).

5.2 Analyza mezoprostiedi - Porteriv model péti konkurenénich sil

Portertiv model slouzi k uréeni konkurenéni pozice podnikatelského subjektu v daném
odvétvi pomoci péti zakladnich konkurencnich sil. Podle Portera je charakter a stupen
konkurence v ramci odvétvi zavisly na tom, jaka je vyjednavaci sila dodavatelii, vyjednavaci
sila odbératelt, hrozby ze strany konkurenttl, nebezpeci existence substitutii za vyrobky nebo

sluzby a stupeii rivality mezi firmami (Fotr et al., 2020).

Zakaznici posuzuji obchodni podminky, personélni jednani, korektnost vztahii a flexibilitu
dodavatele. Rozhodujici faktory pro zvySeni intenzity konkurence tvoii niz$i pocet
zakaznikd, niz$i pocCet diferenciace vyrobkl, vyssi cenova citlivost zakaznika

(Fotr et al., 2020).

Dodavatelé uzce souvisi s vyvojem a strukturou zdkaznikli v daném odvétvi. V dnesni dobé
je vyhodné zaméstnat dodavatele pfimo na uspokojovani preferenci zékaznikl a otevfit jim
prostor v internim prostiedi firmy. Rostouci sila dodavatele snizuje ziskovou marzi
nakupujiciho a je ovlivnéna faktory, jako je vzdalenost dodavatele, produkty dodavatele jsou
unikatni. Rozhodujici faktory pro zvySeni intenzity konkurence zahrnuji niz$i pocet

dodavatelll a niz8i vybér nahraditelnych materidlti a subdodavek (Fotr et al., 2020).

Zprostifedkovatelé sami zbozi nekupuyji, ale zajiStuji jeho zprostiedkovani, a to za finan¢ni
odménu. Se zboZim souvisi 1 jeho distribuce, skladovani, marketingové sluzby a finan¢ni

transakce, kde se uplatiiuji distribuéni mezi¢lanky (Paulovcakova, 2015).

Substitutem rozumime produkt, ktery ma vlastnosti produktu vyrabéného v oboru
a ktery uspokojuje potfebu zakaznika. Konkurenceschopnost substituti je ovlivnéna
snadnosti, s jakou kupujici miize zacit substitut uzivat. Konkurenceschopnost se zvétSuje
zlepSenim pomeéru kvality a ceny u substitutli, dostupnosti, snizenim investic zadkaznika pii

nakupu (Fotr et al., 2020).
Hrozbou jsou potenciondlni novi konkurenti. Mira hrozby vstupu novych konkurentl
do odvétvi, kde organizace ptlisobi, zalezi na tom, jaké bariéry existuji pti vstupu do odvétvi.

Stavajici organizace si buduji bariéry pro ztiZzeni vstupu novych firem (Fotr et al., 2020).
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Konkurenéni prostfedi v oboru je charakterizovano podilem jednotlivych podnikii na trhu.
Intenzita konkurence zavisi na stupni poctu vyrobct na trhu, diferenciace vyrobki mtize
oslabit konkurenci a zmény velikosti trhu. Analyzou klicovych konkurenti muzeme
predvidat jejich strategii a taktiky, zrychleni doby reakce na kroky konkurence
a byt rychlejsi nez konkurence (Fotr et al., 2020).

5.3 Analyza mezoprostiedi - Benchmarking

Benchmarking zvySuje tspéch aktivit identifikaci a aplikaci nejlepSich vysledka Cinnosti
a podnikatelskych aktivit, které jsou demonstrovany nejlepSimi spolecnostmi ve svém
oboru. Porovnavaji se postupy vyroby svych vyrobku s nejlepsimi konkurenty ve své tiidg,
podstatou je vyhledavani nejlepSich podnikatelskych praktik dosahovanych v daném oboru
a jejich porovnavani s vysledky vlastniho podniku. Zakladnim faktorem této analyzy je byt

lepsi nez konkurence (Blazkova, 2007).

Postup benchmarkingu probihd v osmi krocich. Nejdiive musi byt vybrana oblast
pro benchmarking, poté inertni analyza, sbér a analyza externich dat, identifikace nejlepSich
postupl a vykonil, srovnani naSich podnikovych vykonl s nejlepSimi postupy a vykony,
vyhodnoceni vysledki a procest, identifikace napravnych opatieni, strategii a implementace

téchto opatieni (Blazkova, 2007).

V této analyze musime brat na védomi urcité omezeni a nedostatky. Napodobovani postupii
nemusi vzdy pfinést Uspéch. Kazda firma pracuje v jiném kontextu, proto vypovidajici
hodnota zjisténi je omezena a vZdy se nepodafi najit inspirativniho partnera pro srovnani

(Blazkova, 2007).

5.4 Analyza mikroprostiedi — Analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S

McKinsey

Model 7S je metodika strategické analyzy poradenské firmy McKinsey. Podle této metodiky
je dulezité rozhodujici faktory analyzovat a chapat v jednotnosti, systémove, ve vzajemnych
vztazich, pisobeni a systétmové. Na kazdou firmu by se mélo pohlizet jako na mnozinu
sedmi zakladnich prvki, které na sebe maji vliv, a v kone€ném souhrnu je rozhodovéno
o strategii, ktera bude pouzita. Model ma sviij nazev ,,7S%, protoze obsahuje sedm faktorti
strategie, struktura, systémy fizeni, styl manaZerské prace, spolupracovnici, schopnosti

a sdilené hodnoty (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017).
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5.5 SWOT analyza

SWOT analyza identifikuje zasadni faktory, které¢ budou mit pro organizaci klicovy vyznam,
pomohou organizaci do jisté miry ptredvidat pfitazlivost jeho marketingové politiky nebo
naopak obtiznost jejtho provadéni nebo nemoznost jejitho uskuteénéni v pribchu
planovaciho obdobi. Vyznamnym zplsobem ovlivni budouci marketingové aktivity.
Usmérni formulovani marketingovych strategickych zdmért v jednotlivych trznich

segmentech v urcitém casovém obdobi (Paulovcakova, 2015).

Jedna se o nejjednodussi analyzu, které identifikuje silné a slabé stranky firmy. Dale slouzi
k definovani pftilezitosti a ohrozeni ¢i hrozeb ptichazejicich z vnéjsiho prostiedi. SWOT
analyza je vystupem sekunddrni analyzy ataké vstupem pro primarni vyzkum

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

Silné a slabé stranky jsou spojovany k vnitini situaci firmy, vyhodnocuji se hlavné zdroje
firmy a jejich implementace, plnéni cila firmy. Pfilezitosti a ohrozeni vyplivaji z vnéjsiho
prostfedi, které obklopuje danou spolecnost a ovliviiuji ji prostfednictvim nejriznéjsich

faktorii (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

Finalni vysledky SWOT analyzy mohou slouzit k formulovani cili primarniho vyzkumu

nebo pro stanoveni vyzkumnych hypotéz (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Marketing je dulezitou soucasti procesu uspokojovani a identifikace lidskych spolecenskych
potieb. Prodavajici musi pochopit potieby svych zékaznikii a pfizptsobit se. Nasledné

je nutné vyvijet své produkty dle pozadavkl zakaznik.

Sluzba je <¢innost, kde dochazi knabizeni sluzeb mezi obchodnimi stranami.
Jsou nehmotného ptivodu a casto slouzi k feSeni problému zdkaznika. Podstatou sluzeb
je hlavné uspokojeni lidskych potteb stim, Ze ne vzdy musi byt spojeny s prodejem
produktu ¢i sluzby. Sluzby maji ve své podstaté své charakteristické vlastnosti, mezi které
lze zatadit nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost a nemoznost vlastnictvi

jakékoliv sluzby.

Sportovni marketing vyuZziva spojeni tradi¢nich a netradi¢nich metod. Vyuzivéa spoluprace
se znamymi tvafemi, vybranymi firemnimi znackami, jejichz cilem je efektivni plisobeni

na prisluSnou skupinu spotiebiteli.

Marketingovy mix sportovnich sluzeb obsahuje nékolik néstroji jako je produkt, cena,
distribuce, propagace, lidé, proces a prezentace. Kombinace vSech téchto nastrojit musi byt

vyvazend a promyslena.

Hlavni pozornost kazdého obchodu by méla byt upoutdna na zakaznika ¢i spotiebitele, bez
které¢ho by nebyl obchod obchodem. Proto je klicovou hodnotou spokojenost zakaznika, diky
které se nasledn¢ odviji samotny pribeh a GspéSnost nakupu. Tyka se to taktéz oblasti sportu,
kde obchodni sportovni organizace musi znat potieby a pozadavky svého zakaznika

a chovani na trhu.

K analyze makroprosttedi se vyuzivd PESTE analyza, kterd zhodnocuje vyvoj vnéjSiho
prostiedi. Mezi zékladni proménné zde lze zatadit politicko-pravni a legislativni faktory,
ekonomické faktory, socidlni faktory, technické a technologické faktory a faktory
environmentalni. Mezoprostfedi miiZze byt mimo jiné analyzovano pomoci benchmarkingu.
K uréeni mikroprostiedi slouzi analyza vnitiniho prostfedi 7S McKinsey, kterd zkouma
sedm zakladni oblasti fungovani spole¢nosti. SWOT analyza slouZi k identifikaci silnych

a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb dané spole¢nosti.

V praktické casti budou ovétovany vyzkumné hypotézy, které byly ureny pomoci

teoretickych vychodisek a vyuzitim logické (teoretické) metody — indukce.
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HI: Vice nez 50% respondentii je spokojeno s Cetnosti tréninkii.

H?2: Vice nez 50% respondentii je spokojeno se sportovnim vybavenim, co sportovni klub

nabizi.
H3: Vice nez 50% respondentii je spokojeno s pristupem trenérek gymnastiky.

V ramci procesu ovéfovani stanovenych vyzkumnych hypotéz bude vyuzito

matematicko - statistickych metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO SPORTOVNIHO KLUBU A JEHO
ANALYZA METODOU MCKINSEY 7S

Dle vlastniho pozorovani, dotaznikového Setfeni a vlastnich zkuSenosti bude popsan
vybrany sportovni klub metodou McKinsey 7S. Vybrany sportovni klub se nachazi v kraji
Vysoc¢ina, ve mésté Jihlava. Tento sportovni klub funguje na trhu uz 48 let. Vybrany klub
ma svou predsedkyni oddilu. JelikozZ moderni gymnastika kombinuje prvky baletu a tance,
tak se trenérsky tym sklada ze tii kvalifikovanych trenérek moderni gymnastiky a jedné
kvalifikované trenérky baletu. Vybrany sportovni klub moderni gymnastiky poskytuje
kvalitni vybaveni pro ¢leny klubu. Je zde moznost vyuziti velké sportovni haly, baletniho
salku a vlastni sportovni Satny. Kazdym rokem se zde kona letni soustfedéni v mésici v srpnu
po dobu tii tydnti, kde hostuji vétSinou zahrani¢ni trenérky. U sportovni haly vybraného

sportovniho klubu se nachazi i vlastni parkovisté, které mohou rodice vyuzit.

7.1 Analyza vnitiniho prostiedi metodou McKinsey 7S

Udaje souvisejici s analyzou vnitinitho prostiedi vybraného sportovniho klubu
jsou ziskavany z vlastnich zkuSenosti, protoZe jsem ve vybraném sportovnim klubu ptlisobila

tfinact let.

Skupina. Soucasti jsou tfi trenérky moderni gymnastiky a trenérka baletu. Jejich cilem
je spokojenost mladeze, rodicl a kvalifikace v oblasti moderni gymnastiky. Obcas
zde vypomahaji byvalé zavodnice klubu a rodie gymnastek, které pomahaji s organizaci

klubu a tréninka.

Strategie. Strategicky cil vybraného sportovniho klubu moderni gymnastiky spociva
v ziskdvani novych gymnastek, pomoci svého postaveni na trhu a dale svym vlastnim
zazemim. Trenérsky tym se snazi byt stdle zplisobily ohledné gymnastickych pravidel,

které se méni.

Sdilené hodnoty. Hlavnim tkolem vybrané¢ho sportovniho klubu je zvySovani celkového
z4jmu o moderni gymnastiku. Dal$im tkolem je udrZeni a zlepSovani dobrého jména,
diky kterému klub ziska nové zajemce a zvysi se soucasné i celkova spokojenost stavajicich
gymnastek. Déle se zaméfuje na zkvalitnéni poskytnutych sluzeb v oblasti moderni

gymnastiky.

Schopnosti. Mezi dileZité schopnosti trenérského tymu pokladam znalosti a zkuSenosti.

Sluzby vybraného sportovniho klubu jsou kvalitni, protoze trenérsky tym ma dlouholetou
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praxi a ucastni se né€kolika zavodut. Jde zde o lidi, kteti maji dlouholetou zkuSenost v oboru

a dokonce svoji vlastni praxi, kde samy trenérky v mladi zavodily a trénovaly.

Styl. Profesiondlni musi byt styl a pfistup jednani trenérek s gymnastkami.
Dale je zde diilezita ochota a zpusobilost trenérii odpovédét na jakykoliv dotaz tykajici se

moderni gymnastiky, pokud se gymnastky nebo rodice zeptaji.

Struktura. Jde o neziskovou organizaci, kde ptisobi jedna predsedkyné, ktera zadroven patii
do tficlenného trenérského tymu moderni gymnastiky ajedna trenérka baletu.

Pokud je potieba, tak ve vybraném klubu dobrovolné vypomahaji byvalé zavodnice.

Systémy. V klubu je malé mnozstvi piisobicich trenérek, diky tomu mohou pfi konajici

se porad¢ snadno vznést navrhy, které¢ by mohly zlepsit aktualni situaci.

Vybrany sportovni klub je neziskova organizace, kterd ma trenérsky tym skladajici se ze tii
trenérek moderni gymnastiky a trenérky baletu, tento trenérsky tym je zptisobily ohledné
gymnastickych pravidel, které se za ur¢itou dobu méni. Cilem vybraného sportovniho klubu
je ziskavani novych gymnastek, diky svému dobrému jménu a kvalitnich poskytovanych
sluzeb, které poskytuje trenérsky tym, ktery mé dlouholetou praxi a je profesionalni. Mensi
pocet trenérek, které v klubu pisobi, zajisti snazs§i proneseni névrhu, které mohou vést

ke zlepseni.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB VYBRANEHO
SPORTOVNIHO KLUBU

V této casti bude rozebran marketingovy mix sluzeb vybraného sportovniho klubu.
Byl vytvofen na zakladé¢ vlastniho zUcCastnéni se jako cviCici gymnastky a nasledné

pozorovani jako trenérky.

8.1 Produkt/sluzba

Jako hlavni sluzba sportovniho klubu je pfiprava gymnastek na soutéze v podobé
pravidelnych tréninki, soustfedéni a dale individudlnich tréninkd pii vytvareni novych
sestav. Vysledkem je poskytovani pravidelnych sluzeb, které zajist'uji trenérky, a to vede
k uspokojeni gymnastek i jejich rodi¢a. Cetnost tréninkd je neménné diky vlastnictvi haly,

gymnastky trénuji pét dni v tydnu.

8.2 Cena

Hlavnim méfitkem ceny sluzeb vybraného sportovniho klubu je propocet vynalozenych
nakladii jak na samotnou sluZzbu, tak dale ndklady na energie, trenéry a ndjem. Cena

poskytovanych sluzeb na jednu gymnastku vyjde na 2 600 CZK na ptl roku.

8.3 Distribuce

Veskeré nabizené sluzby jsou piimo ve vybraném sportovnim klubu a neni vyuZzivan Zadny

mezicélanek.

8.4 Propagace

Propagace je slabsi stranka tohoto klubu. Sportovni klub méa své facebookové stranky, které
funguji jen v dobé zédvodni sezony. Rodi¢e informuje o konajicich se soutézich a nasledné
vysledcich. Webové stranky klub ma, ale nevyuziva je a nikdo se jim nevénuje, proto maji
star§i vzhled. Klub se hlavné spoléh4 na doporuceni od rodict a také malou konkurenci

v nasem kraji. Zadné dalsi propagaéni materialy nejsou, a to povazuji jako velkou chybu.

8.5 Lidé

Trenérsky tym vybraného sportovniho klubu tvofi tfi trenérky moderni gymnastiky a jedna
trenérka baletu. Trenérsky tym moderni gymnastiky absolvoval trenérské a rozhodci

zkousky, které mohou vyuzivat na soutézich. Diky zkouSkam trenérky ziskavaji nové
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informace a znalosti, které zajisti kvalitu poskytovanych sluzeb. Dobrovolné také trénuji
i byvalé zédvodnice klubu, které vypomahaji pti ndhlé absenci jedné z hlavnich trenérek.

Spolupracuji na trénincich nebo na zavodech, ale 1 pfi pfipravé gymnastek.

8.6 Procesy

K ptimému kontaktu dochazi po cely ¢as tréninki, kde probiha neustald komunikace mezi

zavodnicemi a trenérkami. Diky tomuto pfistupu si klub drzi neustalou profesionalitu.

8.7 Prezentace

Cela sportovni hala obsahuje dvé ¢asti. Prvni ¢ast je samotna sportovni hala, ktera je velmi
velké a prostornd. Pfimo v hale jsou mistény zdvodni a tréninkové koberce, je zde 1 vlastni
Satna gymnastek. Druhou ¢asti sportovni haly je baletni salonek, ve kterém probihaji hodiny
baletu. Baletni salonek je vybaven zrcadly a piehrdvacim zatizenim. Jako velkou vyhodu
povazuji tréninkové koberce pfimo ve sportovni hale a vysoké stropy, které jsou velmi

dualezité pro tento sport.

Vybrany sportovni klub poskytuje pravidelné sluzby ve formé tréninkti, kde ptipravuji
gymnastky na soutéze. Kazda gymnastka za poskytované sluzby zaplati 2 600 CZK za pul
roku. Propagace je slabsi strankou klubu, kde facebookové stranky jsou pouzivany pouze
v z&dvodni sezoné a webové stranky jsou nevyuzZivané. Trenérsky tym se sklada ze tii trenérek
moderni gymnastiky a jedné trenérky baletu. Klub si drzi neustilou profesionalitu svou
komunikaci mezi cvi¢icimi gymnastky a trenérskym tymem. Sportovni hala ma dvé casti,
samotna sportovni hala vybavena gymnastickymi koberci s Satnou pro cvi¢ici gymnastky

a druhou c¢asti sportovni haly je baletni salonek, ktery je vybaven zrcadly.
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9 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL
VYBRANEHO SPORTOVNIHO KLUBU

Dale bude definovan Portertiv model péti konkurencnich sil, kde si predstavime stavajici

a potencionalni konkurenci.

9.1 Stavajici konkurence

V tomto okamziku jsou v okrese Jihlava tfi sportovni kluby. Sportovni klub moderni
gymnastiky, ktery jsem zvolila, ma nckolik konkuren¢nich vyhod od ostatnich klubt.
Nejvétsim konkurentem je klub jménem MG Vysoc€ina, ktery nema vlastni sportovni halu
a musi vyuzivat prondjmi, coz se odrazi na celkové cen¢ za sluzby. Téz nemaji vyiesenou
ani dopravni dostupnost. Tento klub je mladsi a ma méné svéfenkyn a vétsi pocet trenérd,
proto mize mit konkurenéni vyhodu v mife komunikace se zdvodnicemi. Za nizkou
konkurenci povazuji sportovni klub SK Jihlava, ktery se zaméfuje hlavné na Skolni

gymnastické krouzky.

9.2 Potencionalni konkurence

Zajem o tento sport se v této dob¢ zvysSuje, ale zalozit vlastni sportovni klub je slozité
a je dulezité mit kvalifikované a zkuSené terény. Domnivam se, ze ke vzniku nového klubu

nedojde. Tento momentalni stav hodnotim jako nizkou hrozbu.

9.3 Dodavatelé

Vybrany sportovni klub odebira energii, vodu a plyn od svych dodavateli. Za minuly rok
2021 klub zaplatil za tyto sluzby 317 839 CZK. Nezbytnost dodavateli pro gymnastky neni

nutnd, jelikoZ si kazda gymnastka zajist'uje potiebné véci na cviceni a zdvody sama.

9.4 (QOdbératelé — zakaznici

vvvvvv

Odbératelé vytvareji celkové trzby, proto je velmi dualezité se o né starat a poskytovat
ty nejlepsi sluzby a komunikaci s nimi. Zékaznik je zde hlavni sloZkou a jejich ubytek by
mohl znamenat zénik klubu. Zakaznici vybraného sportovniho klubu jsou rodi¢e mladych

divek, které se zajimaji o sport, a bydli v kraji Vysocina.
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9.5 Substituty

V oblasti moderni gymnastiky mohou byt substituty v rdmci poskytovanych sluzeb. Mohlo
by jit o posileni kondi¢niho ¢i rehabilitacniho cviceni, které pomaha rehabilitovat télo
po t€zkém vykonu. Tyto sluzby v klubu chybi a lze je zafadit proskolenim trenérek nebo
najmout specialistu na toto zaméfeni. Hrozba substitutil je nizka, protoze tyto sluzby

neposkytuje zadny z konkurencnich klubd, mohl by byt jen konkuren¢ni vyhodou.

Vybrany sportovni klub ma nékolik konkurenc¢nich vyhod od jeho konkurence. Hlavni
vyhodou jsou vlastni prostory a dlouholetost klubu. Vznik nového sportovniho klubu
moderni gymnastiky hodnotim jako nizkou hrozbu. Gymnastka si své nacini a zavodni dresy
obstardva sama podle svych preferenci. Sportovni klub ma naklady pouze na odebirani
energie a vody. Nejdulezitéjsi jsou pro vybrany sportovni klub jeho cvicici gymnastky,
proto se o né musi starat a poskytovat ty nejlepsi sluzby. Zadny z konkurenénich klubt
nenabizi doplikové sluzby, které by mohl vybrany sportovni klub nabizet po proskoleni

trenérek nebo oslovenim specialisty.
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10 BENCHMARKING VYBRANEHO SPORTOVNIiHO KLUBU

Jednou z analyz mezoprostfedi je benchmarking, ktery slouzi k porovnani vybraného

sportovniho klubu s jejimi konkurenty v jeho okoli. Prostfednictvim této analyzy bude déle

hodnocena a nasledné porovnana s nejvétsimi konkurenty v okoli.

Tabulka (Tabulka 2) obsahuje vstupni udaje pro realizaci benchmarkingu. Konkurenti

jsou subjektivné hodnoceni dle vlastniho pozorovani.

Tabulka 2 Vstupni udaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Kritéria

Vybrany sportovni

Konkurent 1 —

Konkurent 2 — SK

mist k parkovani

klub MG Vysocina Jihlava
Dobré — pouze
Poskytované sluzby Vyborné Vyborné
Skolni krouzky
Vyborné — vlastni . Vyborné — vlastni
Prostory Zadné
prostory prostory
Vyborné —
Dopravni 5 Dobré — maly pocet
dostate¢ny pocet Zadné
dostupnost mist k parkovani

Kvalita a Groven

Velmi slabé

Velmi slabé —

Velmi slabé — zadné

webovych stranek nevyuZzivany web informace
Kvalifikace .
Vyborné Vyborné Chvalitebné
trenérek
Utast na soutéZich Vyborné Vyborné Dobré
Socialni sité Dobré Dobré Z4dné
Vybaveni Vyborné Dobré Vyborné
Cistota Vyborné Chvalitebné Chvalitebneé

Pro vyhodnoceni bude vyuzita pétistupiiova hodnotici Skala. Hodnota oznacena cislici

1 znamena velmi pozitivni hodnoceni, hodnota 5 oznacuje velmi negativni ¢i nevyhovujici

hodnoceni. Tabulka (Tabulka 3) obsahuje vysledky benchmarkingu vybraného sportovniho

klubu a jeho konkurentt.
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Tabulka 3 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

f e Vaha Vybrany' Konkurent 1 Konkurent 2
Hodnotici kritéria s e sportovni - MG .
kritéria " — SK Jihlava
klub Vysocina
1 1 3
Poskytované sluzby 0,20
0,20 0,20 0,60
1 5 1
Prostory 0,15
O) 1 5 0975 0, 1 5
1 5 3
Dopravni dostupnost 0,05
0,05 0,25 0,15
Kvalita a Groven 3 3 5
, . 0,05
webovych stranek 0.25 025 025
1 1 2
Kvalifikace trenérek 0,20
0,20 0,20 0,40
) 1 1 3
Ucast na soutézich 0,15
0,15 0,15 0,45
3 3 5
Socialni sité 0,05
O) 1 5 O) 1 5 0525
1 3 1
Vybaveni 0,10
0,10 0,30 0,10
5 1 2 2
Cistota 0,05
0305 O) 1 0 O, 1 0
Celkem 1,00 1,30 2,35 2,45

Zaméfila jsem se na tento benchmarking z hlediska rodice, ktery se rozhoduje mezi témito

ttemi kluby. Spolenym kritériem pro vybér téchto klubli je zaméfeni se na moderni

gymnastiku. Vybrany sportovni klub je na tom nejlépe u kritérii poskytovanych sluzeb,

prostor, dopravni dostupnosti, kvalifikace trenérek, ti€asti na soutézich, vybaveni a Cistoté.

Nejhorsi hodnoceni ma vybrany sportovni klub u kritéria socialni sité a webovych stranek,
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protoze socialni sit¢ a webové stranky klub nevyuziva. Konkurent MG Vysocina ma vyborné
hodnoceni u kritérii ti¢ast na soutézich, kvalifikace trenérek a poskytovanych sluzeb. Hiie
na tom je s Cistotou, vlastnim vybavenim, socidlnimi sitémi. Nejhorsi hodnoceni mé tento
konkurent u vlastnich prostorti, dopravni dostupnosti a webovych stranek. Konkurent SK
Jihlava ma vyborné hodnoceni u kritérii prostorti a vybaveni. Horsi hodnoceni ma u kritérii
poskytované sluzby, dopravni dostupnost, kvalifikace trenérek, ti¢ast na soutézich a Cistota.

Nejhiiie na tom je u socialnich siti a webovych stranek.

Celkové z benchmarkingu vybraného sportovniho klubu vyplyva, ze nejlepsi hodnoceni
ma praveé vybrany sportovni klub, kde je jeho nejvétsi konkurent pravé MG Vysocina a klub
SK Jihlava. Vybrany sportovni klub si ve vSech kritériich vedl nejlépe. Klub SK Jihlava

si vedl v celkovém hodnoceni vSech vybranych klubt nejhtre.
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11 PESTE ANALYZA

PESTE analyza zkouma vlivy, které jsou z vné¢jSiho prostredi. Sklada se =z péti

faktort: politicko-pravni, ekonomické, socialni, technologické a ekologické.

11.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Do politicko-pravnich faktori mohou byt zafazeny hygienické predpisy a normy bezpecnosti
a ochrany zdravi pfi praci. Rizné zakony tykajicich se poskytovani télovychovnych
a sportovnich sluzeb. Dale Zakon o Zivnostenském opravnéni, kde se jedna o volnou Zivnost
provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovnich ¢innosti.

Zivnost vazana, kde se jedna o poskytovani t&lovychovnych a sportovnich sluzeb.

11.2 Ekonomické faktory

Jeden z vyznamnych faktori muize byt inflace, kde dochazelo k nadmérnému ptirastku.
Jeji vySe od prosince 2021 &ini 6,6 %, je tak nejvyssi od roku 2008. ZvySeni inflace
negativné ovlivni cenu za sluzby, protoze vybrany sportovni klub bude nucen vynalozit vice
finan¢nich prostiedkl, jak na mzdy trenérii, tak na energii, kterd je podpofena také
energetickou krizi. Inflace zplsobuje, ze za stejné mnozstvi penéz si lidé koupi mensi

mnozstvi produktu a sluzeb. (CNB, 2022).

Pokud by vybrany sportovni klub musel zvysit pfijmy trenérim a vyrazné jej postihlo
1 zvySeni cen energii, postthlo by to hlavné rodi¢e cvicicich gymnastek,

protoze by se musely zvysit ¢lenské piispévky.

DalSim dtleZitym ekonomickym faktorem je primérnd mzda, ktera se podili na chovani
zakaznikd. Zakaznici se tak rozhoduji, zda budou i mimo jiné investovat do sluzeb jako
je moderni gymnastika. Na Vysocin€ dosdhla primérna mzda ve 3. ¢tvrtleti 2021 do vyse
34 934 CZK. Reéln¢ mzda vzrostla o 1,9 %, kdyZ je bran v potaz zvySeni spotiebitelskych
cen o 4,1 %. Diky zvySeni primérné mzdy maji lidé vice prostfedkil, které mohou vyuZit
na rozvoj sportovnich schopnosti svych déti (Primérné mzdy na Vysociné€ za 1. az 3. Ctvrtleti

2021 vzrostly o 2 586 K¢, 2022).

11.3 Socialni faktory

Socialni faktory mohou hrat v dnesni dobé vyznamnou roli. V dobé pandemie dochazi
k riznym restrikcim. Vyznamnou restrikci pro mnou vybrany klub byl zdkaz vnitinich

sportd, kde doSlo k poklesu zavodnic, protoZze online tréninky nejsou dostacujici.
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Pokud by doslo ke zhorSeni situace a zdkaz vnitifnich sporti by byl zaveden, mohlo

by to zptsobit méné zavodnic v predSkolnim veku.

11.4 Technologické a technické faktory

Mezi technické faktory, které ovliviiuji vybrany sportovni klub, patfi vybavenost
sportovniho klubu. Vybrany sportovni klub je zavisly na sponzorech a dotacich jako vétSina
klubii. Zajisténi fungovani sportovnich klubti je velmi financné naro¢na. Vybrany sportovni
klub vyuzivd své vlastni prostory. Dale musi financovat soustiedéni, ale i ucast

na zavodech jak v Ceské republice, tak v zahrani¢ni.

11.5 Ekologické faktory

Ekologické faktory nehraji Zadnou vyznamnou roli. Neni produkovan zadny vyznamny
odpad, ktery by zatézoval zivotni prostiedi. V prostorach haly se nachézeji kose na tfidény

odpad.

Vybraného sportovniho klubu se hlavné tykaji z pravni legislativy hygienické ptedpisy,
normy bezpecnosti prace a dale zakonik o zivnostenském opravnéni. Hlavni vliv
na ekonomicky faktor mé inflace, kterd je v této dob¢ nejvyssi od roku 2008. Socialnim
faktorem v dobé€ pandemie jsou rizné restrikce natizené vladou, které vedly ke sniZzeni poctu
zavodnic. Ve vybraném sportovnim klubu neni produkovan Zadny vyznamny odpad,

proto ekologické faktory nehraji Zadnou vyznamnou roli.
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12 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

Bylo uskutecnéno dotaznikové Setfeni, pomoci kterého byly ziskany informace potiebné
k analyze spokojenosti rodi¢li. Dotaznik byl rozeslan prostfednictvim socialnich siti
tykajicich se rodic¢l cvicicich gymnastek. Odpovédi rodi¢ budou slouzit k analyze
a vyhodnoceni soucasného stavu spokojenosti rodicii s vybranym sportovnim klubem

a jejich poskytovanymi sluzbami.

12.1 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni bylo rozeslano pomoci socidlnich siti a e-mailu v prosinci roku 2021.
Celkovy pocet rodicti ve vybraném sportovnim klubu je celkem 35 a celkové néavratnost
vyplnénych dotaznikli byla 74%. VSechny otazky byly uzaviené a musely tak byt vyplnény
vSechny ptfed odeslanim. Jednalo se o anonymni dotaznikové Setieni. Dotaznik v grafické

podobé¢ je zahrnut v ptiloze (Ptiloha P III).

Dalsi informace byly zjiStény vlastnim pozorovanim jak vroli cvicici gymnastky,
tak trenérky, které mohou byt uzitetné pro dalsi zlepSovani kvalit daného sportovniho

klubu.

12.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik obsahuje celkem 30 otazek, které jsou vSechny uzaviené s moznosti doplnéni
informace v piipad€é nespokojenosti. Na zacatku dotazniku bylo zminéno, ze se jedna
o anonymni dotaznikové Setieni a vysledky slouzi jen k akademickym Gc¢elim. Respondenti
mohli vyjadrit Skalu spokojenosti, ale byly zde k dispozici i klasické odpovédi typu ano,
ne. Vysledky byly déle vyhodnocovany pomoci Google formuléfe.

12.3 Vyzkumné hypotézy a vyzkumna otazka

Dotaznikové Setfeni poskytuje odpovédi na stanovené vyzkumné hypotézy, které byly

zminéné v zaveéru teoretickych vychodisek.
o HI: Vice nez 50% respondentii je spokojeno s Cetnosti tréninkii.

o H2: Vice nez 50% respondentii je spokojeno se sportovnim vybavenim, co vybrany

sportovni klub nabizi.

o H3: Vice nez 50% respondentii je spokojeno s pristupem trenérek gymnastiky.
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13 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU A VERIFIKACE
HYPOTEZ A ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

V nasledujicich  kapitolach zanalyzuji odpovédi vSech respondentd na otazky

z dotaznikového Setfeni.

13.1 Analyza identifika¢nich otazek

Dotaznik byl vyplnén 26 respondenty. Soubor respondentti je tvofen z 85 % zenami a 15 %
muzi. Na dotaznik tak odpovédé€lo 22 Zen a 4 muzi. Grafické znazornéni identifikace rodici

z hlediska pohlavi je zobrazeno v nasledujicim obrazku (Obréazek3).

Pohlavi respondent

= Zena

= Mu?

Obrazek 3 Pohlavi respondentt (Vlastni zpracovani)

V obrazku (Obrazek 4) je zobrazena identifikace rodicii z hlediska v€ku. Nejvétsi skupinou
jsou rodice ve veéku 2645 let. Celkem tedy respondenti tvoti 65 % ve véku 2645 let. Dalsi

pocetngjsi skupinou jsou rodice ve veéku 4655 tvori 27 %. Skupinu 56 a vice tvoii 8 %.
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Vék respondentl

= 26-35
= 3645
46-55
56—65

65 — vice

Obrazek 4 Vek respondenti (Vlastni zpracovani)
13.2 Analyza jednotlivych otazek dotaznikového Setieni
V nésledujici kapitole budou dale analyzovany dalSi otdzky, které byly soucasti
dotaznikového Setfeni.
13.2.1 Spokojenost s nabizenymi sluzbami klubu

Na uvedeném obrazku (Obréazek 5) byla vyhodnocena spokojenost se sluzbami, které klub

nabizi.

Spokojenost s nabizenymi sluzbami?

= Ano

m Fyzioterapie, regenerace,
vyZivovy poradce.

Obrazek 5 Spokojenost s nabizenymi sluzbami (Vlastni zpracovani)
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Dle obrazku (Obrazek 5) Ize vidét, Ze vétSina respondentt (92 %) je spokojena s nabizenymi
sluzbami a nic nepostradaji. Zbylych 8 % je téz spokojeno, ale uvitali by dalsi sluzby

tykajicich se regenerace téla, vyzivy a fyzioterapie.

13.2.2 Doba ¢lenstvi v klubu

Z obrazku (Obrazek 6) vyplyva, ze déti respondentidl, ktefi vyplnili mnou vytvoieny
dotaznik, jsou ¢leny vybraného sportovniho klubu vice jak 7 let, je to 39 %. Nejpocetnéjsi
skupinu tvofi déti, které jsou cCleny klubu 3—4 roky a tvofi 23 %. Skupiny Ccleni,
ktefi jsou soucasti klubu 5-6 let a 1-2 roky tvofii 15 % celkem tedy 30 %. Nejmensi skupinou
jsou respondenti, kteti jsou ¢leny klubu méné nez rok a tvoti 8 %. Dle grafu miizeme vidét,
ze je vysoky podil dlouhotrvajicich c¢lenstvi v klubu, a to muze byt v souvislosti

se spokojenosti se sluzbami klubu, ktery tento klub poskytuje.

Doba ¢lenstvi

15% m Déle nez 7 let
(]

m5-6let
3 -4 roky
1-2roky

23% Méné nez rok

Obrazek 6 Doba clenstvi (Vlastni zpracovani)
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13.2.3 Parkovani a dopravni dostupnost

Dle obrazku (Obrazek 7) 1ze vidét, ze 88 % respondentti hodnoti parkovéni a dopravni

dostupnost pozitivné a bez problému. Pouze 12 % toto kritérium hodnoti negativné.

Parkovani, dopravni dostupnost

= Vyhovujici
m Bez problému

Nevyhovujici

Obrazek 7 Parkovani, dopravni dostupnost (Vlastni zpracovani)
13.3 Propagace vybraného klubu

Dle obrazku (Obrazek 8) lze vidét, ze polovina odpovidajicich respondentti je spokojena
s facebookovymi strankami a polovina respondentl je nespokojena. Dle tohoto vysledku

1ze vidét, Ze z hlediska propagace vybraného sportovniho klubu je zde co vylepSovat.

Jste spokojen/a s facebookovymi strankami?

= Ano

m Ne

Obrazek 8 Spokojenost s facebookovymi strankami (Vlastni zpracovani)
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Z obrazku (Obrazek 9) vyplyva, Ze nejvétsi Cetnost méla moznost Facebook. Celkem 50 %
respondentti sleduje déni v klubu na facebookovych strankach klubu, se kterymi nejsou zcela
spokojeni. Déle rodiCe sleduji déni v klubu na nasténce 23 %, webovych strankach 19 %

a osobné s trenéry 8 %.

Kde respondenti sleduji déni v klubu?

M Facebook
W Nasténka klubu
Webové stranky

Komunikace s trenéry

Obrazek 9 Kde respondenti sleduji déni v klubu? (Vlastni zpracovani)
13.4 Silné stranky vybraného klubu

Na obrazku (Obrazek 10) respondenti rozhodovali, jaké ma vybrany sportovni klub silné
stranky. Mohly zde vybrat vice odpovédi, poptipad¢ byla zde moznost oteviené odpovédi.
Za nejsilngj$i stranku vybraného klubu povazuji respondenti ucast na soutézich,
kdy se klub v gymnastické sezoné velmi aktivng ucastni soutézi nejen v Ceské republice,
ale i v zahrani¢i. Dale respondenti velmi kladné¢ hodnoti vlastni prostory tohoto
gymnastického klubu a Gcast zahrani¢nich trenérek na trénincich i pii soutézich. Nejméné

respondenti povazuji za silné stranky tradici klubu a akce/vystoupeni.
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Jaké jsou podle Vas nejsilnéjsi stranky klubu?

Tradice klubu

Gtastnasouezicn

Vlastni prostory

Ucast zahraniénich trenérek

o
N
B
[e)]
(o]

10 12 14 16

Obrazek 10 Silné stranky vybraného klubu (Vlastni zpracovani)
13.5 Slabé stranky vybraného klubu

Obrazek (Obrazek 11) prezentuje nejslabsi stranky klubu. Zde respondenti méli na vybér
Ctyfi uzaviené odpovédi a otevienou odpoveéd na doplnéni chybéjici moznosti. Mohli vybrat
vice odpovédi. Nejvice vybrali respondenti odpovéd, ktera ukazuje, Ze klub nema zadné
slabé stranky. Dalsi nejcetnéj$i odpovédi jsou vykonnostni rozdily mezi €Eleny klubu.
Jako slabé stranky dale respondenti povazuji propagaci klubu, financovani oddilu, omezené

tréninkové hodiny a drahé ¢lenské prispévky.

Jaké jsou podle Vas nejslabsi stranky klubu?

74adné

Financovéni oddilu
Propagace

Omezené tréninkové hodiny

Vykonnosti rozdily mezi ¢leny

Drahé clenské prispévky

Obrézek 11 Nejslabsi stranky klubu (Vlastni zpracovani)
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13.6 Analyza spokojenosti a dileZitosti

V nésledujici podkapitole bude analyzovana spokojenost a dilezitost respondentti s €istotou,

trenéry, akcemi a tréninky.

13.6.1 Diilezitost, spokojenost s trenéry a akcemi

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 12) lze vidét spokojenost se sluzbami trenérek.
Z obrazku (Obrazek12) lze vidét, Ze respondenti jsou se sluzbami velmi spokojeni. Pouze
s kvalifikaci trenérky baletu jsou pouze spokojeni. MoZnost nespokojenost ma velmi malé

zastoupeni. Z vysledki 1ze odvodit, ze vétSina respondenttl je spokojena.

Spokojenost se sluzbami trenérek
18
16
14
12
10 H Velmi spokojeni
8 ® Spokojeni
6 Nespokojeni
4 Velmi nespokojeni
2
0
Spokojenost s Spokojenost s Spokojenost s Spokojenost s
pristupem trenérek pristupem trenérky kvalifikaci trenérek kvalifikaci trenéreky
moderni gymnastiky baletu moderni gymnastiky baletu

Obrazek 12 Spokojenost se sluzbami trenérek (Vlastni zpracovani)

V dal§im obrazku (Obrazek 13) je predstavena dulezitost poskytovanych sluzeb.
Respondenti povazuji vSechny poskytované sluzby za velmi dulezité. Vybrany klub

tak neposkytuje zadné sluzby, které by pro vétsinu respondentl nebyly dilezité.
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DulezZitost poskytovanych sluzeb
30
25
20
H Velmi dilezité
15
m DUlezZité
10 m NedUlezité
5 Velmi nedilezité
0
Dulezitost pristupu DuleZitost pristupu Dulezitost Dalezitost
trenérek moderni trenérky baletu  kvalifikace trenérek kvalifikace trenéreky
gymnastiky moderni gymnastiky baletu

Obrazek 13 Dulezitost poskytovanych sluzeb (Vlastni zpracovani)

V dalsim obrazku (Obrazek 14) lIze vidét, ze rodice jsou pouze spokojeni s délkou

a s harmonogramem letniho soustfedéni. Naopak velmi spokojeni jsou s vanocni besidkou,

kterou klub porada.
Spokojenost s akcemi
20
18
16
14
12 . .
M Velmi spokojeni
10
B Spokojeni
8
6 Nespokojeni
4 Velmi nespokojeni
2
0
Spokojenost s délkou Spokojenost s Spokojenost s vanocni
letniho soustredéni harmonogramem besidkou

letniho soustfedéni

Obrazek 14 Spokojenost s akcemi (Vlastni zpracovani)

Déle je pfilozen graf (Obrazek 15) zndzoriiujici dilezitost jednotlivych akci potrddanych
klubem. Respondenti povazuji délku a harmonogram letniho soustfedéni za velmi dulezité.

Letni soustfedéni slouzi k zlepSovani kondice a sestavovani novych sestav. Vano¢ni besidka
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slouzi k odreagovani a je doprovdzena programem pro déti. Rodice ji  povazuji

jen za dulezitou.

DUleZitost akci
20
18
16
14
12 m Velmi dolezité

10 B Dilesité

(o]

Nedulezité

Velmi nedulezité

[e)]

I

N

DuleZitost délky letniho Dalezitost harmonogramu Dulezitost vanoc¢ni besidky
soustredéni letniho soustredéni

Obrazek 15 Dulezitost akci (Vlastni zpracovani)

13.6.2 Diilezitost a spokojenost s ¢lenskymi prispévky

rvrw

Ze znazornéného grafu (Obrazek 16) lze vidét, ze respondenti souhlasi s vysi ¢lenskych
ptispévkl za poskytované sluzby a s vysi startovného za Uc€ast na zavodech. Vice

respondentl spiSe nesouhlasi s vysi startovného za soutéZe nez s clenskymi piispévky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Clenské ptispévky
16
14
12

10 . ,
B Rozhodné souhlasim

W Souhlasim
Nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

Vyse Clenskych prispévki je pfimo Vyse startovného je primo
umérné kvalité sluzeb? umérné kvalité zavodu ?

Obrazek 16 Clenské prispévky (Vlastni zpracovani)

Z obrazku (Obrazek 17) vyplyva, ze rodiCe povazuji za dulezité Clenské prispévky

1 startovné za zavody. Za velmi dulezité spiSe povazuji €lenské ptispévky nez startovné.

Dulezitost ¢lenskych prispévkl
18
16
14
12

H Velmi dulezité

10 o
B Dllezité

[e]

Nedulezité

Velmi nedulezité

N B O

DalezZitost ¢lenskych prispévk DuleZitost startovného

Obrazek 17 Dilezitost ¢lenskych ptispévkia (Vlastni zpracovani)
13.6.3 Diilezitost a spokojenost s Cistotou

Na nésledujicim obrazku (Obrazek 18) lze vidét, jak respondenti hodnoti diilezitost Cistoty
haly, tréninkovych koberct, baletniho salonku, toalet a kvalitu osvétleni. Rodi¢e povazuji

¢istotu a osvétleni za velmi dulezité.
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Dulezitost Cistoty a osvétleni

20
18

16
14
1
m Velmi dllezité
! W Dllezité
H Neddlezité
Velmi nedtlezité

DaleZitost Cistoty Dllezitost Cistoty DileZitost Cistoty Toalety jsou vidy Ve sportovni hale
tréninkové haly  tréninkovych baletniho Cisté. je dobréa
koberct salonku kvalitni osvétleni.

o N

o N B OO

Obrazek 18 Dulezitost Cistoty a osvétleni (Vlastni zpracovani)

Na dal$im obrazku (Obrazek 19) vidime, ze respondenti, ktefi povaZzuji Cistotu a osvétleni
za velmi dilezité, jsou spokojeni. Nejvice nespokojeni jsou s osvétlenim sportovni haly.

Vybrany sportovni klub by tedy mohl zlepsit kvalitu osvétleni ve sportovni hale.

Spokojenost s Cistotou

18
16

14
1
! B Velmi spokojeni
B Spokojeni
Nespokojeni
Velmi nespokojeni
2

Spokojenosts  Spokojenosts  Spokojenosts Toalety jsou vidy Ve sportovni

A OO0 00 O N

o

Cistotou Cistotou Cistotou Cisté. hale je dobré a
tréninkové haly  tréninkovych baletniho kvalitni
koberct salonku osvétleni.

Obrazek 19 Spokojenost s Cistotou (Vlastni zpracovani)
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14 KVADRANTOVA ANALYZA

Dotaznikové Setfeni obsahovalo otazky, které byly zaméieny na dulezitost a spokojenost
rodi¢i s jednotlivymi faktory vybraného sportovniho klubu. Respondenti byli vyzvani,
aby se rozhodovali, jak s jednotlivymi vyroky souhlasi (4 = velmi spokojen, 3 = spokojen,
2 = nespokojen, 1 = velmi nespokojen) a dadle zhodnotili, diilezitost jednotlivych faktord

(4 = velmi dulezité, 3 = dllezité, 2 = nedilezite, 1 = velmi nediilezite).

Pro kazdy faktor je dale vypocten vazeny prumér, ktery mizeme vidét na obrazku

(Obrazek 20) s oznacenymi jednotlivymi body.
Vypocitané vstupni tidaje pro kvadrantovou analyzu jsou soucasti ptilohy (Pfiloha P I).

Dalsim dilezitym krokem je vypocet primérné hodnoty spokojenosti a dulezitosti, diky
kterym vznikne bod, kde se protnou osy spokojenosti a dilezitosti, které vytvori Ctyii
kvadranty, do kterych jsou zasazeny jednotlivé faktory. Primérna hodnota spokojenosti

je 3,31 a primérnd hodnota dilezitosti je 3,63.
Charakteristiky jednotlivych kvadranti:
e Kvadrant I — do tohoto kvadrantu patii faktory, se kterymi jsou rodie nejméné
spokojeni a nepovazuji je za dulezité.
e Kvadrant II — do tohoto kvadrantu patii faktory, se kterymi jsou respondenti
spokojeni, ale nepovazuji je za dualezité.
e Kvadrant III — tento kvadrant obsahuje faktory, se kterymi jsou respondenti
spokojeni a povazuji je za dilezité.
e Kvadrant IV — v tomto kvadrantu jsou faktory, které rodi¢e povazuji za dulezité,

ale nejsou s nimi zcela spokojeni.

Kvadrant I obsahuje faktory kvalifikace trenérek baletu, Cistota baletniho salonku, osvétleni
sportovni haly, mydlo na toaletdch. Na tyto zminéné faktory by se mél sportovni klub

zaméfit svou pozornost a snazit se jej pfesunout do kvadrantu ¢islo I1I.

V kvadrantu II se nachazi pfistup trenérek baletu, Cistota tréninkové haly, délka letniho
soustfedéni, harmonogram tréninkti, kombinace gymnastiky a baletu. S témito faktory jsou

rodice spokojeni, ale nepokladaji jim takovou dulezitost.
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Kvadrant III obsahuje faktory harmonogram letniho soustfedéni, kvalifikace trenérek
moderni gymnastiky, pfistup trenérek moderni gymnastiky. Vybrany sportovni klub by mél

udrzet kvalitu téchto faktorti a zaméfit se na zlepSeni ostatnich faktori.

V kvadrant IV se nachazi faktory Cistota toalet a toaletni papir na toaletdch. Vybrany

sportovni klub by se mél na tyto faktory zaméfit a snazit se o jejich presunuti do tietiho

kvadrantu.
14 /4
Kvadrantova analyza
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Kvadrant IV
Kvadrant lll
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Kvadrant I Kvadrant Il
3 3,31 Spokojenost 4

—@— Harmonogram tréninka —e— Cetnost tréninkd

PFistup trenérek moderni gymnastiky PFistup trenérky baletu

Kvalifikace trenérek moderni gymnastiky Kvalifikace trenérky baletu
—8— Kombinace gymnastiky a baletu Délka letniho soustiedéni
—@—Harmonogram letniho soustfedéni —e— (Cistota tréninkové haly
—e— Cistota tréninkovych koberc(i —e— Cistota baletniho salonku
—8— Na toaletdch je vzdy toaletni papir —8— Na toaletach je vidy mydlo

Na toaletdch jsou vzdy papirové ubrousky Toalety jsou vzdy Cisté

V sportovni hale je dobré a kvalitni osvétleni

Obrazek 20 Kvadrantova analyza (Vlastni zpracovani)
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15 VYHODNOCENI STANOVENYCH VYZKUMNYCH HYPOTEZ

V této kapitole budou analyzovany a vyhodnoceny vyzkumné hypotézy.
H1: Vice neZ 50% respondentii je spokojeno s Cetnosti tréninkii.
V tabulce (Tabulka 4) je zobrazena spokojenost respondentl s ¢estnosti tréninkd.

Tabulka 4 Spokojenost s ¢etnosti tréninka (Vlastni zpracovani)

Spokojenost s

Absolutni ¢etnost Relativni éetnost
c¢etnosti tréninku
Spokojeno 23 88,5%
Nespokojeno 3 11.5%
Celkem: 26 100%

Dle dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze 88,5 % respondentli je spokojeno s ¢etnosti
trénink vybrané¢ho sportovniho klubu a 11,5 % respondenti je nespokojeno s ¢etnosti
trénink.

Dale bude hypotéza ovétena pomoci intervalu spolehlivosti pro proporce, kde bude vyuZivan

L [pra=p
P n

Na zéklad¢ vysledku < 0.782;1> zamitame nulovou hypotézu a déle v textu budeme

nasledujici vzorec:

predpokladat, ze vice nez 50 % respondenti je spokojeno s ¢etnosti tréninki.

H2: Vice neZ 50% respondentii je spokojeno se sportovnim vybavenim, co vybrany

sportovni klub nabizi.

Sportovni vybaveni je kli¢ové pro moderni gymnastiku, jelikoz bez toho by sportovni klub

nemohl fungovat a existovat.

V tabulce (Tabulka 5) je prezentovdna spokojenost se sportovnim vybavenim vybraného

sportovniho klubu.
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Tabulka 5 Spokojenost se sportovnim vybavenim klubu (Vlastni zpracovani)

100,0%

0

V tabulce (Tabulka 5) 1ze vidét, Ze celd skupina odpovidajicich respondentl je spokojena
se sportovnim vybavenim a to 100 %. Tento vysledek vypovidd o tom, Ze pfijimame
stanovenou hypotézu H2. Vice nez 50 % respondenti je spokojeno se sportovnim

vybavenim, co klub nabizi.

Déle bude druhd hypotéza ovétovana pomoci intervalu spolehlivosti pro proporce, kde bude

vyuZivan nasledujici vzorec:

L [pra=p
p n

Na zéklad¢ vysledku < 1;1> zamitdme nulovou hypotézu a dale v textu budeme
predpokladat, Ze vice nez 50 % respondentli je spokojeno se sportovnim vybavenim,

které klub nabizi.
H3: Vice neZ 50% respondentii je spokojeno s pristupem trenérek gymnastiky.

Ptistup trenérek ke gymnastkdm mohou respondenti povazovat za klicové, protoze utvaieji

celou sluzbu, kterou sportovni klub nabizi.

V tabulce (Tabulka 6) je uvedena spokojenost s pfistupem trenérek.

Tabulka 6 Spokojenost s pfistupem trenérek (Vlastni zpracovani)
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Tabulka (Tabulka 6) vypovida o tom, Ze vétSina respondentii 92,3 % je spokojeno
s pfistupem trenérek, pouze 7,7 % respondentll je nespokojeno. Na zaklad¢ vysledk
muzeme potvrdit hypotézu H3. Vice nez 50% respondentli je spokojeno s piistupem

trenérek.

Hypotéza ¢islo tfi bude dale ovétovana také pomoci intervalu spolehlivosti pro proporce,

kde bude vyuzivéan nasledujici vzorec:

. [pra=p
P n

Na zéklad¢ vysledku < 0,873;1> zamitdme nulovou hypotézu a dale v textu budeme
predpokladat, ze vice nez 50 % respondentl je spokojeno s pristupem trenérek moderni

gymnastiky.
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16 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A SWOT ANALYZA
VYBRANEHO SPORTOVNIHO KLUBU

SWOT analyza vybraného sportovniho klubu je zpracovana v tabulce (Tabulka 7).

Pti zpracovani se vychazelo z vlastnich zkuSenosti, pozorovani, dotaznikového Setfeni

a pravidelnych navstév.

Tabulka 7 SWOT analyza vybraného sportovniho klubu (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Vlastni prostory

Nemodernost webovych stranek

Vlastni a kvalitni vybaveni

Nevyuzivané facebookové stranky

Dobra dopravni dostupnost, parkovani

Maly pocet trenérek

Kvalifikovany trenérsky tym

Vykonnostni rozdily mezi ¢leny

Kvalita poskytovanych sluzeb

Neposkytovani doplikovych sluzeb

Ucast na soutézich

Cistota toalet

Ucast zahrani¢nich trenérek

Poradané akce

PRILEZITOSTI

HROZBY

Zvyseni primérné mzdy v kraji Vyso€ina

Pokles zajmu o moderni gymnastiku

Ptiliv sponzort

Vstup nové konkurence do odvétvi

Zvyseni Zivotni irovné obyvatelstva

Financéni krize

Rostouci zdjem o moderni gymnastiku

Restrikce

Zvyseni cen energii, startovného, dalSi

poplatky

Rozmach jinych sportovnich odvétvi na

ukor moderni gymnastiky

Ze SWOT analyzy uvedené v tabulce (Tabulka 7) vyplyva, Ze za silné stranky 1ze povazovat

vlastni prostory. Vlastni prostory se odrazi na clenskych piispéveich a v Cetnosti
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planovanych tréninkd. Dale ma klub své kvalitni vybaveni, bez kterého by nemohl fungovat.
Sportovni hala ma dobrou dopravni dostupnost. Blizko jsou dvé trolejbusové zastavky
a pfimo u sportovni haly se nachazi vlastni parkovisté. Za dalsi silnou stranku povazuji
kvalifikace trenérek, se kterou jsou spokojeni i respondenti, kteti se zucastnili dotaznikového
Setfeni. Kvalifikace trenérského tymu se odrazi i v kvalité poskytovanych sluzeb. Dalsi
silnou strankou klubu je komunikace trenérek ptimo se ¢lenkami diky pfimé komunikaci.
Silnymi strankami vybraného sportovniho klubu, které byly vyhodnoceny z dotaznikového

Setfeni, je ucCast na soutézich, ucast zahranicnich trenérek a akce poradané klubem.

Za slabou stranku povazuji propagaci vybraného sportovniho klubu. Dle mého nazoru klub
dostate¢né nevyuziva facebookovou stranku, z které Cerpa vétSina respondentti informace
nejen o déni ve vybraném sportovnim klubu. Vybrany klub ma webové stranky, které jsou
vSak nemoderni a zastaralé. Dalsi slabou strankou je maly pocet trenérek, proto si klub
nemtize dovolit pfijmout vétsi poCet novych gymnastek. Z dotaznikového Setfeni vyplyva,
ze rodi¢e vybraného sportovniho klubu povazuji za slabou stranku vykonnostni rozdily mezi
¢leny klubu a absenci dopliitkovych sluzeb. Z kvadrantové analyzy vyplynula nespokojenost

rodic¢u s Cistotou toalet.

rNvrov

Jako pfilezitost 1ze povazovat rostouci piijmy domacnosti, diky kterym se zvysi Zivotni
uroven. Diky zvySovani pfijmt budou mit domécnosti vice finan¢nich prosttedkl pro sebe
a své déti na rekreaci a sport. Dalsi pfilezitosti je nalezeni novych sponzort. Dale mizou
byt pfilezitosti pro vybrany sportovni klub zvySeni urovné obyvatelstva a rostouci z4jem

o moderni gymnastiku.

Jako hrozbu Ize povazovat pokles zajmu o moderni gymnastiku z diivodu pokra¢ovani
pandemie a omezeni vnitinich sportovist. Dale mizeme povazovat za hrozby vladni opatfeni
v podobé restrikci v omezeni vnitinich sportovist. Dalsi hrozbou je vstup nové konkurence
do odvétvi, kterd by mohla negativné ovlivnit fungovani klubu. Finanéni krize je vSeobecna
hrozba pro kohokoliv, miizeme ji povazovat za hrozbu, kterou nelze ovlivnit a vybrany klub
by se musel pfizptisobit. Hrozbou pro vybrany sportovni klub je téz dalsi zvySovani cen

energii, startovného a poplatk.
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17 NAVRHY DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI KLIENTU
VYBRANEHO SPORTOVNIHO KLUBU

Na zédklad¢ veskerych provedenych analyz, které charakterizuji makroprostiedi,
mezoprostiedi, mikroprostfedi a provedeného marketingového kvantitativniho vyzkumu
budou dale navrzena doporuceni, diky kterym muze dojit ke zdokonaleni soucasného stavu
spokojenosti klientll vybraného sportovniho klubu. Vybrany sportovni klub je v soucasné
dob€ na dobré urovni, co se tyce spokojenosti rodi¢ti. Hlavnim cilem mych navrzenych
doporuceni je zvyseni celkové spokojenosti stavajicich gymnastek a rodict a dale ziskani

novych gymnastek s cilem rozsifit klub o dalsi ¢lenky a dalsi trenérky.

17.1 Rozsireni nabidky poskytovanych sluzeb

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by respondenti vybrané¢ho sportovniho klubu uvitali
nabizeni doplitkovych sluzeb, konkrétné fyzioterapie a vyzivovy poradce. V soucasné dobé
tyto sluzby klub nenabizi. U tréninkové haly je nevyuZitad mistnost, ktera by mohla projit
rekonstrukci a byla by vhodné pro tyto dopliikové sluzby. Mistnost by stacilo vyklidit
a odstranit prebyteCny nabytek. Navrhuji tak pronajimat zrekonstruovany prostor pro
fyzioterapeuta a vyzivového poradce, ktery by se soucasné vénoval ¢lenkam vybrané¢ho
sportovniho klubu, a mohla by byt zvyhodnénd cena pro gymnastky pii dobré cené

za prondjem prostor. Celkové naklady na rekonstrukcei jsou 60 000K¢.

17.2 Rozsireni trenérského tymu

Kvalita poskytovani sluzeb je velmi dilezity faktor pro vybrany sportovni klub
a konkurenceschopnost klubu. Dle mého osobniho pozorovani je klub pfeplnén a uvital by
dalsi trenérku gymnastiky. Klub by mohl déale nabirat nové ¢leny a ponechat si nadale svou
profesionalitu trenérskych dovednosti. Nova trenérka by méla byt byvala gymnastka,

aby méla vlastni zkuSenosti a mohla jej tak pfenaset na ostatni ¢lenky.

Nova trenérka by byla zaméstnana na zaklad¢ dohody o pracovni ¢innosti. Zvolila bych tuto
formu, jelikoz tréninky gymnastek probihaji tf1 hodiny v odpolednim ¢ase. Déle se trenérka
musi ucastnit zdvodd, které jsou cely jeden den o vikendu ptiblizné 10 hodin. Zakladni
odména zaéinajici trenérky se pohybuje 200 CZK za odpracovanou hodinu. Cistd odména
trenérky, ktera se zucCastni vSech probihajicich tréninkl, zdvodli a mé jiné zaméstnani

na hlavni pracovni pomér, bude 13 468 CZK. Hrub4d mési¢ni odména bude 18 200 CZK,
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kde bude odvedeno zaméstnavatelem socidlni pojisténi 24,8 % 4 514 CZK a zdravotni
pojisténi 9 % 1 638 CZK. Celkové mzdové ndklady zaméstnavatele budou 24 352 CZK.

Cista mési¢éni odména zamé&stnance bude 13 468 CZK.

Pii ziskavani nové trenérky by mohly byt vyuzity inzeraty v podobé letdkt, které
by obsahovaly vSechny dulezité¢ informace pro uchazece, kteti by méli zajem. Pti dobrém
umisténi letakti by mohly slouzit jak k rozsifeni trenérského tymu, tak i rozsifeni leni. Dale
by slouzily jako dalsi zplisob propagace. Vytvorily by se reklamni letaky, diky kterym
by se ziskali jak novi ¢lenové, tak i nové trenérky a rozsitil by se trenérsky tym. Propagacni
letdky bych umistila na zakladnich Skolach a do riiznych firem, fitness center poptipadé
bister, které se zabyvaji zdravym zivotnim stylem. Vytvofeni letdku A4 od grafika
se pohybuje okolo 5 000 CZK. Jednalo by se o letdk ve velikosti A4 a jednostranny tisk.
Tisk 100 ks letakti se pohybuje okolo 2 900 CZK.

17.3 Aktualizace webovych stranek

Doporucila bych aktualizaci webovych stranek vybraného sportovniho klubu.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze rodice hledali informace o gymnastickém klubu pted
nastoupenim jejich dité do klubu. Webové stranky jsou v soucasnosti neaktivni, zastaralé
a snepravdivymi informacemi. Webové stranky by mohly byt propojené i s ostatnimi
sporty, které se konaji na sportovni hale. Dale budou obsahovat informace o déni v klubu,
naborech pro nové ¢leny a doplnény fotografiemi ze soutézi. Naklady na webové stranky
na zfizeni jsou 35 000 K¢ a kazdoro¢ni poplatek se pohybuje okolo 3 000 CZK. Aktualizaci
webovych stranek bude provadét povétrena spolecnost, kterd se dale bude starat i o socialni

sité klubu za 1 000 CZK za mésic.

17.4 Socialni sité vybraného sportovniho klubu

V soucasné dobé vybrany sportovni klub ma neaktivni facebookovou stranku a nikdo
se tak o propagaci klubu nestara. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti
nenavstévuji facebookové stranky nebo jen ziidka. V prvni fadé bych vyuzila bezplatné
propagace skrze socidlni sit’ Facebook, kde by se sdilelo déni v klubu, vysledky z danych
soutézi, popiipad¢ jakych soutézi se klub ucastni a dalsi informace o situaci v klubu. Dale
bych zalozila profil vybraného sportovniho klubu na instagramu, ktery je bezplatny.
Instagramovy Ucet ma vétsina Clenek, které by mohly pfidavat rizné piispévky na stranku,

a tak by rodice byli pfimo informovani o situaci v klubu. Spravu sociélnich siti mize dale
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vykondvat povefend spolecnost, kterd by nafotila profesionalni fotografie clenek
a ty by se pak mohly nasledné pouzivat jak k propagaci na socialnich sitich, tak i na dalSim

propagacnim materidlu. Naklady na povétenou spolecnost jsou 9 000 CZK na mésic.

17.5 Vykonnostni rozdily mezi ¢leny

Z vysledkti dotaznikové Setfeni vyplynulo, Zze respondenti povazuji za slabou stranku
vybraného sportovniho klubu vykonnostni rozdily mezi gymnastkami. Kdyby se trenérsky
klub rozsifil, klub by mohl nabizet hodiny tréninkt navic pro jednotlivé kategorie. Moderni
gymnastika ma rozdélené kategorie dle véku od ptredskolniho véku az do neurcita. Vybrany
sportovni klub by mohl ud¢lat rozvrh akci, kde by se nachazely rozdélené tréninky podle
kategorii. Tento rozvrh by byl umistén na webovych strankach pomoci rezervacniho
systému, kde by rodi¢ rezervoval misto pro cvi¢ici gymnastku. Témito hodinami by mél byt

odstranén vykonnostni rozdil mezi gymnastkami.

17.6 DalSi doporuceni pro vybranou spolecnost

Z kvadrantové analyzy vyplynulo, Ze by se méla zlepsit Cistota toalet a Castéji by se mél
doplnovat toaletni papir na toaletdch. Doporucila bych, aby vybrany sportovni klub udélal
uklidovy rozvrh po dvou hodinéch, kde by se zaznamendvala kontrola toalet uklizeCkami.

Ptedeslo by se tak chybé&jicimu vybaveni a znecisténi.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo provést analyzu spokojenosti rodicli s vybranym
sportovnim klubem. Na zakladé této analyzy byla navrhnuta mozna zlepSeni nebo
zkvalitnéni sluzeb. Ddle bylo k analyze pouzito dotaznikové Setfeni, kvadrantovéa analyza
a byla provedena SWOT analyza silnych a slabych stranek sportovniho klubu. Dle téchto
technik a metod vyzkumu byly navrzeny konkrétni kroky, které by meély vést ke zlepSeni

a zkvalitnéni sluzeb a tim udrzet svou klientelu ve vybraném klubu.

Bakalaiska prace se sklada z Casti teoretické a praktické. Cilem teoretické Casti bylo
zpracovani literarni reSerSe na vybrané téma a dale tvorba teoretickych vychodisek
pottebnych pro zpracovani praktické Casti. V prvni fadé¢ byla vymezena problematika
marketingu, sportovniho marketingu a marketingu v neziskovych organizacich. Nasledné
byl definovan marketingovy mix sportovnich sluzeb. Déle byla kapitola vénovana
spokojenosti zdkaznika. Poté je v teoretické casti bakalafské prace definovana oblast

marketingového vyzkumu.

Cilem praktické Casti byla analyza soucasného stavu spokojenosti rodic¢ti se sluzbami
vybraného sportovniho klubu. Vtéto casti bylo pouzito nékolik analyz.
McKinsey 7S k analyze vnitiniho prostiedi, Porteriiv model péti konkurencnich sil, PESTE
analyza, benchmarking k analyze mezoprosttedi a analyza marketingového mixu. DileZitou
soucasti bylo dotaznikové Setfeni, diky kterému byly zjiSt€ny informace pro zmapovani
soucCasného stavu spokojenosti rodict se sluzbami ve vybraném sportovnim klubu, a dale
byla vytvofena kvadrantova analyza. Vysledky z jednotlivych analyz byly nasledné
implementovany a shrnuty do SWOT analyzy. Nasledné byla uvedena doporuceni, ktera

maji vést ke zlepSeni souCasného stavu spokojenosti rodi¢ti ve sportovnim klubu.

Na zékladé vysledki z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze rodie jsou spokojeni
s nabizenymi sluzbami klubu a jejim vybavenim, chybi jim pouze dopliikové sluzby tykajici
se regenerace téla. Navrhuji zrekonstruovani mistnosti a pronajmuti fyzioterapeutovi

a vyzivovému poradci. Realizace tohoto planu by vysla kolem 60 000 CZK.

Trenérsky tym je dilezitou soucésti vybraného klubu, a proto navrhuji piijeti dalsi trenérky
moderni gymnastiky. Mésicni odména dalsi trenérky by se pohyboval okolo 13 468 CZK
a celkové mzdové nédklady jsou 24 352 CZK, pozadovali bychom byvalou gymnastku
se svymi vlastnimi zkuSenostmi. Vybrany sportovni klub by nechal udélat inzeraty v podobé

letakd, které by byly umistény na mista, kde by se mohly nachazet kompetentni osoby.
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Celkové nédklady na letaky jsou 7 900 CZK na celkem 100 ks, cena obsahuje tisk i navrh
grafika.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze rodi¢e hledaji informace na webovych strankach
vybraného sportovniho klubu, které jsou v soucasnosti neaktivni. Celkové naklady
na tento rok tykajicich se webovych stranek vychazeji na 35000 CZK. Dale by
se o aktualizovani webovych stranek starala marketingova spolecnost za 1 000 CZK, ktera

bude 1 spravovat socialni sit¢.

Dale navrhuji zprovoznéni facebookové stranky a vytvofeni instagramového uctu, kde by
se na vytvareni obsahu podilely samotné gymnastky a trenérky. Dale bych vyuzila sluzeb
marketingové spolecnosti, ktera by vytvaiela jak obsah socialnich stranek, tak jejich

celkovou spravu, ktera stoji 9 000 CZK.

Navrzena doporuceni, kterd maji zlepsit soucasnou uroven spokojenosti rodicii vybraného
sportovniho klubu, byla vy¢islena na ¢astku celkem 137 252 CZK. Tato vyse nakladi ovsem
predstavuje 1 tu skutecnost, ze nékteré naklady by byly uskute¢nény pouze narazové.
V dalSich letech by se tato ¢astka snizila o naklady vynalozené na rekonstrukci mistnosti,
kde by klub m¢l pfijem z ndjmu a ndjem se v této lokalité¢ pohybuje pro takové prostory cca
20 000 CZK. Déle by se naklady snizily o cenu zprovoznéni webovych stranek a placen by
byl pouze poplatek v hodnoté¢ 3 000 CZK na jeden rok, socidlni sité¢ a Gprava webovych
stranek 10 000CZK, mzdové naklady 24 352CZK. Naklady se tak snizi na 37 352 CZK
a pobiral by pfijem z ndjmu vlastnich prostor a jejich vyuZzivani.

Myslim si, Zze ma bakalatska prace by mohla byt pro vybrany sportovni klub pfinosné, hlavné
proto, Ze navrzena doporuceni mohou zkvalitnit poskytované sluzby a zvysit tak spokojenost

rodicu.
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HDP Hruby doméci produkt
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PRILOHA P I: VSTUPNI UDAJE KVADRANTOVE ANALYZY

koj Diilezi
Faktory Spokojenost uleZitost
1|2 3 4 1|2 3 4

Harmonogram tréninku 010 13 13 010 10 16
Cetnost tréninkii 112 11 12 010 12 14
Piistup trenérek moderni gymnastiky 0|2 16 0|0 2 24
Ptistup trenérky baletu 211 14 1 1 6 18
Kvalifikace trenérek moderni gymnastiky 010 17 010 5 21
Kvalifikace trenérky baletu 211 12 11 211 9 14
Kombinace gymnastiky a baletu 111 8 16 111 6 18
Délka letniho soustfedéni 0|1 14 11 0|1 14 11
Harmonogram letniho soustfedéni 0|1 14 11 010 8 18
Cistota tréninkové haly 0] 2 13 11 010 12 14
Cistota tréninkovych kobercii 0|3 15 8 010 7 19
Cistota baletniho salonku 0|2 17 7 0|1 11 14
Na toaletach je vzdy toaletni papir 212 14 8 0| 1 S 20
Na toaletach je vzdy mydlo 112 14 9 010 7 19
Na toaletach jsou vzdy papirové ubrousky 112 15 8 0|1 8 17
Toalety jsou vzdy Cisté 1 1 16 8 00 7 19
V sportovni hale je dobré a kvalitni osvétleni 0|5 12 9 010 10 16

Faktory Spokojenost Diilezitost
Harmonogram tréninkt 3,50 3,62
Cetnost tréninkil 3,31 3,54
Ptistup trenérek moderni gymnastiky 3,54 3,92
Pristup trenérky baletu 3,35 3,58
Kvalifikace trenérek moderni gymnastiky 3,65 3,81
Kwvalifikace trenérky baletu 3,23 3,35
Kombinace gymnastiky a baletu 3,50 3,58
Délka letniho soustiedéni 3,38 3,38
Harmonogram letniho soustfedéni 3,38 3,69
Cistota tréninkové haly 3,35 3,54
Cistota tréninkovych koberct 3,19 3,73
Cistota baletniho salonku 3,19 3,50
Na toaletach je vzdy toaletni papir 3,08 3,73
Na toaletach je vzdy mydlo 3,19 3,73
Na toaletach jsou vzdy papirové ubrousky 3,15 3,62
Toalety jsou vzdy Cisté 3,19 3,73
V sportovni hale je dobré a kvalitni osvétleni 3,15 3,62

SUMA 56,33 61,67
Primér 3,31 3,63




PRILOHA P II: GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

SS s vyuénim listem
= SS a maturitou

= VS

Obrazek 21 Nejvyssi dosazené vzdélani (Vlastni zpracovani)

Patfi sport ve Vasi rodiné mezi oblibenou volno¢asovou
aktivitu?

= Ano

m Ne

Obrazek 22 Patii sport ve Vasi rodiné mezi oblibenou volnocasovou aktivitu? (Vlastni
zpracovani)



20
18
16
14
12
10

o N B O

Spise ano

Zménil/a byste zde néco? Pokud ano, uvedte:
4%

= Ne, nezménil/a bych zde nic.
= Ocenila bych v¢asné informace
= Soucinnost

= Funkéni fb, web stranky oddilu

Obrazek 23 Zménil/a byste zde néco? (Vlastni zpracovani)

Ano

Spokojenost

Spise ne

Ne

M Jak jste spokojen/a (Vase dité) se
sportovnim vybavenim, co klub
nabizi?

M Jak jste spokojen/a (Vase dité) s
intenzitou a harmonogramem
zavodU?

Obrazek 24 Spokojenost s vybavenim a harmonogramem zavodu (Vlastni zpracovani)



Sledujete déni v klubu, kde trénuje Vase dité?

0%

= Ano

= Ne

Obrazek 25 Sledujete déni v klubu, kde trénuje Vase dité? (Vlastni zpracovani)

Zménil/a byste zde néco z vyroku a faktord charakterizujici
vybaveni a Cistotu? Pokud ano, uvedte:

= Ne, nezménil/a bych zde nic.

m Uklizecku

Obrazek 26 Zménil/a byste zde néco z vyroku a faktorii charakterizujici vybaveni a istotu?
(Vlastni zpracovani)



Co hralo nejdulezitéjsi roli pfi vybéru sportu Vaseho ditéte?

= Rodinna tradice

= Obliba sportu v CR

= Reference

= Atmosféra oddilu

® moznost cviceni uz od Skolkového

véku

= Lokalita klubu

Vv

Obrazek 27 Co hralo nejdilezit&jsi roli pti vybéru sportu Vaseho ditéte? (Vlastni zpracovani)

Navstévujete zavody Ci tréninkové jednoty Vaseho ditéte?

= Casto

= Nékdy

Obrazek 28 Navstévujete zavody Ci tréninkové jednoty Vaseho ditéte? (Vlastni zpracovani)



Myslite si, Ze ma oddil dostatek sponzori? (pokud ne,
jak by je mohl ziskat)

4%

' -

= Nevim

= Nevim kolik sponzor( klub ma

Obrazek 29 Myslite si, ze ma oddil dostatek sponzora? (Vlastni zpracovani)

Myslite si, Ze se klub dostatecné prezentuje a dava o sobé
védét Siroké verejnosti?

= Ano
= MozZna

= Ne

Obrazek 30 Myslite si, ze se klub dostatecné prezentuje a davd o sob& védeét Siroké
vetejnosti? (Vlastni zpracovani)



Jak Casto navstévujete tyto facebookové stranky?

¢

= Mésicné
= Tydné
= Denné

= Nenavstévuji je

Obrazek 31 Jak Casto navstévujete tyto facebookové stranky? (Vlastni zpracovani)

Vite, Ze ma klub facebookové stranky?

= Ano

= Ne

Obrazek 32 Vite, ze ma klub facebookové stranky? (Vlastni zpracovani)



Kde jste zjistoval/a informace o gymnastickém klubu, nez se
Vase dité stalo ¢lenem?

= Pratelé
\ = Web

= Sama jsem tam kdysi cvicila

= Rodina

Obrazek 33 Kde jste zjiStoval/a informace o gymnastickém klubu, neZ se VaSe dité stalo
¢lenem? (Vlastni zpracovani)

Spokojenost

=
o

H Velmi spokojeni

M Spokojeni
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Obrazek 34 Spokojenost (Vlastni zpracovani)



25

20

1

w

1

o

(6]

Dalezitost

m Velmi dllezité

H DUlezité

H Neddlezité

1 Velmi nedlezité

DuleZitost DaleZitost Na toaletdch je Na toaletach je Na toaletach jsou
harmonogramu kombinace vzdy toaletni vzdy mydlo. vzdy papirové
treninkl gymnastiky s papir. ubrousky.
baletem

Obrézek 35 Dilezitost (Vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

. . . ew o .
Analyza spokojenosti rodicu s praci s
mladezi ve vybraném sportovnim klubu
VaZena pani/ pane,

dovolte mi vas poZadat o spolupraci pfi realizaci mé bakalafske prace na téma: ,Analyza
spokojenosti rodiéd s praci s mladezi ve vybraném sportovnim klubu”. Jde o vyplnéni
dotaznikového Setfeni, které je zcela anonymni. Mohu Vas ubezpedit, Ze vysledky Setfeni
vyuziji vyhradné jako soucdst své bakalaiske prace. Pevné véfim, Ze vysledek mého snaZeni
dopomiize ke zkvalitnéni sluzeb a tim i sportovni Ginnosti mladeze v tomto sportovnim
klubu

Odpovedi, prosim, vyplfiujete ke vztahu k ditéti, které je soucasti klubu mederni gymnastiky.
@ akasnova.ak@gmail.com (nesdileno) Prepnout téet [

*Povinné pole

1) Jste spokojen/a s nabizenymi sluzbami klubu? Popfipadé, co zde postradate? *

O Ano
() Ne
() Jiné:

2) Ohodnotte prosim nasledujici vyroky a faktory charakterizujici tréninkove
jednotky. Hodnotit tedy budete dvé oblasti: spokojenost a dllezitost.
Spokojenosti se rozumi, do jaké miry jste spokojeni s danym vyrokem.
Dilezitosti se rozumi to, jak je pro Vas dany faktor obecné dilezity.

2.1) Spokojenost s harmonogramem tréninkd *
O velmi spokojeni

O Spokojeni

() Nespokojeni

O Velmi nespokojeni

2.2) Dllezitost harmonogramu treninkd *
() velmi dilezité

() Dilezité
() Neddlezité

velmi nedilezité

2.3) Spokojenost s éetnosti tréninkd *
O velmi spokojeni

O Spokojeni
O MNespokojeni
O

Velmi nespokojeni

2.4) Dllezitost cetnosti tréninkd *

O Velmi dalezité

Dilezité

Velmi nedilezité

@)
() Nedtlezité
O



3) Jak dlouho je VaSe dité clenem tohoto klubu? *
() Méné nez rok

1-2roky

3-4roky

5-6lat

Déle nez 7 let

O
O
o
o

4) Ohodnotte prosim nasledujici vyroky a faktory charakterizujici clenské
prispévky a startovné. Hodnotit tedy budete dvé oblasti: spokojenost a
duleZitost. Spokojenosti se rozumi, do jaké miry souhlasite s danym vyrokem.
Dllezitosti se rozumi to, jak je pro Vas dany faktor obecné dileZity.

4.1) Vyse clenskych prispévkil je pfimo imérné kvalité sluzeb? *
(©) Rozhodné souhlasim

() Souhlasim
() Nesouhlasim
O

Rozhodné nesouhlasim

4.2) DlleZitost élenskych prispévkl *
() velmi délezité

() Dilezits

() Nedilezite

() velminedilezité
4.3) VySe startovného je primo umeérné kvalité zavodd 7 *
() Rozhodné souhlasim
O Souhlasim

O MNesouhlasim

O Rozhodné nesouhlasim

4.4) Dllezitost startovného *
() velmi dilezits

() Dilezité

() Nedilezité

O Velmi nedilefité

5) Jak jste spokojen/a s lokalitou, kde se klub nachazi? *
O Velmi spokojen

O Spokojen

O MNespokojen

O Velmi nespokojen

&) Jak hodnotite moznost parkovani ¢i dopravni dostupnost? *
O Bez problému
O Vyhovujici

() Nevyhovujici



7) Kde jste zjistovalia informace o gymnastickém klubu, nez se Vase dité stalo
clenem? *

() Pritelé
O Rodina
) web

O Facebook

() Jine

8) Vite, Ze ma klub facebookové stranky? *

() ano
O Ne

9) Jak Casto navitévujete tyto facebookové stranky? *

O Denné
() Tydne
() Mésieng

O Nenavitévuiji je
10) Jak jste spokojenia s facebookovymi strankami? *

Ano, najdu zde hodné informaci
Ne, najdu zde malo informaci
Ano, najdu zde vice informaci nez na internetovych strankach

Ne najdu zde méné informaci nez na internetovych strankach

O0O0O0OO0O0

Nenavitévuji je

1) Myslite si, Ze se klub dostatecné prezentuje a dava o sobé védeét Sirokeé
verejnosti? *

) Ano
() Mozna
() Ne
() Nevim

12) Myslite si, Ze ma oddil dostatek sponzor(i? (pokud ne, jak by je mohl ziskat) *

O Ano
O Ne
O Jiné:



13) Ohodnotte prosim nasledujici vyroky a faktory charakterizujici trenérky
klubu, tréninkové jednotky a akce, které klub pofada. Hodnotit tedy budete
dvé oblasti: spokojenost a dlleZitost. Spokojenosti se rozumi, do jaké miry jste
spokojeni s danym vyrokem. DlleZitosti se rozumi to, jak je pro Vas dany faktor
obecné dilezity.

13.1) Spokojencst s pfistupem trenérek moderni gymnastiky *

O Velmi spokojeni
O Spokojeni
O MNespokojeni

O Velmi nespokojeni

13.2) DileZitost pristupu trenérek moderni gymnastiky *

() Vvelmi dilezité
() Dilezité
() Nedilezité

(O Velmi nediilezité

13.3) Spokojenost s pristupem trenérky baletu *
O Velmi spokojeni

O Spokojeni

O Mespokojeni

O Velmi nespokojeni

13.4) DuleZitost pristupu trenérky baletu *
(O velmi dilezite

() Dilezite
() Nedilezité
O

Velmi nedilezité

13.5) Spokojenost s kvalifikaci trenérek moderni gymnastiky *

O Velmi spokojeni
O Spokojeni
() Mespokojeni

() velmi nespokojeni

13.6) DlleZitost kvalifikace trenérek moderni gymnastiky *
() velmi dlezité

() pilezite
() Nedilezité
O

Velmi neddlezité

13.7) Spokojenost s kvalifikaci trenéreky baletu *
O Velmi spokojeni

O Spokojeni

O Nespokojeni

O Velmi nespokojeni



13.8) DilezZitost kvalifikace trenéreky baletu *
() Velmi dilezité

() Dilezité

() Nedilezité

O Velmi nedilezité

13.9) Spokojenost s kombinaci gymnastiky s baletem =
O Velmi spokojeni

O Spokojeni

O Nespokojeni

O Welmi nespokejeni

13.10) Dulezitost kombinace gymnastiky s baletem *
O Velmi dilezité

() Dilezité

() Nedilezité

() velmi nedilezité

13.11) Spokojenost s délkou letniho soustredéni *
O Welmi spokojeni
O Spokojeni

O Nespokojeni

O Velmi nespokojeni
13.12) Dllezitost délky letniho soustredéni *

() velmi dilezité
() Dilezité
() Medilezité

O Velmi nedilezité

13.13) Spokojenost s harmonogramem letniho soustredéni *
O Velmi spokojeni

O Spokojeni

O Nespokojeni

O Velmi nespokojeni

13.14) Dilezitost harmonogramu letniho soustfedéni *
() Velmi dilezité

() Dilezité

() Medilezite

() velmi neddlezité

13.15) Spokojenost s vanoéni besidkou *

O Velmi spokojeni
O Spokojeni
O MNespokojeni

O Velmi nespokojeni



13.16) DileZitost vanoéni besidky *
() velmi dilezité

() Dilezité

() Nedilezité

() Velmi nedilezité

14) Zménilla byste zde néco z vyrokl a faktord charakterizujici trenérky,
tréninkove jednotky a akce? Pokud ano, uvedte: *

O Ne, nezménil/a bych zde nic.

O Jiné:

15) Ohodnotte prosim nasledujici vyroky a faktory charakterizujici vybaveni a
Cistotu. Hodnotit tedy budete dvé oblasti: spokojenost a dllezitost.
Spokojenosti se rozumi, do jaké miry jste spokojeni s danym vyrokem.
Dilezitosti se rozumi to, jak je pro Vas dany faktor obecné dulezity.

15.1) Spokojenost s Cistotou tréninkové haly *
O Velmi spokojeni
O Spokojeni
O Nespokojeni
O Velmi nespokojeni
15.2) DlleZitost Eistoty tréninkové haly *
() velmi délezité
() Dilezité
() Neddlezité

O Velmi nedilezité

15.3) Spokojenost s &istotou tréninkovych kobercl *

O Velmi spokojeni
O Spokojeni
O Nespokojeni

O Velmi nespokojeni

15.4) DlleZitost €istoty tréninkovych kobercl *
() Velmi dilezité

() Dhlezité

() Nedilezité

() velmi nedilezité

15.5) Spokojenost s ¢istotou baletniho salonku *
O Velmi spokojeni

O Spokojeni

O Nespokojeni

O Velmi nespokojeni



15.6) Dllezitost Cistoty baletniho salonku *
O Velmi dilezité

() Dilezité

() Nedilezité

() velmi nedilezité

15.7) Na toaletach je vZdy toaletni papir. *
O Velmi spokojeni

O Spokojeni

O Nespokojeni

O Velmi nespokojeni

15.8) Na toaletach je vzdy toaletni papir. *
() Velmi dilezité

() Dilezité

() Nedilezité

O Velmi nedilezité

15.9) Na toaletach je vzdy mydio. *
O Velmi spokojeni
O Spokojeni
O Nespokojeni
O Velmi nespokojeni
15.10) Na toaletach je vzdy mydlo. *
() Velmi dilezité
() Dilezité
() Nedilezité

() Velmi nediilezité

15.11) Na toaletach jsou vZdy papirové ubrousky. *

O Velmi spokojent
O Spokaojeni
O Nespokojeni

O Velmi nespokojeni

15.12) Na toaletach jsou vzdy papirové ubrousky. *
() Velmi dilezité

() pilezité

() Nedilezite

(O Velmi nedilezité

15.13) Toalety jsou vzdy ciste. *
O Velmi spokojent

O Spokajeni

O Nespokojeni

O Velmi nespokojeni



15.14) Toalety jsou vidy cisté. *
() velmi dilezité

() Dilezité

() Neddlezité

() velmi nedilezité

15.15) Ve sportovni hale je dobré a kvalitni osvétleni.
O Velmi spokojeni

O Spokojeni

() Nespokojeni

O Velmi nespokojeni

15.16) Ve sportovni hale je dobré a kvalitni osvétleni. *

() velmi dilezité
() Dilezité
() Nedilezité

() velmi nedilezité

16) Zmeénilia byste zde néco z vyrokl a faktor charakterizujici vybaveni a
cistotu? Pokud ano, uvedte: *

O Ne, nezménil/a bych zde nic.

O Jiné:
17) Co hralo nejdllezitéjsi roli pfi vybéru sportu Vaseho ditéte? *
Obliba sportu v ER
Finanéni naklady
Atmosféra oddilu
Lokalita klubu
Reference
Rodinna tradice

Jiné:

OO ONONCGRONG)

18) Navstévujete zavody ¢i tréninkoveé jednoty Vaseho ditéte? *

() Casto
() Nekdy
() zridka
O Vilbec

19) Sledujete déni v klubu, kde trénuje Vase dité? =

() ano
O Ne



20) Kde? *

Webové stranky
Facebook
Nésténka klubu

Nesleduji

OO0 00O0

Jiné:

21) Jak jste spokojen/a (Vase dité) se sportovnim vybavenim, co klub nabizi? *

() ano
O Spise ano
() spisene

ONe

22) Jak jste spokojen/a (VaSe dité) s intenzitou a harmonogramem zavod(? *

() ano
() spiseano
() spisene
O Ne

23) Jake jsou podle Vas nejsiingjsi stranky klubu? *

Utast zahraniénich trenérek
Utast na soutézich

Tradice klubu
Akce/vystoupeni

Vlastni prostory

Jiné

[ I O I I O I A

24) Jaké jsou podle Vas nejslabsi stranky klubu? =

D Draheé Elenské pfispévky
Omezené tréninkove hodiny
Vykonnosti rozdily mezi Eleny
Zadné

Jiné

oCoo

25) Jak jste celkové spokojenfa s fungovanim klubu? *

O Velmi spokojeni
O Spokojeni
O Nespokojeni

O Velmi nespokojeni



26) Zménilia byste zde néco? Pokud ano, uvedte: *

O Ne, nezménil/a bych zde nic.

O Jiné:

27) Patfi sport ve Vasi rodiné mezi oblibenou volnocasovou aktivitu? *

O Ano
() Ne

28) Jaké je Vase pohlavi? *

O Muz
O 7ena

29) Jaky je Vas vék? *

() 26-35

() 36-45

() 46-55

() s6-65

() 65— vice

30) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

() zakladni

5§ s vyuénim listem

Vs

@)
() s5amaturitou
@)



