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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikii Sportcentra Maty. Cilem prace
je zhodnotit soucasny stav zakaznické spokojenosti a navrhnout opatfeni pro jeji zvyseni.
Teoreticka ¢ast prace se vénuje marketingu sluzeb, marketingovému vyzkumu, SWOT
analyze a zékaznické spokojenosti. Prakticka ¢ast se zaméfuje na dotaznikové Setfeni, které
zkouma uroven spokojenosti zdkaznikli. Zjisténa data jsou nasledné ovéiena
matematicko-statistickymi metodami a vyhodnocena pomoci modelu dulezitosti-
spokojenosti. Provedena je rovnéz analyza marketingového mixu 7P a SWOT analyza
spole¢nosti. Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti jsou navrzena opatieni, jako je zlepSeni stavu
zdzemi, pofizeni bezdratovych mikrofonli pro lektory, rozSifteni nabidky vyzivovych
doplnkd, redesign webovych stranek, zefektivnéni komunikace na socialnich sitich, rozsiteni
lekei pilates a poradani komunitnich akci pro posileni vztahii se zdkazniky. Tato doporuceni

jsou podrobena analyze rizik, kterd zahrnuje i ndvrhy opatteni pro jejich eliminaci.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, spokojenost zakaznika, marketingovy vyzkum,

dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the analysis of customer satisfaction at Sportcentrum Maty.
The aim of the thesis is to evaluate the current state of customer satisfaction and propose
measures to increase it. The theoretical part of the thesis is devoted to service marketing,
marketing research, SWOT analysis and customer satisfaction. The practical part focuses on
a questionnaire survey that examines the level of customer satisfaction. The data obtained
are subsequently verified by mathematical - statistical methods and evaluated using the
importance-satisfaction model. An analysis of the 7P marketing mix and a SWOT analysis
of the company are also carried out. Based on the findings, measures are proposed, such as
improving the state of the facilities, purchasing wireless microphones for lecturers,
expanding the range of nutritional supplements, redesigning the website, streamlining
communication on social networks, expanding pilates lessons and organizing community
events to strengthen relationships with customers. These recommendations are subjected to

a risk analysis, which also includes proposals for measures to eliminate them.

Keywords: service marketing, customer satisfaction, marketing research, questionnaire

survey
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UvVOoD

V soucasném trznim prostiedi, kde se ze sportovnich a volnocasovych aktivit stava
nejen soucast zivotniho stylu, ale i vyznamny segment trhu, nabyva role spokojeného
zakaznika na stale vétsi dulezitosti. Schopnost nejen prildkat nové klienty, ale
predevsim si udrzet ty stavajici, budovat s nimi pevné vztahy a podporovat jejich
loajalitu se stava determinantem uspéchu a udrzitelného ristu podniku. Provozovatelé
sportovnich centrem tak celi neustdlé vyzvé v porozuméni neustdle se ménicim
potiebam a oCekavanim svych zakazniki. Pravidelné zjistovani zpétné vazby, analyza
vnimani kvality poskytovanych sluzeb a ndsledna implementace opatieni k adresovani
zjisténych nedostatkl jsou nezbytnymi kroky k zajisténi vysoké urovné zdkaznické

spokojenosti.

S védomim zasadniho vyznamu spokojenosti zdkaznikli pro prosperitu
podniku se tato bakalaiskd prace zameétuje na analyzu soucasného stavu spokojenosti
zakaznikl Sportcentra Maty. Prace vychazi z teoretickych poznatki a jejich nasledné
aplikace v praktické ¢asti.

w7

Teoretickd c¢ast vymezuje zakladni pojem marketingu, marketingu sluzeb,
marketingového vyzkumu, SWOT analyzy a konceptu spokojenosti zdkaznika.
Praktickd c¢ast analyzuje fungovani Sportcentra Maty prostfednictvim analyzy
marketingového mixu 7P. Dale zahrnuje provedeni primarniho vyzkumu spokojenosti
zakaznikli formou dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky jsou nasledné analyzovany a
podrobeny matematicko-statistickému ovéfeni pomoci hypotéz. Zodpovézeny jsou
rovnéz vyzkumné otadzky. Vysledky Setieni jsou ptehledné vyobrazeny pomoci
modelu dulezitosti — spokojenosti. Soucésti praktické ¢asti je rovnéZ zpracovani
SWOT analyzy. Na zéklad¢ provedenych analyz a zjiSténi jsou v zadvéru formulovany
konkrétni névrhy a doporuceni pro Sportcentrum Maty, doplnéné o analyzu
potencidlnich rizik spojenych s jejich implementaci. Predkladand prace si tak klade za
cil poskytnout spolecnosti prakticky vyuZzitelny podklad pro budovani spokojené

klientské baze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni

spokojenosti zakaznikll spolecnosti Sportcentrum Maty.

Cilem teoretické ¢asti bude vytvofit teoreticky zaklad pro zpracovani praktické
casti. Tato cast bude vychazet z odborné literatury a elektronickych zdroji. Bude

vyuzita metoda analyzy zdrojl, komparace zjisténych informaci a syntéza poznatk.

V praktické ¢asti bude cilem analyzovat spokojenost zékaznikti Sportcentra Maty
a identifikovat oblasti vyzadujici zlepSeni. Na zdklad¢ vSech zjisténi bude cilem

navrhnou doporuceni vedouci ke zvySeni jejiho stavu.

Nejprve bude provedena analyza marketingového mixu 7P. Nasledné bude
realizovan prizkum spokojenosti zdkaznikli, v rdmci kterého budou formulovany
vyzkumné otazky a hypotézy pomoci dedukce. Poté probéhne online dotaznikové
Setfeni prostfednictvim nastroje Google Forms. K ovéfeni stanovenych hypotéz budou
vyuzity matematicko-statistické metody, konkrétn¢ Wilcoxontlv test, a to za pomoci
programu JASP. Vysledky dotaznikového Setfeni budou rovnéz analyzovany vyuzitim
modelu dulezitosti-spokojenosti, ktery pomuze identifikovat klicové oblasti pro
zlepSeni. Na zaklad¢ syntézy vSech zjiSt€nych poznatki bude provedena SWOT
analyza spole¢nosti, kterd bude slouzit jako podklad pro formulaci navrhii a
doporuceni. V zavéru praktické ¢asti budou navrzena opatfeni zaméfend na zvyseni
spokojenosti zakazniki. Pti jejich formulovani bude uplatnéna indukce. Tyto navrhy

budou rovnéz podrobeny analyze rizik.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Vyznam marketingu v souc¢asné dobé stale roste, ptesto jeho definice neni jednotna.
Lisi v zavislosti na kontextu a pfistupu kazdého autora. Marketing je totiz komplexni

oblast, kterd v sob¢ skryva Sirokou Skalu nastroji, které se neustale vyviji.

Nejznaméjsi definici marketingu je definice Americké marketingové asociace (cit.
podle Karlicek, 2018, s.19), podle které je marketing ,.cinnost, soubor zavedenych
postupii a procesti pro tvorbu, komunikace, doruceni a sménu nabidek, které prinaseji
hodnotu zakaznikim, partneriim a spolecnosti jako celku *“. Z tohoto pohledu lze
marketing chapat jako strategicky nastroj, ktery firmdm pomdha nejen ziskavat

zakazniky, ale rovnéz si je udrzovat a budovat s nimi pevné vztahy.

Podobné definici marketingu uvadi a rozviji Svétlik (2018), ktery ho chape jako
proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim
splnéni cilii organizace. Svétlik rovnéz konstatuje, ze cely systém podnikatelskych

aktivit by m¢l byt orientovany zakaznika, ktery ma byt vzdy na prvnim mistg.

Jeden z nejvyznamnéjsich svétovych odbornikli na marketing Philip Kotler (2013)
ve své publikaci zase uvadi, Ze se marketing zabyva identifikaci a uspokojovani

lidskych a spoleCenskych potfeb. Podle Kotlera je jednou znejtrefnéjSich a

S 4

Ptestoze se jednotlivé definice marketingu od sebe lisi, shoduji se v n¢kolika
bodech. VSechny kladou do centra pozornosti zdkaznika a uspokojeni jeho potieb.
Zaroven vSechny chapou marketing jako komplexni proces a neomezuji ho pouze na

reklamu nebo prodej, s ¢imz byva slovo marketing ¢asto nespravne spojovano.
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2 MARKETING SLUZEB

Jak udava Vastikova (2014) marketing sluzeb se vyznacuje vysokym kontaktem se
zakaznikem, a proto by mélo byt hlavnim cilem organizace jeho ziskdni, udrzeni a
budovani dlouhodobého vztahu. K dosaZeni tohoto cile musi organizace poskytovat
takové sluzby, které jsou pro zédkazniky atraktivni a uspokoji jejich potieby. Zaroven
by je méla poskytovat za piiméfenou cenu — dostatecné ziskovou pro organizaci, ale

zaroven takovou, ktera zékazniky nebude odrazovat.

Lze tedy fici, ze marketing sluzeb vyzaduje jiny pfistup nez marketing hmotnych
produkti (vyrobka). LiSi se dle charakteru poskytovanych sluzeb, velikosti a
plusobnosti organizace, ktera je poskytuje. Tyto rozdily vyplyvaji predevSim ze
specifickych vlastnosti sluzeb, které ovliviiuji zptisob jejich poskytovani (Vastikova,

2014).

2.1 Charakteristika a vlastnosti sluzeb

Sluzby maji specifickou povahu, ktera je odlisn¢€ vnimana, a proto v odborné literature
neexistuje jednotna platnd definice sluzeb. Divodem je i fakt, ze sluzby jsou
uplatiiovdny ve velmi rozsdhlém oboru ¢innosti. Lze je nalézt naptiklad v oblasti
obchodu, financi, dopravy, cestovniho ruchu, sportu a dalSich. Oblast sluzeb je

opravdu velmi Sirokd (Heskova, 2012).

Kotler (2007) definuje sluzbu jako jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou mize
jedna strana nabidnout druhé, ktera je v zdsadé¢ nehmotnad a nepifindsi vlastnictvi.
Zaroven udava, Ze produkce sluzby muze, ale také nemusi byt spojena s hmotnym

produktem.

Kincl (2004, s. 114) zase uvadi tuto definici sluzeb: ,,Sektor sluzeb zahrnuje
veSkeré ekonomické aktivity, jejichz vystupem neni fyzicky produkt, ke spotirebé
dochazi vétsinou ve stejnou dobu, kdy je produkovana, a poskytuje pridanou hodnotu

ve forme, ktera je svym prvnim kupujicim vnimana jako prevazne nehmotna.

Pti srovnani hmotnych vyrobkl a nehmotnych sluzeb si mizeme v§imnout hned
nékolika rozdilti. Podle Paulovc¢akové (2015) maji sluzby své charakteristické znaky,
kterymi se od vyrobki 1isi. Mezi zdkladni patii nehmatatelnost, neoddélitelnost,

proménlivost a pomijivost.
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2.1.1 Nehmatatelnost

Nehmatatelnost je vlastnost, ktera je pro sluzby nejvice charakteristicka, a od které se
odviji vlastnosti dalsi (Paulovcakova, 2015). Sluzby, narozdil od fyzickych vyrobkt
nelze pred koupi prohlédnout, ochutnat, osahat, poslechnout nebo ocichat (Kotler,
2013). Mnoh¢ vlastnosti tak zGstavaji zdkaznikovi skryté. Zakaznici se proto tuto
nejistotu snazi omezit, a to pomoci sledovani ,,signdlt kvality sluzeb. Mezi né lze
radit naptiklad misto, na kterém jsou sluzby nabizeny, firmu, ktera je nabizi, vybaveni

apod. Jednoduse faktory, které predem ovéftit 1ze (Kotler, 2004).

2.1.2 Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzeb znamena spojitost mezi vytvorenim sluzby a jeji ,,spotiebou.
Sluzby jsou produkovany (poskytovatelem) a spotfebovavany (klientem/uzivatelem)
soucasné (Jauhari, a kol., 2017). Sluzba je produkovand pfimo v mist¢ jeji pfitomnosti,
coz znamena, ze zakaznik se zucastni poskytovani sluzby, je tedy neoddélitelnou
soucasti jeji produkce. Ne vzdy vSak zakaznik musi byt ptitomen po celou dobu jejiho
poskytovani. Z pravidla ovSem plati, Ze je sluzba nejdiive prodéna a az poté

produkovana a spotiebovavana (Vastikova, 2014).

Podle Lovelock (2004, s. 29) neodd¢litelnost sluzby zahrnuje tyto skuteCnosti:
~Pritomnost zakaznika, roli zakaznika jako spolu producenta, interakce zakaznik-

zameéstnanec a interakce zakaznik-zakaznik.«

2.1.3 Proménlivost

Tato vlastnost sluzeb je spojena predevsim s jejich kvalitou, ktera zavisi na tom, kdo,
kdy, kde a jakym zptisobem sluzby poskytuje (Kotler, a kol., 2004). Proménlivost
sluzeb se projevuje hlavné tim, Ze je jedna a ta sama sluzba poskytnuta odli$n€, coz
vede k tomu, Ze 1 kvalita dané sluzby ma pokazdé odliSnou uroven (Lesakova, 1994).
Pod odlisnym poskytnutim sluzby si 1ze pfedstavit naptiklad chovani recepcni v jedné
a té stejné firm¢. Jedna mize byt veseld a mild, zatimco druhd nepfijemna. Jejich

chovani zkratka nelze pfedvidat, a to sice ani v rdmci jednoho a toho samého ¢lovéeka.

Pti poskytovani sluZzeb nelze pfedem zkontrolovat kvalitu vysledku, na rozdil od
vyroby zbozi, kde je mozné provést vystupni kontrolu. Vedeni firmy by se proto mélo

snazit heterogenitu poskytnutych sluzeb snizovat a normalizovat. Toho mtze docilit
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napiiklad stanovenim norem kvality chovani zaméstnanct, jejich vychovou nebo

motivaci (Vastikova, a kol., 2000).

2.1.4 Pomijivost

Pomijivost sluzeb vychazi z jejich nehmotné povahy. Jak uvadi Edgett (1993) sluzby

nelze uchovavat, skladovat pro jejich pozd¢jsi pouziti, prodat znovu a ani vracet.

Casto se proto lze setkat se situaci, kdy jsou dané sluzby ztracené. Jedna se
zejména o jejich nevyuzitou kapacitu. V ptipadée stalé poptavky tato situace pro firmy
nepfedstavuje zadnou velkou komplikaci. AvSak pokud firma zaznamenava vétsi
vykyvy poptavky, mize se dostat do znaénych potizi (Heskett, a kol., 1997).
Dusledkem toho se marketing snazi sladit nabidku s poptavkou — nalézt rovnovahu

mezi redlnym kupnim potenciondlem a kapacitou producentt (Vastikova, 2014).

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Dusledkem nehmotnosti, pomijivosti a neodd¢litelnosti sluzeb od jejich poskytovatele
byl pro oblast sluzeb vyvinut rozSifeny marketingovy mix (Vastikova, 2014).
Marketingovy mix sluzeb vychazi z tradicniho marketingového mixu, ktery se sklada
ze Ctyf prvki: produkt, cena, distribuce a marketingové komunikace. ZvySujici se
snaha vyuziti marketingu v oblasti sluzeb vSak pfinesla otizku, zda je tento
marketingovy mix dostacujici a jaké hlavni prvky by vlastné mél marketingovy mix

sluzeb obsahovat (Bruhn, 2009).

Ukézalo se, ze aplikovani tradi¢niho marketingového mixu je pro oblast sluzeb
nedostacujici, proto k nému byly pfidany dalsi tfi prvky: materidlni prostfedi, lidé a
procesy (Vastikova, 2014). Tyto prvky jsou pro oblast sluzeb obzvlast vyznamné,
protoze kazdy z nich miiZe ovlivnit zdkaznikovo pocatecni rozhodnuti o koupi sluzby,
rovnéz jako uroven jeho spokojenosti a rozhodnuti o tom, zda sluzbu znovu vyuzije

(Zeithaml, a kol., 2018).

Pro uspéch podniku na trhu je dilezité respektovat vzajemnou provazanost
téchto prvki a urcit takovou jejich kombinaci, pti které budou ve spravném ,,poméru®

s ohledem na cilové zdkazniky (Foret, 2011).
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2.2.1 Produkt

Produkt v marketingovém mixu lezi na prvnim misté, nebot’ je povazovan za jeho

jejich podoba ovliviiuje tispésnost firmy.

Jak uvadi Svétlik (2018), produkt v marketingovém pojeti nelze chéapat pouze
jako fyzicky produkt, protoze jsou v ném zahrnuty i sluzby a myslenky. Podle n¢j
muze byt produktem jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera slouzi ke

obchodovani na trhu.

S timto tvrzenim souhlasil i Kotler (2007), ktery tvrdi, Ze produkt miize zahrnovat
nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, organizace, osoby, mista anebo myslenky. Podle
néj patii sluzby mezi komplexni produkty, které jsou ur€eny k prodeji a jejich koupi

ziska zakaznik urcitou vyhodu nebo uzitek.

Samotnou sluzbu lze chapat jako komplexni produkt, kterou podle definice Pride
a Ferrella (1991, cit. podle Vastikova, a kol., 2000, s. 92). lze charakterizovat jako
,»Soubor hmotnych a nehmotnych prvkii obsahujicich funkcni, socialni a psychologické

uzitky nebo vyhody “.

Produkty firem, které podnikaji v oblasti sluZzeb 1ze rozdélit na tzv. klicové
(zékladni) a periferni (doplikové) (Vastikova, 2014). ,,Zdkladni produkt je hlavni
pricinou koupé sluzby, zatimco doplnkovy (periferni) produkt je nabizen v rdamci
zakladni sluzby a pridava k ni urcitou hodnotu* (Vastikova, 2014, s. 78). Ptikladem

dopliikové sluzby mtze byt péce o zakaznika nebo poradenské sluzby.

2.2.2 Cena

Diky nehmotné povaze sluZeb, je cena jednim z nejvyznamnéjSich ukazatelt. Ma totiz
klicovy vliv na vnimani znacky. Rozhodovani o cené izce souvisi s vnimanim hodnoty
a kvality sluzeb zdkaznikem. To ale neznamen4, Ze hodnota sluZby je vymezena pouze

cenou, roli zde hraje také celkovy uzitek, ktery mu sluzba pfinese (Vastikova, 2014).

Cena ptedstavuje hodnotu, kterou zakaznik musi zaplatit za produkt nebo sluzbu.
V kontextu sluzeb se tato hodnota nejcastéji vyjadiuje v penéznich jednotkach avSak

muZe byt stanovena i formou smény za jiné produkty (Foret, 2011).
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Z pohledu marketingového mixu je cena jedinym prvkem, ktery pfinasi
organizaci piijmy. Zaroven je prvkem nejvice pruznym, a to diky moznosti ji rychle
ménit. Pii jeji tvorbé organizace vychazi pifedevsim z externich a internich faktort
prostiedi podniku, mezi které 1ze fadit vysi nakladi, stav poptavky a ceny konkurence

(Cibakova, a kol., 2008).

2.2.3 Distribuce

Distribuce jsou veskeré ¢innosti spolec¢nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné

zakazniktim (Kotler, 2007).

Smyslem distribuce je vytvareni jistych distribuénich cest, takovym zplsobem,
aby byl zajistén lehky pfesun zbozi ¢i sluzby od jejich producenta k zdkazniktim. Tyto
distribucni cesty lze délit na pfimé a nepfimé, a to podle poctu jejich ¢lanki (Kincl,

2004).

V ptipadé piimé distribu¢ni cesty zde nevystupuje zadny meziclanek, predstavuje
tedy bezprostiedni spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Nepiima distribu¢ni cesta
je takova, kde meziclanek vstupuje alespoii jeden, vyrobce zde tedy nechéva Cast

prodejnich ukont na distribu¢nim meziclanku (Kincl, 2004).
Jak vyplyva z jedné ze zakladnich vlastnosti sluZzeb — neoddélitelnosti od jejiho
poskytovatele, u sluzeb prevlada distribuce ptfimé. Avsak do poptedi se jiz dostavaji 1

zprostfedkovatelé, a to v podobé tzv. fransizy (Cibakova, a kol., 2008).
V oblasti sluzeb se nejcastéji vyuzivaji tyto prodejni cesty:

e Piimy prodej — jednd se o zpusob, kdy zakaznik nakupuje sluzbu pfimo
od poskytovatele bez pfitomnosti zprostiedkovatele

e Zprostiedkovatel, neboli zastupce - nabizi sluzby jménem poskytovatele,
vstupuje do procesu mezi zakaznikem a poskytovatelem

e Zastupce prodavajiciho a kupujiciho — sluzby se dostavaji ke klientiim

pies smluvni partnery nebo fran$izy, kazdy subjekt ma v procesu svého

zastupce (Cibakova, a kol., 2008).
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2.2.4 Propagace

Propagace, Casto nazyvana také jako marketingova komunikace, je podle Karlicka
(2018, s. 193) ,,Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého
firmy a dalsi instituce napliuji své marketingove cile*. Spole¢nost se jeji pomoci snazi
ovlivnit a pfesvédcit své zékazniky o koupi produktu nebo sluzby. Nemaji-li zékaznici
totiz o firm¢ povédomi, nemohou od ni nic kupovat (Urbanek, 2010). Zejména u

vyzaduje intenzivnéj$i komunikaci pro budovani zakaznické davery.

Vramci komunika¢niho mixu jsou nejCastéji definovany ctyfi zakladni
propagacni nastroje — reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations

neboli vztahy s vefejnosti (Urbanek, 2010).

Mezi nejcastéjsi a nejviditelnéjsi ndstroj patii reklama. Tato forma propagace
hraje kli¢ovou roli pfi vytvafeni a posilovani jména firmy nebo znacky. Dokéze
pusobit rychle, efektivné a oslovit vétsi segmenty. Ten, kdo ji zaddva muze lehce
ovlivnit jeji obsah a skutecnost, koho a kde zasahne. Jeji nevyhodou je vSak cena, ktera

predevsim pro malé podniky miize byt ptili§ velkd (Karli¢ek, 2018).

Dals$im néstrojem je podpora prodeje, kterou Vastikova (2014, s. 136) definuje
takto: ,,Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostrednictvim dodatecnych
podnétu prodej sluzeb. Zameruje se na jednotlivé clanky distribucnich cest nebo na

13

konecné spotrebitele.” RovnéZ uvadi, Ze se pro zdkazniky stdva ndkup atraktivnéjsi
pomoci raznych kupond, prémii, soutézi nebo darkovych predméti. Podpora prodeje
tedy zahrnuje vSechny cinnosti, které presvédci zdkaznika ke koupi produktu nebo
sluzby pomoci slev a vyhod. Slouzi v§ak pouze jako kratkodoby podnét (Ptikrylova,

2019).

Osobni prodej byvéa oznacovan jako nejefektivné;si ndstroj propagace. PredevSim
v sektoru sluzeb ma sviij velky vyznam, nebot’ je na ném zaloZen cely proces jejich
poskytovani. Jde o formu osobni komunikace, kde dochdzi k pfimému kontaktu mezi
kupujicim a proddvajicim. Spolec¢nost si timto zpiisobem mulze se zdkaznikem vytvorit

dlouhodoby kladny vztah (Karlicek, 2018).
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2.2.5 Lidé

Lid¢ jsou prvnim prvkem, ktery odliSuje marketingovy mix sluzeb od toho tradi¢niho.
V oblasti sektoru sluzeb hraji lidé klicovou roli. Jsou totiz nedilnou soucasti jejich
poskytovani, at’ uz se jednd o zaméstnance podniku nebo jeho zdkazniky. Podstatna
je vsak predevsim uloha zaméstnancii, pomoci kterych Ize sluzbu diferencovat od

konkurence a v lep$im ptipad¢€ i zvySovat jeji hodnotu (Vastikova, 2014).

Chovani zaméstnanct je pro podnik klicové, protoze jsou prave ti, kteti ptichazi
do prvniho kontaktu se zakazniky, ¢imz ptfimo ovliviiuji vnimani kvality sluzby. Podle
Zeithaml (2018) je interakce mezi zaméstnanci a zdkazniky zésadni pro tvorbu
zakaznické zkuSenosti. Z tohoto diivodu je dilezité vénovat pozornost spravnému
vybéru zaméstnanc, jejich Skoleni a motivaci. Tyto ¢innosti totiz poté pfispivaji

k pozitivni zakaznické zkuSenosti a tvorb¢ loajality.

Kromé zaméstnanct hraji kli¢ovou roli také zékaznici, na kterych je kazda firma
zavisla. V sektoru sluzeb se zakaznik ¢asto podili na tvorbé samotné sluzby a rovnéz
muze ovliviiovat jeji kvalitu a celkovy tspéch podniku (Zeithaml, a dalsi, 2018).
Spolecnosti by tedy mély klast diiraz na to, aby si zdkaznik vZdy odnaSel dobrou
zkuSenost. Spokojeny zdkaznik se Casto stava loajalnim a poté muze pozitivné
ovliviiovat povést firmy pomoci recenzi. V piipad¢ negativni zkusenosti mize dojit
k poSkozeni jména podniku (Kotler, 2013). Podle Kotlera (2013) je proto klicové nejen

splnit oCekavani zékazniki, ale dokonce je prekonat.

2.2.6 Materialni prostredi

Materialni prostiedi je spojeno s prvnimi dojmy a vjemy, které zakaznik ziska pfi
vstupu do prostor dané spolecnosti (Stafikova, a kol., 2010). Ovliviiuje nejen vnimani
kvality sluzby zakaznikem, ale také jeho celkovy zazitek. Prostfedi firmy by proto
mélo na zdkaznika pusobit co nejpozitivnéji. Estetika prostfedi, atmosféra, hudba,
Cistota, design interiéru a exteriéru, vSechny tyto faktory ptispivaji k celkovému pocitu
komfortu u zdkaznika, a tvofi celkovou atmosféru sluzby (Bitner, 1992). Pokud
prostfedi plisobi na zédkaznika ptijemné, je vétsi pravdépodobnost, Ze bude spokojeny

arad se znovu vracet.
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Pomoci materidlniho prostredi si firma mize lehce vytvofit konkurenéni vyhodu.
Pokud podnik dokaze vytvofit jedine¢né a nezapomenutelné prostiedi, mize se tak

odlisit od konkurence a vytvofit si silnéjs$i postaveni na trhu (Vastikova, 2014).

2.2.7 Procesy

Podle Zeithaml (2018, str. 27) jsou procesy ,,postupy, mechanismy a tok c¢innosti,
kterymi je sluzba poskytovand, spotiebovivana a spoluvytvarena — tedy systémy
dorucovani a provozu sluzby*. Dale konstatuje, Ze procesy jsou dalSim faktorem, podle

kterého zakaznik sluzbu hodnoti.

Pro zvySovani celkové kvality sluzeb je nezbytné fidit jejich procesy. Zakaznik
totiz Casto vnima samotny pribéh poskytovani sluzby jako jeji nedilnou soucast.
Pokud tedy procesy efektivné nastaveny nejsou, miize to vést ke zhorSeni zdkaznické

zkusenosti (Mateides, a kol., 2005).

V zavislosti na mife kontaktu se zdkaznikem rozliSuje Vastikova (2014) tyto typy

procesu:

1. Sluzby, kde zadkaznik musi byt fyzicky pritomen, jinak sluzbu nelze
poskytnout. Tyto sluzby vyzaduji pe€livé zvazeni umisténi. Jejich lokalita by
méla byt pro zdkazniky snadno dostupna.

2. Sluzby, kde se zakaznik nemusi piFimo setkat s poskytovatelem sluzby.
Prikladem mutZe byt vzdé€lavani na dalku.

3. Sluzby, kde vétsi cast procesu jejich poskytovani probihd bez ucasti

zakaznika. Timto typem sluzeb jsou naptiklad stavebni prace.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Paulovc¢akova (2015, s. 23) definuje marketingovy vyzkum jako ,,proces, v nemz se
provadi sbér, analyza a zpracovani vseho, co muze slouzit jako informace, a to
organizovanym a  systematickym zpusobem k nalezeni 7eSeni konkrétnich

marketingovych probléemui*.

Cilem marketingového vyzkumu je ziskani potfebnych informaci k nasledné
analyze, kterou podniky mohou efektivné vyuzivat kteSeni konkrétnich
marketingovych problémt (Urbanek, 2010). Organizace diky ni mize 1épe porozumeét

potfebam trhu, optimalizovat strategie, zlepSit nabizené sluzby anebo produkty.

Marketingovy vyzkum maé pét zékladnich kroki: definovani problému, plan

vyzkumu, sbér informaci, analyza udajt, zavéry a doporuceni (Svétlik, 2018).

3.1 Definovani problému

N4

definovani problému, na ktery ma byt v rdmci vyzkumu nalezena odpoveéd’ (Svétlik,

2018).

Jakmile je dikladné definovany problém, pfichdzi na fadu stanoveni cile
vyzkumu. Cil vyzkumu byva vétSinou vyjadien formou hypotézy (Vastikova, 2014).
Kotler ve své publikaci (2007, s. 228-229) uvadi, ze ,,marketingovy vyzkumny projekt

miize mit jeden ze t7i zakladnich cili:
o explorativni vyzkum — cilem je shromazdit predbézné informace, které maji
napomoci definovat problém a formulovat hypotézy

o deskriptivni vyzkum — cilem je kvalifikované popsat marketingové problémy,

situaci na trhu apod.
o kauzalni vyzkum — cilem je otestovani hypotéz o pricinnych a ndslednych
vztazich®.
3.2 Plan vyzkumu

Tento krok spo€iva ve vymezeni informaci, které budou k vyzkumu potieba. Plan
vyzkumu urcuje, kde a jak tyto informace ziskat. Vyjadiuje specifické postupy,

pfistupy a metody, pomoci kterych lze dosahnout cile vyzkumu (Svétlik, 2018).
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Obsah planu vyzkumu by mél byt formulovan zietelné, srozumitelné a presné, a

to v pisemné podobé (Cibakova, a kol., 2008).

3.3 Sbér informaci

Jak jiz z ndzvu vyplyva, tato fdze vyzkumu se soustiedi na sbér informaci, které jsou
k vyzkumu potieba. Tato ¢ast je Casto povazovana za tu nejnakladnéjsi (Cibakova, a
kol., 2008). Vyzkum obvykle za¢ina sbérem sekundéarnich dat a nasledn¢ sbérem dat
primarnich (Vastikové, 2014). K ziskani komplexnich informaci v marketingové praxi

casto dochdzi ke kombinaci téchto dvou typt dat (Tahal, 2022).

3.3.1 Sekundarni data

Sekundarni informace se ziskavaji takzvanym ,,prizkumem od stolu®. Jednéd se o
situaci, kdy jsou vyuzivany informace, kter¢ jiz byly zjistény a vyuzity pro jiny ucel.
Jedna se o rychlejsi a levnéjsi variantu sbéru dat. Jejich nevyhodou vSak muize byt

zastaralost, netiplnost anebo neobjektivnost (Kincl, 2004).
Zdroje sekundarnich dat mizeme rozclenit na:

e interni — jednd se o zdroje, co se jiz v podniku nachdzi a jejich typickym
znakem je skutecnost, Ze si je firma vytvofila vlastnimi silami (Tahal,
2022). Patfi mezi né predevS§im piehledy o trzbach, ndkladech ¢i jiné
podnikové statistické tidaje. Tyto Udaje mohou podniku poslouzit jako

vychozi bod vyzkumu (Svétlik, 2018).

e externi—jde o zdroje, které se nachdzi mimo organizaci. Pokud chce firma
na trhu uspét, nestaci ji pouze informace interni. Musi rovnéz sledovat i
pozadavky cilovych zékaznikli, svou konkurenci a makroekonomické

ukazatele (Tahal, 2022).

V ptipadé, ze zdroje sekundarnich dat pro vyzkum nejsou dostacujici nebo nejsou

k dispozici, organizace musi pfejit ke sbéru informaci primarnich (Vastikova, 2014).
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3.3.2 Primarni data

Pfi sbéru primarnich informaci se vyuziva prizkum v terénu. Jedna se o situaci, kdy
potfebné informace pro provedeni dané analyzy nejsou k dispozici (Kincl, 2004).
NejcastéjsSim  zdrojem primarnich udaji  jsou informace ziskané pomoci
marketingového vyzkumu piimo od zdkaznikli, konkurence anebo jinych subjektd

(Svétlik, 2018).
Sbér primarnich dat Ize provadét pomoci dvou metod:

e kvalitativni vyzkum - tento typ vyzkumu pracuje s malymi vzorky
respondentll a je zaméfeny na porozumeéni lidského chovani. Nezkouma
Cetnost jevl, ale jejich priciny a vztahy (National University, © 2025).
Kvalitativni vyzkum pouzivda metody jako jsou skupinové rozhovory,

projekéni techniky a individualni hloubkové rozhovory (Kincl, 2004).

e kvantitativni vyzkum — na rozdil od kvalitativniho vyzkumu pracuje
s velkymi vzorky respondentt. Je zaloZzeny na méftitelnych datech a Cislech, ze
kterych je nasledné provadéna statisticka analyza (National University, ©
2025). Tento vyzkum v praxi zahrnuje n¢kolik technik, mezi které patii

pozorovani, dotazovani ¢i experimenty (Urbanek, 2010).

3.4 Analyza udaju

Po ziskani vesSkerych informaci potitebnych k provedeni vyzkumu ptichazi na fadu
jejich zpracovéani a analyza. Podle Svétlika (2018, s. 39) se v této fazi vyzkumu
»ZJIStuji potrebné statistické veliciny vyjadrujici Cetnosti vyskytu, stredni hodnoty,
miry zavislosti mezi proménnymi aj.* Cilem je odhalit, jaky maji na sebe dané veli¢iny
vliv, a jaké jsou pficiny téchto vlivi. Dané vysledky poté slouzi jako podklad pro

finalni zavéry a doporuceni (Cibakova, a kol., 2008).
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3.5 Zavéry a doporuceni

V konecné fazi vyzkumu je nezbytné zakoncit ho zavére¢nou zpravou, ktera by podle

Kincla (2004, s. 60) m¢la obsahovat tyto body:
o Stanoveni predmétu a cile vyzkumu
o prehled metodickych postupii
o popis zkoumaného souboru
o shrnuti zakladnich poznatku vyzkumu.*

Na zaklad¢ téchto poznatkli by dale mély nasledovat navrhy na doporuceni pro

feSeni daného problému (Kincl, 2004).

3.6 Metoda dotazovani

Dotazovani patii k nej¢asteji vyuzivanym metodam pii sbéru primarnich dat. Diky ni
lze podchytit informace o postojich lidi, jejich preferencich nebo ndkupnim chovéani.
Tato metoda je zalozena na systematickém shromazd’ovani informaci od respondenttl,

prostfednictvim pfedem piipraveného souboru otdzek (Cibakova, a dalsi, 2008).

Existuji Ctyfi typy dotazovani, mezi které patii dotazovani osobni, telefonické,
pisemné a online dotazovani. Pro zaznamenavani zjiSténych informaci se nejcastéji

vyuzivaji dotazniky (Cibakova, a dalsi, 2008).

3.6.1 Dotaznik

wDotazniky predstavuji formulare se sérii otazek, na néz respondenti odpovidaji.*

(Kozel, a kol., 2011, s. 200)

Proces ptipravy dotazniku ma nékolik fazi. V prvni fazi je potfeba urcit otazky,
diky kterym budou ziskany odpovédi pro dany vyzkumny problém. Pii jejich tvorbé
je nutno brat v avahu vyzkumné hypotézy, které maji byt Setfenim potvrzeny ¢i
vyvraceny. Zaroven je diilezité otazky spravné formulovat a to tak, aby jim respondenti

spravné porozuméli a byli ochotni na n€ odpovidat (Kozel, a kol., 2011).

Poté ptichazi na fadu spravna konstrukce otazek. Zde je potteba brat v ivahu
délku a casovou narocnost dotazniku. Pokud se dotaznik bude zdat respondentovi ptilis

dlouhy a casové naro¢ny, nebude pro néj atraktivni a mlZe nastat situace, ze ho
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nedokon¢i anebo vibec nevyplni. Proto se doporucuje, aby vyplnéni dotazniku

netrvalo vice nez 20 minut (Kozel, a kol., 2011).

Nakonec je nutno otestovat dotaznik pfed jeho spusSténim, aby byly vcas

odhaleny ptipadné nedostatky (Kozel, a kol., 2011).
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se vyuziva k interni a externi analyze podniku. Poméha organizacim
k vytvoteni uceleného pohledu na jejich soucasnou trzni pozici a slouzi jako podklad
pro strategickd rozhodovani (GUREL, 2017). Nazev SWOT analyzy je
akronym vychazejici z pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych kvadrantt,
ze kterych se sklada — Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats (Urbanek,
2010).

interni analyza

silné stranky slabiny

prileZitosti hrozby

externi analyza

Obrazek 1 - SWOT analyza
(vlastni zpracovani, zdroj: Urbanek, 2010)
4.1 Slozky SWOT analyzy

SWOT analyza zahrnuje ¢tyti kvadranty, které rozdéluje do dvou zakladnich kategorii:
vnitini a vnéj$i. V rdmci vnitini analyzy se organizace snaZi o identifikaci svych
silnych a slabych stranek. Silné stranky pfedstavuji schopnosti organizace, které ji
stavi do konkuren¢ni vyhody. Naopak stranky slabé poukazuji na oblasti, které ji stavi
do nevyhodné pozice oproti konkurenci a méla by pracovat na jejich zlepSeni

(GUREL, 2017).

Analyza vnéjsi zkouma prvky externiho prostfedi, mezi které patii ptilezitosti a
hrozby. Priilezitosti pfedstavuji pro firmu faktory, které mize vyuzit ke svému
prospéchu, zatimco hrozby poukazuji na faktory, které by ji mohli zplsobit potiZze

(GUREL, 2017).
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5 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

Podle Zamazalové (2010, str. 368) 1ze za zdkaznika ,,0znacit kazdého, kdo libovolnym
zpiisobem navaze kontakt s obchodnikem, napr. vstoupi do prodejny, miize (ale neni to
podminkou) realizovat ndkup.” Pojem zédkaznik byva Casto zaménovan s pojmem
spottebitel, je vSak nezbytné brat v ivahu rozdilnost téchto dvou stran. Spotiebitelem
je osoba, jez zbozi spotiebovava, ale samotného nakupu se ucastnit nemusi

(Zamazalova, 2010).

V dnes$ni dobé¢, kdy je trh orientovany na zakaznika, je pro kazdou organizaci
nezbytné porozumét svym zékaznikiim, znat jejich potifeby a pifani (Zamazalova,
2010). Budovani silnych vztahli se zdkazniky se stdva zdkladem kazdé uspésné
marketingové strategie. Aktivni zapojeni zédkaznikti do tvorby novych sluzeb nebo
produktt, jejich motivace a snaha o piekonani jejich o¢ekavani vedou ke zvyseni jejich

spokojenosti a loajality (Paulovéakova, 2015).

5.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je subjektivni pocit ¢lovéka pii plnéni jeho ocekéavani, ktery vychazi
z urcité predeslé osobni zkuSenosti a informaci. Nenaplnéni zdkaznikova ocekavani
casto vede k jeho nespokojenosti (Kotler, 2007). Kotler (2007) dale uvadi, Ze pouze
uspokojit zdkaznika nestaci. Jestlize je zdkaznik pouze spokojen, miiZze nastat situace,
ze ptejde ke konkurenci. Pokud si chceme zakaznika udrZet, je potieba jeho ocekavani

predcit. Jediné tak si vytvoii k produktu vazbu a loajalitu.

Spéacil (2003) ve své publikaci uvadi ¢tyfi zakladni principy vedouci k vytvoreni

prostiedi zamétené¢ho na spokojenost zakaznika:

e otevienost — jednda se o sdileni informaci se zdkazniky. Pokud je
organizace vice transparentni, zdkaznik v ni bude mit vétsi divéru a

tendenci sdilet s ni své potieby.

e proaktivita — spo¢iva v tom, Ze misto pouhé reakce na podnéty zdkaznika
se budeme snazit jeho potfeby piedvidat. Zasadou proaktivity je pravidlo

prvniho kontaktu — organizace se musi obracet na zdkaznika jako prvni.
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e férovost — dlouhodobé dobry vztah mezi organizaci a zdkaznikem je

zalozeny na ¢estném jednani a oteviené¢ komunikaci.

e znalost zdkaznika — dilezité je védét, kdo jsou nasSi zakaznici a co
nakupuji. Diky tomu poté miizeme 1épe pfizpisobit nabidku, coz vede

k vétsi zakaznické spokojenosti.

Obvykle se spokojenost zakaznika méfi k urCitému casovém okamziku.
Spokojenost je vSak velmi proménliva veli€ina, kterd se miize v prib¢hu Casu vyvijet
a formovat. Ovliviiuje ji totiz fada faktord spolu se samotnym béhem casu (Zeithaml,

akol., 2018).

5.2 Faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je ovlivnéna nékolika skute¢nostmi, mezi néz jsou fazeny
vlastnosti produktu nebo sluzby, jejich kvalita a cena, stejn¢ jako faktory osobni a

situacni (Zeithaml, a kol., 2018).

Zakaznikovo vnimani a hodnoceni vlastnosti, které¢ souvisi s poskytovanymi
sluzbami maji velky dopad na miru jeho spokojenosti (Zeithaml, a kol., 2018).
V piipadé¢ fitness centra, poskytujiciho sportovni sluzby, mohou témito vlastnostmi

byt naptiklad kvalita lektort, vybaveni prostorti, rozmanitost lekci anebo jejich cena.

DalSim faktorem miiZe byt emocionalni stav zdkaznika, ktery ma na vnimani dané
sluzby bud’to pozitivni anebo negativni dopad. Skute¢nost, Ze ma zakaznik dobrou
naladu, mize jeho spokojenost jesté¢ vice zvysit. Naopak Spatna ndlada mize vést

k nadmérné kritice, a tim i1 ke snizeni celkové spokojenosti (Zeithaml, a kol., 2018).

Zakaznikovo vnimani spokojenosti je ovlivnéno i tim, zda mu pfijde zachazeni
spolec¢nosti vii¢i nému spravedlivé. Zvazuje naptiklad, zda s nim bylo zachdzeno
stejné v porovnani s ostatnimi zékazniky, nebo zda byla cena, kterou za sluzbu zaplatit,
pfiméfenda vzhledem k obdrzené kvalité. Pokud zékaznik vnima pocity
nespravedlnosti, mize to vést k jeho nespokojenosti a ptipadné ztraté (Zeithaml, a kol.,

2018).

5.3 Vyznam sledovani spokojenosti zakaznika

Sledovani spokojenosti zdkaznika je nezbytné pro kazdou organizaci, ktera si chce

udrzet své postaveni na trhu. Firmy, které si dokdzou udrzet své zakazniky spokojené,
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maji vetsi pravdépodobnost toho, Ze se k nim budou vracet. Aby firma zjistila, jaké
nedostatky jeji zakaznici vnimaji, potiebuje od nich ziskat zpétnou vazbu (Stistkova,

2010).

5.4 Metody sledovani spokojenosti zakazniki — model D-S

Model diilezitosti — spokojenosti slouzi k identifikaci oblasti, ve kterych je potieba
zam¢fit se na zlepSeni. Tento model vyuziva Ctyii kvadranty, z nich klicovym je
kvadrant s oznac¢enim ,,zlepsit™. Pravé zde se zatazuji vlastnosti, které maji vysokou
dulezitost, ale nizkou spokojenost, coz signalizuje potiebu zadsahu a napravy. Pokud se
v tomto kvadrantu nachazi vice prvka, je doporuceno jejich setazeni dle priorit. Timto
zpisobem lze efektivnéji alokovat zdroje a dosdhnout nejvétsiho pozitivniho dopadu

na zakaznickou spokojenost (Fontenotova, 2006).

vysoka

3 1

nadbytek vynikajici

Spokojenost
stredni

4 2

bez starosti Zlepsit
nizka
nizka Dillezitost vysoka

stredni

Obrazek 2 - Model dilezitost — spokojenosti

(zdroj: Fontenotova, 2006)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd Cast této bakalarské prace se v uvodu zabyvala vymezenim pojmu
marketing, charakterizovaného jako Sirokou skalu aktivit, které vedou k uspokojovani

potieb a ptani zékaznikl ziskové.

Druhéd kapitola se vénovala marketingu sluzeb, ktery se od marketingu
hmotnych produktii odliSuje predevsim vysokou mirou interakce se zdkaznikem. Tato
kapitola také rozebira specifické vlastnosti sluzeb — nehmatatelnost, neodd¢litelnost,
proménlivost a pomijivost. Nasledné popisuje marketingovy mix sluzeb, ktery
k tradi¢nim c¢tyfem prvkim (produkt, cena, distribuce, propagace) piidava dalsi tfi

(materialni prosttedi, lidé a procesy).

Tteti kapitola se zamétuje na marketingovy vyzkum jako systematicky proces
sbéru dat, jejich analyzy a zpracovani informaci, které slouzi k feSeni marketingovych
problémil. Je zde charakterizovano pét zakladnich krokii marketingového vyzkumu:
definovani problému, plan vyzkumu, sbér informaci, analyza udaji a formulace zavéra
a doporuceni. Pozornost je zde také vénovand metodé dotazovani, jakozto

nejvyuzivanéjs$i metode€ sbéru primarnich dat, a tvorbé samotného dotazniku.

Nasledné byla ve ¢tvrté kapitole predstavena SWOT analyza jako strategicky
nastroj pro interni (silné a slabé stranky) a externi (ptilezitosti a hrozby) analyzu
podniku. Tato metoda slouzi jako zéklad pro strategické rozhodovani podniku a

formulaci marketingovych strategii.

Finalni kapitola se vénovala zakaznikovi a jeho spokojenosti. Uvodem zde byl
vysvétlen rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem. RovnéZ byla zdiraznéna
vyznamnost porozuméni potfebdm zdkaznika. Naslednd podkapitola se vénovala
samotnému konceptu spokojenosti zdkaznika spolu s faktory, které jeho spokojenost
ovliviuji — vlastnosti sluzby, kvalita, cena, osobni a situacni faktory. Zavérem byl

zdiiraznény vyznam sledovani zakaznické spokojenosti a popsan model D-S.

Ziskané teoretické poznatky slouZi jako vychozi podklad pro naslednou

praktickou ¢ast této bakalaiské prace.
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Sportcentrum Maty Zlin je komplexni sportovni centrum, které se nachazi ve Zling¢.

Piisobi na trhu jiz od roku 2002 a je povazovano za nejvétsi sportovni halu ve méste.

Sportcentrum nabizi Sirokou $kalu sportovnich aktivit, které dokdzou uspokojit
nejen nadSené sportovce, ale 1 ty, ktefi s pohybem teprve zaCinaji. Jeho vyhodou je

rovnez fakt, ze funguje bez zbytecnych ¢lenskych poplatki.

Pro maximalni vyuziti aredlu je sportcentrum rozdéleno na dvé ¢asti. V horni
casti se nachdzi badmintonova a tenisova hala, kterou béhem letnich mésicti doplituje
také venkovni tenisovy kurt umistény ptimo pfed budovou. Pro zpestfeni nabidky je
k dispozici 1 moznost zapijceni stolniho tenisu. V pfizemi se nachdzi multifunkéni
sportovni zo6na, ve které se odehravaji skupinové lekce. Klienti zde mohou vyuzit
nékolik salii specializovanych na riizné tréninkové styly a aktivity. Krom¢ vnitinich
prostort mohou zékaznici vyuzit i venkovni workoutové hftiste, které je bezplatné a

voln¢ ptistupné Siroké verejnosti.

PREMIUM SPORT FITNESS CENTRUM ZLIN

Obrazek 3 — Logo spolecnosti

(zdroj: webové stranky Sportcentrum Maty)
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

V této kapitole se zamé&iim na jednotlivé slozky marketingového mixu Sportcentra

Maty, pficemz vyuzivam rozsifeny model 7P.

8.1.1 Produkt

Hlavnim produktem (sluzbou) Sportcentra je poskytovani sportovnich aktivit, které
slouzi k podpote zdravi klientt, zlepSeni jejich fyzické kondice a formovani téla.
Spolecnost nabizi vyuziti badmintonovych kurtl, tenisovych kurtt a stolniho tenisu.
Rovnéz poskytuje moznost détskych tenisovych tréninkli pod vedenim trenéra

s letymi zkuSenostmi. V ramci sportovni zony spolec¢nost nabizi celkem 15 druhi

lekci, které jsou blize popsany v tabulce €. 1.
Tabulka 1 — Piehled lekci

HIIT step Probiha na step platformé a zahrnuje rizné kroky a v¥pady, které
posiluyi dolni konéetiny, zlepiuji koordinaci a stabilitu.

Zdravi zada a stied téla | Tato lekce je zaméfena na prevenci a zmirnéni bolesti zad
zplisobenych sedavim stylem Zivota.

Alpinning Cviceni na specialng vyvinutych trenarérech, které vychazi z
nejpiirozengjéiho lidského pohybu — chiize.

Aerobni cviéeni vyrazné napomahajici ke zhubnuti. Pii jedné lekei

Fitbox primérné vydate 1230 — 3140kJ, coz je mnohem vice ne? pfi
klasickych formach cvideni.

Fly joga Pouzivd se fdtek hamaka, ktery je pfipevnén ke stropu. Do néj se pak
v riznych pozicich zavésujete a cvidite.

Full body Hlavnim cilem je efektivng a komplexné procviéit viechny svaloveé
partie v jedné tréninkové jednotee.

Jumping Podstatou jsou jednoduché poskoky na specialng vyvinuté
trampolince. Zlepéuje koordinaci pohybu a rovnovahu.

Kruhovy trénink Kombinuje funkéni pohyby provadéné v kruhu s minimalnimi nebo
Zadnymi pavzarmi mezi jednotlvimi cviky.

Pilat Zameétuji se na posileni a rozvo) vaitiniho stabiliza¢niho svalového

s systému, nacvik spravného dychani a jeho koordinaci s fyzickym

pohybem.

Power joga Vychazi z poloh (asan) klasické jogy. Zlepsuje ohebnost, odstrafiuje
nadmérné svalové napéti a dodava télu energii.

Pump Fit Tréninkovy program s nakladaci éinkou, ktery je zameéien na

budovani svalll a zlep$eni vytrvalosti.

Schwinn cycling Jde o cvifeni na specidlné navrzenych kolech, které simuluji jizdu na

venkovnim kole

Shape and tone Trénink je zaméfeny na formovani svalovych skupin celého téla se

specidlni éasti pro posilovani stehen, hizdi a biidnich svald.

Tabata Vysoce intenzivni intervalovy trémnlk, ktery pomaha ke zlepéeni
kardiovaskulami vytrvalosti a anaerobni kapacity.
TRX Pii tréninku se pracuje pouze s vlastnim télem — jedna se o tzv.

funkéni trénink. TRX vyuziva prvky nestability pro posileni svalt
stabilizaéniho systému.

(vlastni zpracovani, zdroj: web Sportcentrum Maty)
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Kromé lekci pro Sirokou vefejnost sportcentrum také poskytuje soukromé

tréninky pro Skoly a sportovni kluby za zvyhodnéné ceny.

Spolecnost navic svym zakaznikiim nabizi fadu doplitkovych sluzeb. Na dolni
recepci je umisteén bar, kde si zdkaznici mohou vybirat z riznych vyzivovych dopliki
a suplementti. Na horni recepci je vSak sortiment vyrazné omezeny — k dispozici jsou
zde pouze zakladni obcerstveni, jako jsou tyCinky a sladkosti. Sportcentrum dale
nabizi moznost zaptjceni rucnikli, badmintonovych a tenisovych palek ¢i mickd.
Zékaznici si navic mohou zakoupit 1 sportovni doplnky, jako jsou naptiklad
badmintonové rakety znacky YONEX, sportovni obleceni znacky UNS sport nebo

firemni reklamni tricka.

8.1.2 Cena

Ceny lekcei ve Sportcentru Maty se liSi v zavislosti na typu aktivity a délce jejich trvani.
Zakladni cena skupinovych lekei za¢ina na 130 K¢ za 50 minut, pficemz studenti maji
moznost vyuzit 10 % slevy. Ackoliv standardni permanentky na skupinové lekce
sportcentrum nenabizi, existuje vyjimka pro lekce Power Plate. Zakaznici si mohou
zakoupit permanentku na deset vstupti za zvyhodnénou cenu, kterd je platné po dobu
tii mésict. Pro zdkazniky, ktefi navstévuji sportcentrum pravidelné je k dispozici
vyhodny vérnostni program, ktery funguje na bazi slevovych pasem. Vyse slevy se
odviji od celkové ¢astky, kterou si zdkaznik dobije na svlij depozitni ucet (viz. Tabulka

3). Sportcentrum navic piijima karty Multisport a Edenred.

Ceny badmintonu a tenisu se 1i$i v zavislosti na typu kurtu a sezoné. V letni
sezoén¢ jsou ceny levnéjsi z diivodu nizsich provoznich nékladut, jelikoz halu neni

potieba vytapét. Konkrétni ceny jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 2 — Cenik badmintonu a tenisu

Badminton 6:00 — 15:00 260 K¢
Badminton 15:00 — 22:00 340 K¢
Tenis — venkovni kurt | 6:00 —22:00 200 K¢
Tenis — vnitini kurt 6:00 — 22:00 300 K¢
Stolni tenis 6:00 — 22:00 260 K¢
Badminton 6:00 — 15:00 260 K¢
Badminton 15:00 —22:00 340 K¢
Tenis — vnitini kurt 6:00 — 15:00 420 K¢
Tenis — vnitini kurt 15:00 —22:00 550 K¢
Stolni tenis 6:00 —22:00 260 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani na zaklade webovych stranek sportcentra Maty)

Tabulka 3 — Piehled slevovych pasem

0-999 K¢ 0%
1 000 — 2999 K¢ 5%
3000—-5999 K¢ 8 %
6 000 —9 999 K¢ 10 %
10 000 K¢ a vice 12 %

(zdroj: vlastni zpracovani na zaklade webovych stranek sportcentra Maty)
8.1.3 Distribuce

Sportcentrum Maty poskytuje sluzby piimo v misté svého sidla ve Zlin€ na ulici Rimy
5470. Distribuce je tedy piima, zdkaznik nakupuje sluzbu pifimo od poskytovatele a

nevstupuje mezi n¢ Zadny meziclanek.

Umisténi sportcentra je v klidné ¢asti meésta, kterd presto nabizi vybornou
dostupnost a vyhled na Zlin. Sportcentrum se nachazi jen né¢kolik minut chize od
centra mésta a zastavek vefejné dopravy, diky c¢emuz je snadno dostupné i bez
automobilové dopravy. Nejbliz§i autobusova zastdvka se nachazi ve vzdalenosti
350 m. Spolecnost ale mysli 1 na ty, ktefi preferuji jizdu autem. Pied budovou je

k dispozici tficet parkovacich mist a dalsi desitky mist do vzdalenosti 200 m.

Oteviraci doba Sportcentra je flexibilni a pfizplisobuje se obsazenosti lekci a
rezervacim. Standartné je vSak otevieno kazdy den v tydnu v ¢ase od 7:00 do 22:00.

S cilem oslovit co nejvice zdkaznickych skupin jsou lekce rozvrzeny jak do
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rannich, odpolednich, tak i veCernich hodin. Distribuce je navic podpoiena online
rezervaénim systémem, ktery je pfistupny prostiednictvim webovych stranek
spolecnosti. Zakaznici si zde mohou lekce rezervovat, provadét platby anebo sledovat

stav svého udtu.

8.1.4 Propagace

Nasledujici analyza se zaméti na vyuziti jednotlivych néstrojii komunikaéniho mixu.
Sportcentrum Maty se zaméiuje predevsim na online formy propagace prosttednictvim
socialnich siti. Spole¢nost ma ziizeny Facebookovy a Instagramovy profil, na kterych
obcas zverejnuje fotografie z lekci ¢i informace o planovanych akcich. Vizualni obsah
vSak pasobi ponc¢kud neprofesionalné. Mimo toho opomiji potencidl propagacnich
videi a Instagram a Facebook stories, prosttednictvim kterych by mohla sdilet aktualni

informace a byt v bliz§im kontaktu se zakazniky.

V oblasti podpory prodeje sportcentrum vyuziva jiz zminéna slevova pasma,
zvyhodnéné ceny pro studenty a také moznost zakoupeni darkovych poukazu.

Spole¢nost navic umoziuje thradu lekci prostfednictvim karty MultiSport.

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb hraje kliCovou roli samotny osobni
prodej. Prvni zdkaznikliv dojem vytvari jiz recepéni, kterd zajistuje jeho odbaveni.
Nésledné se zdkaznikiim vénuji trenéfi béhem lekci, kde s nimi komunikuji a snazi se

vytvaret pratelské a motivujici prostiedi.

V ramci public relations sportcentrum spolupracuje se Skolami a sportovnimi

kluby, coz muze ptispivat k vytvateni dobrého jména spolecnosti.

8.1.5 Lidé

Tym Sportcentra Maty tvoii kolektiv 31 lidi, ktefi se staraji o jeho bezproblémovy
chod. V cele stoji majitel, ktery kromé zajistovani celkového vedeni sportcentra
aktivné ptsobi i jako lektor lekci Schwinn cyclingu, alpinningu a kruhového tréninku.
O plynuly chod se stara provozni centra, jejiz naplni prace je planovani smén
recepcnich, sledovani zasob a nakup zbozi, koordinace lekei, spolu s jejich pfipadnym
rusenim a feSenim zaskokii. Déle ve sportcentru piisobi dvacet kvalifikovanych trenérti
a jedna ucetni. DilleZitou ¢ast tymu tvoii rovné€Z osm recepCnich, jejichZ ukolem je

vitat zakazniky, pomdhat jim s orientaci v prostorach sportcentra, poskytovat
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informace o sluzbach a cenach, spravovat rezervacni systém Clubspire a prodavat

dopliikové produkty.

8.1.6 Materialni prostiedi

Jak jiz bylo zminéno vySe, Sportcentrum Maty se sklada ze dvou odlisnych prostor.
Prvné se zaméfim na multifunkéni sportovni zénu, kterd prosla v roce 2013
rekonstrukci, vyjma Saten, sprch a socialniho zafizeni. Pro tcely skupinovych lekci
spolecnost vyuziva Ctyfi saly, znichz jsou dva specializované. Jednim z nich je
Alpinningovy sal, ktery disponuje Sestnacti Alpitracky pro efektivni kardio trénink.
Druhym specializovanym salem je mistnost pro Power Plate, ve kterém zakaznici
mohou navic vyuzit bézecky pas. VSechny télocviény jsou plné vybaveny klimatizaci,
vzduchotechnikou, zvukovou aparaturou a zrcadlovymi sténami, které umoziuji
sledovani spravnosti provadéni cvikll. Kazdd télocvicna je rovnéz vybavena
potfebnymi cvicebnimi pomtickami. Zakaznikim jsou k dispozici celkem ¢tyfi Satny,

které zahrnuji i sprchy. Stav sprchového zazemi vSak neni idealni a vyzaduje renovaci.

Soucasti prostor je také recepce s barem, kde se zakaznici hléasi pfed vstupem
na lekce. K dispozici je zde 1 pfijemné posezeni, které se nachazi vedle recepce. Pro
rodiny s détmi je navic k dispozici détsky koutek vybaveny hrackami a televizi, ktery
umoznuje rodi¢im nerusené cvicit. Cely prostor je navic sladén do Cerveno-Cerné

barvy, ktera koreluje s logem spolecnosti.

Druhou ¢ésti Sportcentra tvofi tenisova a badmintonova hala. Tento rozsahly
prostor nabizi ¢tyfi badmintonové kurty a jeden kurt tenisovy. Navstévnikim jsou zde
k dispozici dv€ Satny, které rovnéz zahrnuji sprchy. Stejné jako v multifunkéni Casti, 1
zde se nachdzi recepce s barem a posezenim, kde si zdkaznici mohou dopftat chvilku

odpocinku a obcerstveni.

8.1.7 Procesy

Procesy ve Sportcentru Maty ptfedstavuji soubor krokl a interakci, které provazeji
zakaznika od prvniho kontaktu se spolecnosti az po jeho odchod. Prvnim kontaktnim
bodem muze byt jiz online prohlidka stranek podniku, kde se potencionélni zakaznici

mohou seznamit s nabidkou lekci, cenikem 1 aktudlnim rozvrhem sportcentra.

Druhym bodem je samotna osobni navstéva, kdy je zdkaznik po vstupu

pfivitan persondlem na recepci, ktery ho odbavi a poskytne mu veskeré potiebné
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informace. Novym zdkaznikiim persondl vysvétli zdkladni pravidla fungovéni
sportcentra a piipadné mu pomulzou s registraci do systému. Registraci si vSak
zékaznik mize provést i sam prostiednictvim webovych stranek. Po vytvoteni Gctu si
zakaznici mohou pohodIné spravovat své rezervace, maji k dispozici piehled navstév

a plateb.

Spolecnost pouziva online rezervacni systém CLUBSPIRE, ktery slouzi ke
snadné evidenci klientskych uctl, lekci a plateb. Platby za jednotlivé vstupy a zbozi
probihaji na recepci, kde je mozné platit jak kartou, tak hotoveé. Zakaznici s nabitym
kreditem mohou navic lekci uhradit jiz online a pfi pfichodu se jim pouze staci nahlasit

obsluze.

Po odbaveni na recepci zakaznici mifi do Saten, ze kterych jiz sméfuji pfimo na
lekei ¢i kurty. Po skonceni tréninku se vraci do Saten zpét. Pfed odchodem se klienti
Casto jest¢ na chvili usadi v prostorach recepce, kde si dopteji kavu, proteinové napoje
¢i jiné obCerstveni. VEtSinou si zde i dobiji kredity, rezervuji dalsi lekce anebo kurty.

Mimo tyto viditelné procesy zde probiha i1 fada cinnosti, které ziistavaji
zakaznikim skryté. Patfi mezi n¢ napiiklad uklid prostor, ndkup a dopliiovani zbozi,

planovani smén zaméstnanci nebo organizace akci.
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9 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Tato kapitola se zamétuje na realizaci vyzkumu zaméteného na analyzu spokojenosti

zakaznikl Sportcentra Maty.

9.1 Definovani problému a cil prizkumu

Zakaznicka spokojenost hraje zasadni roli v oblasti poskytovani sluzeb. Dlouhodoba
spokojenost klientd mtize pfispivat ke zvyseni loajality, frekvence navstév i Sifeni
pozitivniho doporuceni. Hlavnim cilem prizkumu bylo proto analyzovat spokojenost
zakaznik Sportcentra Maty, identifikovat oblasti vyZadujici zlepSeni a navrhnout
doporuceni k jejimu zvySeni.

Bylo stanoveno pét klicovych oblasti, které souvisi s kazdodenni zkuSenosti
zakaznikil a predstavuji nejcastéji vnimané aspekty pfi vyuzivani sluzeb sportcentra.
Prizkum spokojenosti se proto zaméfil na tyto aspekty, jez byly identifikovéany jako

zasadni pro hodnoceni celkové spokojenosti klienti:

1. Rozsah a cena nabidky lekei a kurtd — zjisténi zda zdkaznici vnimaji nabidku

sluzeb jako dostatecné Sirokou a cenové pfimétenou.

2. Kuvalita personalniho ptistupu — hodnoceni spokojenosti s ptistupem lektort a
recepcniho personalu, ktefi zdsadné ovliviiuji celkovy dojem ze sluzeb.
3. Nabidka a cena dopliikkového sortimentu — zjiSténi zda zdkaznici vnimaji

soucasnou nabidku suplementii a vyzivovych doplika jako dostacujici a

cenov¢ piiméfenou.

4. Technické a socidlni zdzemi sportcentra — posouzeni spokojenosti
s vybavenim, jako jsou Satny, sprchy, socidlni zafizeni a ozvuceni salt.

5. Online komunikace — zjiSténi zda zdkaznici vyuZivaji webové stranky a

socialni sité spolecnosti a jejich spokojenost s nimi.
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9.1.1 Stanoveni vyzkumnych otazek a hypotéz

V zéavislosti na péti identifikovanych oblastech byly formulovany nasledujici

vyzkumné otazky a s nimi odpovidajici hypotézy.

Vyzkumnad otazka 1: Jsou zdkaznici spokojeni s rozsahem poskytovanych sluzeb a

jejich cenou?
H1: Zakaznici jsou spokojeni s rozsahem nabidky lekci a kurti.
H2: Zakaznici jsou spokojeni s cenou lekci a kurtt.
Vyzkumna otdazka 2: Jsou zdakaznici spokojeni s kvalitou personalniho pristupu?
H3: Zéakaznici jsou spokojeni s pfistupem lektort.
H4: Zékaznici jsou spokojeni s chovanim a pfistupem personalu na recepci.

Vyzkumna otazka 3: Jsou zakaznici spokojeni s nabidkou a cenou doplitkového

sortimentu?
HS5: Zékaznici jsou spokojeni s nabidkou suplementi a vyzivovych doplik.
H6: Zakaznici jsou spokojeni s cenou suplementi a vyzivovych dopliki.

Vyzkumna otizka 4: Jsou zdakaznici spokojeni s technickym a socidalnim zdzemim

spolecnosti?
H7: Zékaznici jsou spokojeni s ozvucenim sali
HS8: Zakaznici jsou spokojeni se Satnami, sprchami a soc. zatizenim.
Vyzkumna otazka 5: Jsou zdkaznici spokojeni s online komunikaci sportcentra?
H9: Zékaznici jsou spokojeni s webovymi strankami spolecnosti.

H10: Zakaznici jsou spokojeni se socidlnimi sit€émi spolecnosti.

9.2 Sbér informaci

Hlavni ¢ast vyzkumu tvofil sbér priméarnich dat pomoci online dotaznikového Setieni.
Dotaznik byl vytvofen pomoci nastroje Google Forms, probihal v obdobi od 11. tinora
do 18. dubna 2025 a zucastnilo se ho celkem 106 respondentd. Dotaznik byl
distribuovdn mezi klienty Sportcentra online a offline formou. Online distribuce
probihala prostfednictvim facebookovych a instagramovych stranek spolecnosti, kde

byl zvetejnén odkaz vedouci ptimo na dotaznik. Soucasné byl ve vnitinich prostorach
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sportcentra umistén plakat s QR kodem, ktery po naskenovani umoznil navstévnikiim
okamzity pfistup k dotazniku pomoci jejich mobilniho zafizeni (Ptiloha P II: Plakat —

dotaznikové Setfeni). QR kod byl vytvofen pomoci webové stranky QRGenerator.cz.

9.3 Metodika vyzkumu

Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl navrzen tak, aby byl ¢asové nenaro¢ny a jeho vyplnéni trvalo ptiblizné
pét minut. Na zacatku byli respondenti sezndmeni s tim, ze slouzi vyhradné

k akademickym uceliim a zaroven byli informovani o tom, Ze je zcela anonymni.

Dotaznikové Setfeni zahrnovalo celkem Sestnact otazek, pficemz byla pouzita
kombinace otevienych a uzavienych typt. Dotaznik byl rozdélen do Sesti tematickych
¢asti. V prvni ¢asti byly zjisStovany zékladni informace tykajici se navstévnosti

spole¢nosti.

Nésledovala klicova c¢ast prizkumu zaméfend na hodnoceni spokojenosti
s vybranymi aspekty sluzeb sportcentra. Hodnoceni probihalo pomoci pétistupniové

Likertové skaly.

Tteti Cast se tykala online komunikace spole¢nosti, konkrétné webovych stranek
a socialnich siti. Respondenti byli nejprve dotazovani na to, zda tyto platformy

navstévuji. V piipad¢ kladné odpovédi nasledovalo rovnéz hodnoceni spokojenosti.

Ctvrta Gast se zaméfovala na hodnoceni dileZitosti jednotlivych aspektd, pro
které byla vyuzita také Likertova Skala. Tato sekce, spolecné s druhou a tfeti ¢asti
dotazniku, nasledné slouzila jako podklad pro aplikaci modelu dileZitosti —

spokojenosti.

Pata ¢ast obsahovala nepovinné oteviené otazky, ve kterych respondenti mohli
vyjadfit své pfipominky. Tyto otdzky umoznily hlubsi vhled do nézort zdkazniki
mimo ramec uzavienych odpovédi.

Zavérna c¢ast dotazniku se veénovala sbéru zékladnich demografickych

udaju — véku, pohlavi a profesniho zatazeni respondentt.
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Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zalozeno na vyzkumnych otazkach, k nimz
byly stanoveny pfislusné hypotézy. Rovnéz bylo doplnéno aplikaci modelu

diilezitosti — spokojenosti.
Vyzkumné otazky a hypotézy

Pro testovani hypotéz a odpoveédi na vyzkumné otdzky byla vyuzita statisticka
analyza, konkrétn¢ jednovybérovy Wilcoxoniiv test. Tento neparametricky test byl
zvolen s ohledem na skutecnost, Ze data byla ziskdna pomoci ordinalni pétistupniové

Likertovy Skaly a nelze ptedpokladat jejich normalni rozlozeni.

Data byla nejprve exportovana z nastroje Google Forms do formatu Microsoft
Excel. Pro ucely statistické analyzy bylo nutné textové odpovedi respondentti prevést
na ¢iselnou podobu. Toto kddovani dat umoznilo jejich nasledné vyhodnoceni pomoci
statistického softwaru JASP (verze 0.19.3.). Jednotlivé odpovédi byly koédovany

nasledujicim zptsobem:

Tabulka 4 — Zpiisob kodovani dat

Ciselna
podoba

(zdroj: vlastni)

K ovéfeni hypotéz byly pouZity otdzky €. 4, 6, 8. Testovana nulova hypotéza vzdy
predpokladala, Ze median spokojenosti s danym faktorem odpovida neutralni hodnoté
3. Alternativni hypotéza urcovala, Ze median je niz$i nez 3, coz by znamenalo vyssi

uroven spokojenosti respondentd.
Model dileZitosti — spokojenosti

V ramci analyzy ziskanych dat byl vyuZit rovnéz model dileZitosti — spokojenosti.
Tento model umoznil vyhodnotit, které oblasti respondenti povazuji za zasadni, jak
jsou s nimi spokojeni a na které faktory je potteba prioritn¢ zaméfit ve snaze zvysit
zékaznickou spokojenost. Pro vytvoieni modelu byla vyuzita data z otazek hodnotici
spokojenost s jednotlivymi faktory (€. 4, 6, 8) a dilezitost jednotlivych faktora (C. 9).

Jednotlivym odpovédim byly nejprve ptifazeny nasledujici véhy:
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Tabulka 5 — Vahové ohodnoceni odpovédi

Véha 5 4 3 2 1

Vaha 5 4 3 2 1

(zdroj: vlastni)

Nésledné byla pro kazdy z hodnocenych faktori vypoctena primérna hodnota
dulezitosti a spokojenosti. Tyto hodnoty byly vneseny do bodového grafu, kde osa X
znazoriovala dulezitost a osa Y spokojenost. Poté byly spocitany priméry vsech
hodnot dilezitosti a spokojenosti, které urcily stiedové linie grafu a vytvotily osu pro

rozdéleni faktord do jednotlivych kvadranti:
e . Kvadrant — vysok4 dilezitost, vysoka spokojenost — vynikajici
e II. Kvadrant — vysoka diileZitost, nizka spokojenost — zlepsit
e [II. Kvadrant — nizka dulezitost, vysoka spokojenost — nadbytek

e [V. Kvadrant — nizka dilezitost, nizka spokojenost — bez starosti

9.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola se zamétuje na vyhodnoceni odpovédi z dotaznikového Setfeni. Cilem je
urcit oblasti spokojenosti a nespokojenosti zakazniki Sportcentra Maty a zaroven
zjistit aroven dulezitosti, kterou témto oblastem ptisuzuji. Ziskané vysledky néasledné
slouzi jako podklad pro vyhodnoceni vyzkumnych otdzek, testovani hypotéz a pro

aplikaci modelu dilezitosti — spokojenosti.
Navstévnost zarizeni

Prvni série otazek v dotazniku se zamétovala na navstévnost sportovniho zatizeni.
Tyto otazky pomohly k lepSimu porozuméni preferenci a zpiisobu vyuzivani sluzeb ze

strany zakaznikd.
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Frekvence navstévnosti
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Graf 1 - Frekvence navstévnosti
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni)

Graf €. 1 se zabyva frekvenci navstév a poskytuje cenny vhled do pravidelnosti, s jakou
respondenti vyuzivaji sluzby. Vysledky ukazuji, ze nejvétsi ¢ast respondenti (44 %)
navstévuje sportcentrum s frekvenci 1x tydné, coz naznacuje pravidelny, avSak ne
kazdodenni zdjem o nabizené aktivity. Dals§i vyznamnou skupinou jsou navstévnici
s frekvenci 3 — 2x tydné (29 %). Tato pravidelnost je z pohledu udrzeni dobré fyzické
kondice povazovana za velmi vhodnou a efektivni. Nejmensi podil respondentt tvoii

skupiny, které navstévuji sportcentrum 4x tydné a vice (12 %) a méné nez 1x tydné

(15 %).

Doba navstévnosti

14%

g
|

30%

45%

= Vecer (17:00 - 22:00) = Odpoledne ( 13:00 — 17:00)
= Dopoledne ( 9:00 — 13:00) =Rano ( 6:00 — 9:00)

Graf 2 - Doba navstévnosti
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni)

Graf €. 2 zobrazujici dobu navstévnosti ukazuje, Ze nejvyssi navstévnost zaznamenava
Sportcentrum v odpolednich a vecernich hodinach. Konkrétné 45 % respondenti
uvedlo, Ze zafizeni nejCastéji navstévuji v rozmezi mezi 17:00 — 22:00. Druhou

nejcastej$i dobou navstévy je obdobi mezi 13:00 a 17:00, které¢ preferuje 30 %
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respondentt. Tyto hodiny odpovidaji dobé po skonceni pracovni ¢i $kolni doby. Ranni
hodiny mezi 6:00 — 9:00 vyuziva k navstévé 14 % respondentl, zatimco dopoledni

hodiny mezi 9:00 — 13:00 jsou frekventované nejméné, s podilem 11 %.

Navstévnost jednotlivych zafizeni

I 23%

59% 18%

= Ano, navstévuji oboje
Ne, navétévuji pouze badmintonovou a tenisovou halu

= Ne, navstévuji pouze Sportcentrum

Graf 3 - Navstévnost jednotlivych zafizeni
(zdroj: vlastni zpracovadni na zakladé dotaznikového Setreni)

Otazka ¢. 3 — ,Navstévujete Sportcentrum i badmintonovou a tenisovou halu?* se
zaméfovala na vyuziti konkrétnich sportovnich zatizeni. Z vysledki 1ze pozorovat, ze
dominantni postaveni ma Sportcentrum se skupinovymi lekcemi, které navstévuje
vétSina respondentd (59 %). Zbylych 41 % respondentii vyuzivd rovnéz
badmintonovou a tenisovou halu. Konkrétné 23 % uvedlo, Ze kombinuji obé& zafizeni.
Pouze 18 % respondentll se pak zamétuje vyhradné na navstévu badmintonové a

tenisové haly.
Spokojenost respondentu s vybranymi faktory

V otézce €. 4 byli respondenti vyzvani k osobnimu ohodnoceni vybranych aspektt

Sportcentra Maty pomoci Likertovy skaly. Celkem se jednalo o osm faktord.
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Spokojenost s rozsahem nabidky
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Graf 4 - Spokojenost s rozsahem nabidky lekei a kurt
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni)

Z grafu €. 4 vyplyva, ze celkova spokojenost zakaznikd s rozsahem nabidky lekei a
dostupnosti kurtli je velmi vysokd. Az 46 % respondenti uvedlo, ze jsou ,,velmi
spokojeni* a dalSich 30 % se pfiklani k odpovédi ,,spiSe spokojen/a*. Neutralni ndzor
zastava 12 % respondentli a pouze mala ¢ast (8 % a 4 %) uvedla miru nespokojenosti.
Tyto vysledky svéd¢i o tom, Ze sportcentrum uspesné pokryva poptavku po

riznorodych sportovnich aktivitach.

Spokojenost s cenou lekci a kurtd
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Graf 5 - Spokojenost s cenou lekci a kurtt
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni)

Cenova dostupnost sportovnich sluzeb je rovnéZ hodnocena ptevazné pozitivne.
Nejcastéjsi odpovedi bylo ,,spiSe spokojen/a (38 %), nasledovalo 25 % respondent,
ktefi uvedli, ze jsou scenou velmi spokojeni. Neutrdlni postoj zaujima 18 %
respondentll a 19 % je v urcité mife nespokojeno. Vysledky naznacuji, Ze vétSina
klientli sportcentra vnima pomér ceny a vykonu jako vyvazeny, coz je dulezité

z hlediska dlouhodobé udrzitelnosti navstévnosti a loajality zékaznik.
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Spokojenost s pfistupem lektort
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Graf 6 - Spokojenost s pfistupem lektort
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni)

Na grafu €. 6 lze vidét, Ze jednoznaéné nejpozitivnéji hodnocenou oblasti je pristup
lektorti. Pies 70 % respondentti vyjadrilo svou spokojenost. Neutralni postoj

vyjadtilo 19 % respondentii a pouze 11 % respondenti je v urc¢ité mife nespokojeno.

Spokojenost s chovanim a pfistupem
personalu na recepci
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Graf 7 - Spokojenost s chovanim a pfistupem personalu na recepci
(zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dotaznikového Setreni)

Dle grafu €. 7 lze vidét, Ze zékaznici sportcentra hodnoti chovani a ptistup recepcnich
velmi pozitivné. Vice neZ polovina respondentti (55 %) oznacila svou spokojenost jako
»velmi spokojen/a“ a dalSich 21 % uvedlo, ze jsou spiSe spokojeni. Neutralni postoj

zaujima 12 % respondentti, zatimco mira nespokojenosti je velmi nizké (12 %).
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Spokojenost s nabidkou suplementu a vyzivovych

doplnku
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Graf 8 - Spokojenost s nabidkou suplementti a vyzivovych doplitka
(zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni)

Naopak v oblasti s nabidkou suplementii a vyzivovych doplilkkii pfevazuje spiSe
negativni hodnoceni. Nejcastéjsi odpovédi bylo ,,spiSe nespokojen/a“ (37 %) a dalSich
12 % uvedlo, ze jsou nespokojeni Upln¢. Neutralni stanovisko zaujima 27 %
respondentl a pouze 23 % vyjadfilo spokojenost. Tyto vysledky ukazuji na potiebu
zlepSeni nabidky suplementl vzhledem k tomu, Ze suplementace casto tvoii nedilnou

soucast sportovnich aktivit.

Spokojenost s cenou suplementu
a vyzivovych doplrku
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Graf 9 - Spokojenost s cenou suplementi a vyzivovych doplnkt
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni)

Ptestoze je nabidka doplnki stravy hodnocena spisSe negativng, dle grafu €. 9 1ze vidét,
7e jejich cena je vnimana pfiznivé. Celkem 69 % dotazanych je s cenami spokojeno.
Pouze 2 % byla zcela nespokojena a 10 % uvedlo mirnou nespokojenost. Z vysledkii
lze konstatovat, Ze rezervy nespocivaji v cenové politice, ale spiSe v samotné skladbé

nabidky produkti.
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Spokojenost s ozvucenim sald

35% 31%
2 30%
c 25%
S 25% 23% ’ -
s 20% 19%
a 0
3 15%
© 10%
Q)
S 5% 3%

00/0 -

Nespokojen/a Spise Neutralné Spise Velmi
nespokojen/a spokojen/a  spokojen/a
Hodnoceni

Graf 10 - Spokojenost s ozvucenim salti
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni)

Ozvuceni cvicebnich salt, které je dulezité pro atmosféru skupinovych lekei, je
hodnoceno smiSené. NejcastéjSi odpoveédi bylo ,neutrdlné” s 31 % zastoupenim.
Pozitivnich odpovédi bylo v souctu 44 %, z ¢ehoz bylo 19 % respondentii spokojeno

velmi a 25 % spise. Ur¢itou miru nespokojenosti vyjadiilo 26 % respondent.

Spokojenost se Satnami, sprchami a socialnim
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Graf 11 - Spokojenost se Satnami, sprchami a socialnim zatizenim
(zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dotaznikového Setreni)

Zdaleka nejvice kritizovanou oblasti celého Setfeni je stav zdzemi — Satny, sprchy a
toalety. Z grafu €. 11 je ziejmé, Ze prevazna vétSina respondentd (39 %) uvedla, ze
jsou ,,nespokojen/a* a dalsich 38 % je ,,spiSe nespokojeno®. Pouze 10 % respondentti
hodnoti tuto oblast neutrdlné a 8 % spise spokojené. Velmi spokojenych respondentti

jejen S %.
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Komunika¢ni kanaly

V ramci Setfeni nasledovaly otazky (€. 5, 6, 7 a 8) zaméfené na komunikacni kanaly
sportcentra. Nasledujici grafy poskytuji prehled o spokojenosti respondentii s t€émito

digitalnimi nastroji a jejich mife vyuziti klienty.

Navstévnost webovych stranek
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Graf 12 - Navstévnost webovych stranek
(zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni)

Cilem otazky ¢. 5 — ,Navstévujete webové stranky spole€nosti?* bylo zjistit, zda
respondenti vyuzivaji webové stranky spole¢nosti, ¢i nikoli. Az 85 % respondentt
uvedlo, Ze webové stranky sportcentra navstévuji a pouze 15 % uvedlo, Ze ne.
Respondenti, ktefi web neuZzivaji byli v rdmci dotazniku automaticky pfevedeni na
otazku ¢. 7 a neodpovidali na otdzku hodnotici spokojenost s webovymi strankami,
aby nebyly vysledky zkresleny hodnocenim od osob, které dané stranky aktivné

nevyuzivaji.

Spokojenost s webovymi strankami
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Graf 13 - Spokojenost s webovymi strankami

(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni)
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Navzdory vysoké néavstévnosti nejsou webové stranky hodnoceny jednoznacné
pozitivné. Nejcastéj§i odpoveédi byla varianta ,,SpiSe nespokojen/a“ se
zastoupenim 33 %. To mulze zplsobovat fakt, Ze ackoli jsou pro zikazniky
nezbytnym nastrojem pro ziskavani informaci a tvorbu rezervaci, jejich pouzivani je
¢asto komplikovano technickymi vypadky. Roli zde mlize hrat i nedostatecna vizualni
atraktivita. 16 % uvedlo, Ze jsou pifimo nespokojeni. Neutralni postoj zaujima 27 %

respondentll, zatimco pozitivn€ se vyjadiilo pouze 25 % respondentt.

Sledovanost socialnich siti

25%‘

75%

= Ano = Ne

Graf 14 - Sledovanost socidlnich siti
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni)

Otazka ¢. 7, ktera zjiStovala, zda respondenti sleduji socialni sité spole¢nosti, byla
obdobného — filtraéniho charakteru jako otazka ¢. 5, a kde v ptipadé odpovédi ,,Ne*

doslo k pfesmérovani respondenta az na otdzku €. 9.
Z vysledkil vyplyva, Ze vétSina respondenti (75 %) socidlni sité spolecnosti
sleduje. Tento idaj sv&d¢i o tom, Ze socidlni sité pfedstavuji vyznamny komunikacni

kanal smérem ke stavajicim i potencionalnim zédkazniktim.
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Spokojenost se socialnimi sitémi
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Graf 15 - Spokojenost se socidlnimi sitémi
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni)

Z grafu ¢. 15 vyplyva, ze spokojenost se socialnimi sitémi sportcentra nema ptilis
jednotné vysledky. Nejvétsi podil respondentit (29 %) uvedl, Ze jsou spiSe nespokojeni.
DalSich 25 % zaujalo neutralni postoj a 41 % vyjadtilo pozitivni hodnoceni. Vyraznou

nespokojenost uvedlo 5 % dotadzanych.
Diilezitost jednotlivych faktora

V otazce ¢. 9 respondenti vyzvani k vyjadieni dulezitosti, kterou prikladaji

. .y °
jednotlivym faktortim.
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Graf 16 - DileZitost jednotlivych faktori

(zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni)
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Tabulka 6 — Absolutni a relativni Cetnost dalezitosti jednotlivych faktort

Dilezité Spise dulezité Neutralné Spise nedilezité Neddlezité

Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
:‘Zsr:: nabidkylekel [ o> | 500, | 39 | 37% | 22 | 21% | 11 10 % 2 2%
Cena lekei a kurti 49 | 46% | 31 | 29% | 14 | 13% | 9 8% 3 3%
Piistup lektoril 30 | 28% | 36 | 34% | 22 | 21% | 13 | 12% 5 5%
g:;‘;an";lz zg’;;‘:;pci 16 | 15% | 35 | 33% | 30 | 28% | 19 18 % 6 6%
\T;?\:it;;:zf;l’ﬁe&:” al 3 3% | 32 | 30% | 24 | 23% | 29 | 27% 18 | 17%
f;';j;‘;';f:’:p’:::(g 16 | 15% | 35 | 33% | 25 | 24% | 24 | 23% 6 6%
Ozvuéeniv salech 40 38 % 36 34 % 19 18 % 9 8 % 2 2 %
Satny, sprchy a
e e 32 | 30% | 43 | 41% | 20 | 19% | 8 8% 3 3%
j:;::::j;i? 2 | 21% | 26 | 25% | 30 | 28% | 19 | 18% 9 8%
‘S’\";i'::‘é’::::?"ky 26 | 25% | 35 | 33% | 23 | 22% | 14 13 % 8 8%

(zdroj: vlastni zpracovadni na zakladé dotaznikového Setreni)

Nejvetsi dillezitost respondenti prisuzuji cené lekei a kurtll, kterou téméf polovina
oznacila jako ,,velmi dilezitou“. Mezi dalsi kli¢ové faktory, jezZ vyrazné ovliviiuji
zakaznickou zkuSenost, byly zafazeny také ozvuceni v salech, rozsah nabidky lekci a
kurtd a kvalita zazemi — Satny, sprchy a socialni zatizeni. Naopak nabidka suplementi
a vyzivovych dopliki spolecné s jejich cenou byly hodnoceny jako méné dilezité, coz
naznacuje, Ze pro vétsinu respondentli predstavuji spiSe doplitkovy nez rozhodujici

prvek pfi volbé sportovniho zatizeni.
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Oteviené otazky

Soucasti dotaznikového Setfeni byly také Ctyfi oteviené otazky (€. 10,11,12 a 13), které
meély za cil zachytit osobni nazory respondentii na fungovani sportcentra v oblastech

digitalni komunikace, nabidky lekci a celkové zpétné vazby.

Socialni sité

Vramci pfipominek k socidlnim sitim zakaznici nejCastéji uvadéli slabsi miru
interakce ze strany sportcentra. Opakované se objevoval pozadavek na Castéjsi sdileni

fotografii a videi z lekci. Nékteti respondenti také upozoriovali celkoveé nizsi vizualni

atraktivitu obsahu.
Webové stranky

U webovych stranek byla nejcastéjsi vytkou jejich sloZitd struktura a neintuitivni
ovladani, zejména pii prohlizeni na mobilnich zatizenich. Respondenti uvadéli, ze pti
rezervacich dochazi k nadmérnému mnozstvi klikani a orientace v menu je
komplikovana. Vyznamna c¢éast piipominek sméfovala na technické nedostatky
rezervacniho systému, jako jsou casté vypadky, dlouhé nacitdni nebo obcasna

nefunk¢nost. Kritizovan byl rovnéz chybéjici aktualni obsah.
Nabidka lekci

V oblasti nabidky lekci vétSina respondentid uvedla, ze je dostaCujici. Prfesto se
opakované objevoval zvySeny zdjem o rozSifeni nabidky pilates, konkrétné jeho

zatazeni do odpolednich a ve€ernich hodin.
Obecné pripominky

V ramci zavérecné oteviené otazky dostali respondenti prostor ke sdileni jakychkoliv
dal$ich poznatki. Zde se objevovaly znacné vytky k zazemi — tedy pfedevsim ke stavu
sprch. Zaroven se mezi odpovéd’'mi opakovala stiZznost na nedostatecnou slySitelnost
instrukci lektorh béhem lekci. Respondenti rovnéZ vyjadiili zdjem o zatfazeni lekci

pilates do odpolednich hodin.
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Identifikaéni otazky

Pro lepSi porozuméni slozeni vyzkumného vzorku byla respondentim na zavér

polozena trojice zakladnich sociodemografickych otazek.

Vék respondentu
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Graf 17 - VE&k respondentil
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni)

Na otazku €. 14—, Jaky je Vas vék?* odpovidali respondenti vybérem z péti vékovych
kategorii. Mezi respondenty ptevazovali jedinci ve vékové skupiné 29-40 let, ktefi
tvoftili 40 % vSech dotdzanych. Hned za ni nasledovala skupina respondentd ve véku
19-28 let s podilem 32 %. Tyto dv¢ skupiny dohromady ptedstavuji vice nez dvé
tretiny vSech ucastnikli, coz ukazuje, Ze se na vyzkumu podilela prevazné mladsi a

stfedni generace.

Pohlavi respondentu
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Graf 18 - Pohlavi respondenti
(zdroj: viastni zpracovdni na zakladé dotaznikového Setreni)

Co se tyce genderového rozlozeni, z otazky €. 15 — ,,Jaké je Vase pohlavi?* vyplyva,

ze 64 % respondentt tvofily Zeny a 36 % muzi. Tento pomér ukazuje urcitou pifevahu
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zen v ramcei vyzkumného vzorku, coz mize byt zpiisobeno naptiklad vétsi ochotou zen

ucastnit se dotaznikového Setfeni.

Status respondentd
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Graf 19 - Status respondentli
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni)

Posledni otazka ¢. 16 — ,,Do jaké kategorie byste se zatradil/a?‘ sméfovala na zivotni
status respondentli. Jak 1ze vidét vySe na grafu €. 19, nejvétsi ¢ast vzorku tvofili
zaméstnani respondenti (58 %) a druhou nejvétsi Casti byli studenti (21 %), coz
potvrzuje 1 piedchozi vékové rozlozeni. Podnikatelé ptedstavovali 9 %, zatimco
seniofi v diichodu byli zastoupeni minimalné (1 %). 11 % dotazovanych uvedlo

kategorii ,,jiné*, kde nejcastéji uvadéli ze jsou na matetrské/rodi¢ovské dovolené.
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9.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek a hypotéz

Pro ovéteni hypotéz HI — H10 byl vyuzit Wilcoxonuv test pro jeden vybér. Hladina
vyznamnosti byla stanovena na o = 0,05. Zaroven pro n¢ byly stanoveny nulové a

alternativni hypotézy v nasledujici podobé:
Hy:pn=3
Hy:n<3

9.5.1 Vyzkumna otazka Cislo 1

Pro vyhodnoceni vyzkumné otdzky cislo 1: ,Jsou zdakaznici spokojeni s rozsahem
poskytovanych sluzeb a jejich cenou?* byly stanoveny hypotézy H1 a H2. Ovéfeni

hypotéz vychéazelo z odpovédi respondentti na otazku €. 4 v dotaznikovém Setfeni.

H1: Zakaznici jsou spokojeni s rozsahem nabidky lekci a kurti.

One Sample T-Test

v p

Spokojenost s rozsahem nabidky lekci a kurtd 428.000 <.001

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies that the
median is less than 3.

Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 4 - Vysledky testové statistiky H1
(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])

P-hodnota je mensi nez a = 0,05, coz znamena, ze existuje dostatek ditkazii pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Existuje statisticky vyznamny
dikaz o tom, ze median spokojenosti s rozsahem nabidky lekci a kurtil je nizsi nez 3.

Lze tedy tvrdit, Ze zdkaznici jsou spokojeni s rozsahem nabidky lekci a kurtd.

H2: Zakaznici jsou spokojeni s cenou lekei a kurtii.

One Sample T-Test

v P

Spokojenost s cenou lekci a kurtu 981.000 <.001

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies
that the median is less than 3.

Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 5 - Vysledky testové statistiky H2

(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])



62 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

P-hodnota je mensi nez a = 0,05, coz znamena, ze existuje dostatek diikazli pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Existuje statisticky vyznamny
dikaz o tom, Ze median spokojenosti s cenou lekci a kurtd je nizsi nez 3. Lze tedy

tvrdit, Ze zékaznici jsou spokojeni s cenou lekei a kurta.
Vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢. 1

Na zakladé statistického testovani hypotéz bylo prokazano, ze zakaznici sportcentra
jsou spokojeni jak s rozsahem nabizenych lekci a kurtt, tak i s jejich cenovou trovni.
Vysledky ukazuji, Ze nabizené sluzby odpovidaji potfebam zakaznikli a zaroven jsou
vnimany jako cenové dostupné. Potvrzené hypotézy tak poukazuji na to, Ze nabidka i

cenova politika sportcentra jsou nastaveny efektivné a funkéné.

9.5.2 Vyzkumna otazka ¢islo 2

Pro vyhodnoceni vyzkumné otazky cislo 2: ,Jsou zdkaznici spokojeni s kvalitou
personalniho pristupu? byly stanoveny hypotézy H3 a H4. Ovétfeni hypotéz

vychézelo rovnéz z odpovédi respondentt na otazku €. 4 v dotaznikovém Setteni.

H3: Zakaznici jsou spokojeni s pristupem lektor.

One Sample T-Test

v P

Spokojenost s pristupem lektoru 446.000 <.001

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis
specifies that the median is less than 3.

Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 6 - Vysledky testové statistiky H3
(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])

P-hodnota je mensi nez a = 0,05, coz znamend, Ze existuje dostatek diikazli pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Existuje statisticky vyznamny
dikaz o tom, ze median spokojenosti s pfistupem lektorG je nizS§i nez 3.

Lze tedy tvrdit, Ze zdkaznici jsou spokojeni s pfistupem lektord.
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H4: Zakaznici jsou spokojeni s chovanim a pristupem personalu na recepci.

One Sample T-Test

v p

Spokojenost s piistupem personalu na recepci 396.000 < .001

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies that the
median is less than 3.
Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 7 - Vysledky testové statistiky H4
(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])

P-hodnota je mensi nez a = 0,05, coz znamend, Ze existuje dostatek ditkazii pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Existuje statisticky vyznamny
dikaz o tom, ze medidn spokojenosti s chovanim a piistupem persondlu na recepci je
niz8i nez 3. Lze tedy tvrdit, Ze zdkaznici jsou spokojeni s piistupem persondlu na

recepci
Vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢islo 2

Vysledky statistickych testli potvrdily hypotézy tykajici se spokojenosti zakaznikii
s pristupem lektorG i recepcniho personalu. Respondenti vnimaji vystupovani
zaméstnancl velmi pozitivng, coz ukazuje na vysokou kvalitu poskytovanych sluZeb

v interakce se zakazniky.

9.5.3 Vyzkumna otazka ¢islo 3

Vyzkumna otdzka ¢. 3, zaméfena na spokojenost s nabidkou a cenou dopliikového
sortimentu, byla vyhodnocena prostfednictvim hypotéz H5 a H6. Ovéreni hypotéz

vychazelo z odpovédi respondentd v rdmci Etvrté otdzky dotaznikového Setteni.

HS: Zakaznici jsou spokojeni s nabidkou suplementii a vyZivovych dopliki.

One Sample T-Test

v P

Spokojenost s nabidkou suplementu a vyZivovych dopliki 1852.500 0.969

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies that the median is less
than 3

Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 8 - Vysledky testové statistiky HS

(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])
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P-hodnota je vyssi nez a = 0,05, coz znamend, ze neexistuje dostatek dikazi pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Neexistuje statisticky vyznamny
dikaz o tom, ze medidn spokojenosti s nabidkou suplementl je nizS$i nez 3.

Zakaznici nejsou spokojeni s nabidkou suplementti a vyzivovych doplikd.

H6: Zakaznici jsou spokojeni s cenou suplementii a vyZivovych dopliki.

One Sample T-Test

\ p

Spokojenost s cenou suplementt a vyZzivovych doplfikd 507.000 <.001

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies that the median is
less than 3.

Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 9 - Vysledky testové statistiky H6
(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])

P-hodnota je mensi nez a = 0,05, coz znamend, ze existuje dostatek diikazli pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Existuje statisticky vyznamny
dikaz o tom, Ze medidn spokojenosti s cenou suplementl a vyzivovych dopliku je
mens$i nez 3. Lze tedy tvrdit, ze zékaznici jsou spokojeni s cenou suplement a
vyzivovych dopliku.

Vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢islo 3

Statistické testovani pfineslo smiSené vysledky. Z ovéfeni hypotéz vyplyva, Ze
zakaznici sice vnimaji ceny produkti jako pfimétené, avSak samotny vybér i
rozmanitost sortimentu pravdépodobné neodpovidaji jejich ocekavanim. To naznacuje

prostor pro roz$ifeni nebo Upravu nabidky.

9.5.4 Vyzkumni otazka cislo 4

Vyzkumna otazka €. 4, kterd se zabyva spokojenosti zdkaznikli s technickym a

socialnim zazemim sportcentra, byla vyhodnocena pomoci hypotéz H7 a H8.
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H7: Zakaznici jsou spokojeni s ozvucenim sali

One Sample T-Test

v p

Spokojenost s ozvuéenim v salech 374.000 <.001

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies
that the median is less than 3.

Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 10 - Vysledky testové statistiky H7
(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])

P-hodnota je mensi nez a = 0,05, coz znamena, Ze existuje dostatek ditkazii pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Existuje statisticky vyznamny
dikaz o tom, Ze median spokojenosti s ozvucenim sald je nizsi nez 3. Lze tedy tvrdit,

ze zékaznici jsou spokojeni s ozvuc¢enim salu.

H8: Zakaznici jsou spokojeni se Satnami, sprchami a soc. zafizenim.

One Sample T-Test

v p

Spokojenost se $atnami, sprchami a soc. zafizenim 3972.500 1.000

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies that the median is
less than 3.

Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 11 - Vysledky testové statistiky HS
(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])

P-hodnota je vyssi nez a = 0,05, coZ znamena, Ze neexistuje dostatek dikazi pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Neexistuje statisticky vyznamny
dikaz o tom, ze median spokojenosti se zdzemim spolecnosti je niz§i nez 3.

Zékaznici nejsou spokojeni se Satnami, sprchami a socialnim zatizenim.
Vyhodnoceni vyzkumné otazky cislo 4

Na zéklad¢ vysledki statistického testovani byla potvrzena hypotéza o spokojenosti
s ozvucenim salii. Naproti tomu hypotéza tykajici se spokojenosti se Satnami, sprchami
a soc. zafizenim potvrzena nebyla. Tato oblast je tedy vnimdna méné ptiznivé a

ptedstavuje vhodny prostor pro zlepseni.
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9.5.5 Vyzkumna otazka ¢islo 5

Vyzkumni otazka €. 5, zaméfena na spokojenost zakaznikl s online komunikaci
spole¢nosti, byla vyhodnocena prostiednictvim hypotéz H9 a H10. Udaje k ovéfeni

hypotéz vychéazely z odpovédi respondentti na otazku €. 6 a 8.

H9: Zakaznici jsou spokojeni s webovymi strankami spole¢nosti.

One Sample T-Test

v p

Spokojenost s webovymi strankami 1452.000 0.990

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis specifies
that the median is less than 3.

Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 12 - Vysledky testové statistiky H9

(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])

P-hodnota je vyssi nez a = 0,05, coZz znamend, Ze neexistuje dostatek dikazi pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Neexistuje statisticky vyznamny
dikaz o tom, ze median spokojenosti s webovymi strankami spole€nosti je nizsi nez

3. Zékaznici nejsou spokojeni s webovymi strankami spolecnosti.

H10: Zakaznici jsou spokojeni se socialnimi sitémi spole¢nosti

One Sample T-Test

v p

Spokojenost se socialnimi sitémi 673.500 0.032

Note. For the Wilcoxon test, the alternative hypothesis
specifies that the median is less than 3.
Note. Wilcoxon signed-rank test.

Obrazek 13 - Vysledky testové statistiky H10
(zdroj: JASP Team (2025). JASP (Version 0.19.3) [Computer software])

P-hodnota je mensi nez a = 0,05, coz znamend, Ze existuje dostatek dikazl pro
zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni. Existuje statisticky vyznamny
diikaz o tom, ze median spokojenosti se socidlnimi sitémi spole€nosti je nizsi nez 3.

Lze tedy tvrdit, ze zdkaznici jsou spokojeni se socidlnimi sitémi spolecnosti.
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Vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢islo 5

Statistické testy ukazaly na rozdilné vysledky u dvou zkoumanych oblasti. Hypotéza
vztahujici se ke spokojenosti se socidlnimi sitémi byla potvrzena. V otevienych
odpovédich vSak respondenti upozorfiovali na nizkou vizudlni atraktivitu a slabsi
interakci ze strany sportcentra. Naopak hypotéza tykajici se spokojenosti s webovymi
strankami nebyla potvrzena. Tato skute¢nost predstavuje vyznamny impuls k revizi a

modernizaci webové prezentace.

9.6 Vyhodnoceni modelu spokojenosti — diilezitosti

Na zaklad¢ dat =ziskanych zdotaznikového Setfeni byl zpracovan model
dualezitosti — spokojenosti. Tabulka ¢. 7 zachycuje vypoctené primérné hodnoty
dualezitosti a spokojenosti pro jednotlivé faktory, které byly nésledné¢ zaneseny do

kvadrantové mapy.

Tabulka 7 - Priméry dilezitosti a spokojenosti

Rozsah nabidky lekci a kurti 3,83 4,04 (1)
Cena lekei a kurtu 4,08 3,58 e
Piistup lektori 3,69 4,40 (3]
Chovafn a pristup personalu na 3,34 414 (4
recepci

Nablflk? suplementu a vyZivovych 2.75 2.75

doplnki

Cenav Sltplementu a vyZivovych 3.29 388

doplnki

Ozvucenim v salech 3,97 3,34 e
gatny, sprchy a socidlni zarizeni 3,88 2,27 (5 ]
Socialni sité spole¢nosti 3,31 2,43 (9]
Webové stranky spole¢nosti 3,54 2,28 (10)
Celkovy primér 3,57 3,31 osaXayY

(zdroj: vlastni zpracovdni na zakladé dotaznikového Setreni)
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Obrazek 14 - Kvadrantovd mapa — Model diilezitost-spokojenost (D-S)
(zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni)
Interpretace kvadranti
1. Kvadrant — Vynikajici (vysoka diileZitost, vysokd spokojenost)

Do tohoto kvadrantu spada rozsah nabidky lekei a kurtti (1), cena lekci a kurtt
(2), ozvuceni v salech (7) a ptistup lektorii (3). Tyto faktory jsou pro respondenty
velmi diileZité a zaroven s nimi vyjadiuji vysokou miru spokojenosti. Jedna se o silné

stranky spolecnosti, jejichz troven je tieba si udrzet.
2. Kvadrant — Zlepsit (vysoka diileZitost, nizka spokojenost)

Do druhého kvadrantu spadly Satny, sprchy a socidlni zatfizeni (8). Tato
skute¢nost poukazuje na kritické misto, které je z pohledu zkuSenosti respondentli
vnimané velmi negativng. Prave tato oblast predstavuje nejvétsi prostor pro zlepSeni,
protoze je pro respondenty vyznamnd, ale jeji aktudlni uroven neodpovida jejich
o¢ekavanim.

3. Kvadrant — Nadbytek (nizka dileZitost, vysokd spokojenost)

Do tfetiho kvadrantu patii chovani a pfistup personalu na recepci (4) a cena
suplementti a vyzivovych dopliki (6). Faktory v této oblasti sice dosahuji

vysokého hodnoceni, ale nejsou pro respondenty zasadni.
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4. Kvadrant — Bez starosti (nizka duleZitost, nizkd spokojenost)

Sem spada nabidka suplementii a vyzivovych doplikt (5), socialni sité
spolecnosti (9) a webové stranky spolecnost (10). Tyto faktory nejsou pro
respondenty prioritni a zaroven s nimi vyjadiuji pouze nizkou miru spokojenosti.
Vzhledem k jejich nizké dulezitosti vSak nepiedstavuji zésadni riziko. To vSak
neznamend, Ze by je spolecnost méla zcela opomijet. Spise je vhodné se na né
zam¢fit az ve chvili, kdy budou faktory z kvadrantu dva pln¢ odpovidat ocekavani

klientd.
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10 SWOT ANALYZA

Pro shrnuti a systematické vyhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort, které ovliviiuji
fungovani Sportcentra Maty, byla sestavena SWOT analyza, ve které byly zahrnuty
klicové poznatky z marketingového mixu, vyzkumu spokojenosti zdkazniki a specifik

provozu.

Tabulka 8 - SWOT Analyza

W

e Siroké4 nabidka lekci a e Stav zdzemi — Satny, sprchy a
sportovnich aktivit soc. zafizeni
. ST " & strank tatecna
e Kvalitni a profesiondlni lektofi * Webové stranky a n’e(’ios atecna
prezentace na soc. sitich
e Absence Clenstvi e Slab4 nabidka doplika vyzivy
e Dostupnost a lokalita e Ztizena slySitelnost lektora
e Vérnostni programy a slevy e Nizké zastoupeni lekcei pilates
e Rostouci zdjem o zdravy Zivotni e Naristajici konkurence
styl sportovist
e Fitness trendy e Rizika spojend s ndjmem prostor
e Technologicky rozvoj e Zmény v preferencich zakaznikt

(zdroj: vlastni)

Jednou z hlavnich silnych stranek spolecnosti je jeji Siroka nabidka lekci a sportovnich
aktivit, kterd umoziuje pokryt potfeby riznych cilovych zakaznikd. Tato rozmanitost
muze zvySovat atraktivitu centra a podporovat pravidelnou navstévnost zakazniki.
Sportcentrum rovnéz téZi z kvalitniho a profesionalniho lektorského tymu, ktery byl
hodnocen jako nejspokojenéjsi oblast v rdmci dotaznikového Setfeni. Konkurenéni
vyhodu predstavuje také absence povinného ¢lenstvi a poplatkll. Zakaznici nejsou
vazani smlouvami ani registraCnimi poplatky, coz jim umoziuje vyuZzivat sluzby podle
vlastnich ¢asovych a finan¢nich moznosti. Tato flexibilita je atraktivni zejména pro
nepravidelné navstévniky. Silnou strdnku rovnéZ predstavuje dostupnost a lokalita

sportcentra spolu se zavedenym vérnostnim programem pro pravidelné zékazniky.

Na druhé strané byly identifikovany i1 oblasti, které je potieba zlepsit.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze se stav zdzemi pfedstavuje nejvyraznéjsi

problém. Tento nedostatek vyrazné ovliviiuje celkovy komfort zdkaznikli a muze
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snizovat jejich ochotu se vracet. Dal§im nedostatkem jsou webové stranky spolecnosti,
které nejsou pravidelnd aktualizovany a optimalizovany pro mobilni zafizeni. Casté
jsou také technické vypadky webu a rezerva¢niho systému, které komplikuji
zakaznikim pfistup k rezervacim a negativné ovliviiuji jejich celkovy uzivatelsky
dojem. Nedostatecnd prezentace na socialnich sitich je dalsi slabinou, zejména ve
srovnani s rostoucim vyznamem digitalni komunikace. Slabé nabidka suplementi a
vyzivovych doplikl na horni recepci, ktera byla rovnéz hodnocena jako nedostatecna,
predstavuje prostor pro rozsifeni sortimentu a zlepSeni zékaznického servisu. Slabou
stranku predstavuje rovnéz ztizena slySitelnost instrukci lektori béhem lekci a nizké

zastoupeni lekci pilates.

Mezi pfilezitosti, které spole¢nost miize vyuzit ke svému ristu lze zatadit
rostouci zdjem o zdravy zivotni styl. Podle aktudlniho priizkumu fitness trhu si lidé
stale vice uvédomuji vyznam pravidelného pohybu pro udrzeni nejen fyzické, ale i
psychické kondice (Ceska komora fitness, © 2025). Tento celospoledensky trend
zvySuje poptavku po sportovnich sluzbach a aktivitach. Jako dal§i pfilezitosti
spole¢nosti mohou byt fitness trendy. Jednim z nejvyraznéjSich a nejtrvalejSich trendti
poslednich let je rostouci popularita silového tréninku, ktery jiz neni vniman jako
aktivita vyhrazena pro kulturisty. Tento posun vnimani generuje zvySenou poptavku
po funkénich trénincich a cviceni s volnymi vdhami (3D FITNESS s.r.o., © 2025).
Technologicky rozvoj pak pfina$i moZnosti pro inovace, naptiklad komplexni mobilni

aplikace pro komunikaci s klienty.

Za hrozbu lze povazovat naristajici konkurenci sportovist’ ve Zliné a okoli.
Vstup novych, modernich a dobfe financovanych spolecnosti, jako je potencialné
projekt Fabrika, miize vyznamné vytvafet tlak na kvalitu poskytovanych sluzeb, ceny
a inovace. Zakaznici dnes jizZ maji vét§si moznosti vybéru, a proto se snadnéji rozhodu;i
pro jin¢ho poskytovatelem pokud nenaplni své ocekavani v oblasti komfortu, coz
muze vést ke snizeni profitability sportcentra. Mezi dal$i hrozby lze zatadit rizika
spojena s najmem provoznich prostor, kterd prameni ze zavislosti sportcentra na
smluvnim vztahu s majitelem nemovitosti. Hlavnim rizikem je potencidlni vypovéd
najemni smlouvy ze strany majitele €1 jeji neprodlouZeni. DalSim aspektem je mozna
nespoluprace nebo nepiiznivé jedndni majitele, které se mlze projevit v odmitani
investic do prostor ¢i komplikacemi pii feSeni provoznich zaleZitosti. Hrozbu

pfedstavuji rovnéZz zmény v preferenci zdkaznikl. Prizkum Ceské komory fitness pro
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rok 2024 zduraziuje, ze zdkaznici stale vice vyhledavaji individudlni piistup (osobni
tréninky) a tréninkové plany ptizptisobené jejich specifickym ciliim a potiebam (Ceska
komora fitness, © 2025). M¢nici se preference zakaznikli a nastup novych,

alternativnich forem cviceni tak pfedstavuji hrozbu pro tradi¢ni fitness centra.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Tato kapitola se zamétfuje na navrhy a doporuCeni ke zlepseni identifikovanych

nedostatkd.

11.1 ZlepSeni stavu zazemi

Stavajici sprchové zazemi ve Sportcentru Maty vykazuje znacné znamky opotiebent,
coz negativné ovliviiuje celkovou zédkaznickou zkuSenost. Tuto skute¢nost potvrdilo i
testovani hypotézy HS, kterd nebyla potvrzena. Z vlastniho pozorovani bylo zjisténo,
ze problematicky je zejména strop a prostor nad dlazbou na zdi, ktery je pouze
vymalovan a kviili vlhkosti dochézi k jeho loupani. Celkem se jedna o pét sprchovych

mistnosti, které¢ vyzaduji modernizaci.

Navrhované feseni: Vzhledem k tomu, ze se sportcentrum nachdzi v pronajatém
prostoru, provedeni rekonstrukce nezavisi ptimo na majiteli sportcentra. Navrhuji tedy
provést dohodu s vlastnikem prostor a projednat moznost provedeni rekonstrukce na
jeho naklady nebo s ¢asteCnou finan¢ni ucasti Sportcentra. V pfipadé odmitnuti
navrhuji alespon provést drobné Upravy ke zlepSeni stavu zazemi, jako je vymalba
stropu a stén s aplikaci protiplisiového nétéru, ktery by zabranil dalSimu $ifeni plisné
a vlhkosti. Tento z4sah by byl méné& finan¢né narocny. V ptipadé pouZiti externiho
pracovnika byl stanoveny odhad na seSkrabani star¢ho natéru a novou vymalbu plochy
106 m? na 13 600 K¢&. Pro pokryti plochy péti sprchovych mistnosti by bylo potfeba
16 kg protiplisnového malifského natéru REMAL, ktery je k dispozici v OBI za cenu
1 438 K¢. Celkové nédklady s vyuzitim externiho pracovnika by tedy byly v hodnoté
15 038 K&.

11.2 ZlepSeni komunikace lektori s ucastniky lekci

Z odpovédi v otevienych otazkach dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zakaznici
vnimaji jako problematickou slySitelnost lektorti béhem skupinovych lekei. Hlavnim
divodem miize byt skutecnost, Ze sportcentrum v soucasné dobé neindisponuje
Zadnym mikrofonnim zatizenim pro lektory, a ti tak musi spoléhat vyhradné na vlastni

wewvr

nedostacujici.
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Navrhované feSeni: Potizeni bezdratovych mikrofont pro lektory. Pro zajisténi
kvalitni a srozumitelné komunikace mezi lektory a ucastniky lekei navrhuji vybavit
kazdy sal vhodnou mikrofonni technikou. Pro tento ucel doporucuji nékup
bezdratového mikrofonniho systému Gemini GMU-HSL100, ktery zahrnuje nahlavni
mikrofon a klopovy mikrofon, ¢imz poskytuje flexibilitu pro riizné typy lekci. Tyto
mikrofony jsou k dispozici na Alza.cz za cenu 1 235 K¢/ks. Pro vybaveni 4 salti jsou

zapotiebi 4 mikrofonni systémy, coz ¢ini celkové naklady 4 940 K¢.

11.3 Rozsifeni nabidky suplementii a vyZivovych dopliki

Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze zdkaznici nejsou
spokojeni s rozsahem nabidky suplementli a vyzivovych doplikii. Tato skutecnost
byla podpofena rovnéz potvrzena i testovanim hypotézy HS. Na zaklad¢ vlastniho
pozorovani bylo zjisténo, Ze i kdyZ je na spodni recepci dostupna Siroka Skala
produktl, v badmintonové a tenisové hale je sortiment omezen pouze na zakladni
obcerstveni jako jsou oplatky a fidorky. Tento sortiment vSak neni v souladu

s konceptem sportovniho centra.

Navrhované feSeni: Zavedeni nabidky kvalitnich suplementti a vyzivovych

doplikt. Sortiment by mohl zahrnovat:

e Proteinové tyCinky — napiiklad od znacky Nutrend jejichZ cena se

pohybuje od 50 K¢/ks.

e Proteinové napoje — v davce 200 ml — rovnéz od znacky Nutrend — cena

1 390 K¢/2250 g
e Spalovace tukli (Carnitine) — znacka Nutrend — cena 700 K¢/20x60 ml
e Pre — workout — znacka Nutrend — cena 880 K¢&/20x60ml
e Proteinové kase — znacka Nutrend — cena 389 K¢/ks

NiZe je uvedend mési¢ni kalkulace na rozSifeni sortimentu. Rozsah nabidky byl
stanoven na zakladé¢ meésicnich prodeji spolecnosti, pfi¢emz byla zohlednéna i
skutecnosti, Ze se jedna o pilotni spusténi zamétené na otestovani atraktivity nového

sortimentu. Ceny byly pievzaty z e-shopu Nutrend.cz.
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Tabulka 9 - Mési¢ni kalkulace sortimentu

Proteinové ty€inky 100 ks 50 K& 5000 K&
Proteinové napoje 1 baleni 1390 K& 1 390 K&
Spalovace tukd 1 baleni 700 K& 700 K&
Pre-workout 1 baleni 880 K¢ 880 K&
Proteinove kase 8 ks 389 K¢ 3 1M2Ke
CELKEM 11 082 Ké&

(zdroj: vlastni)
11.4 Redesign webovych stranek

Webové stranky Sportcentra Maty jsou v soucasné dobé zastaralé, chybi na nich
pravidelnd aktualizace obsahu a fotografii. Navic maji slozitou strukturu, ktera
zakaznikiim komplikuje orientaci. Stranky rovnéz nejsou optimalizované pro mobilni
zafizeni, coz znacné ztézuje pristup k rezervacim pii navstéve stranek prostrednictvim
chytrych telefonll. Negativni vnimani webovych stranek ze strany zédkaznikl potvrdilo

statistické testovani hypotézy H9, ktera nebyla potvrzena.

Navrhované feSeni: Redesign webovych stranek a prechod na one pager, ktery
umozni prezentovat vSechny kliové informace na jedné strance s piehlednym a
intuitivnim rozvrzenim. Tento pfistup eliminuje nadbytecné proklikavani a zajistuje
snadny a rychly pfistup ke v§em dllezitym informacim — od rozvrhu lekei, ptes
rezervace az po kontaktni udaje. Pro tento navrh bych doporucila firmu Ad Code ze
Zlina, ktera navrhuje a realizuje funkéni webova feSeni. Cena za redesign webovych
stranek po konzultaci byla stanovena na 15 000 K¢ s tim, Ze by se jednalo WordPress
Sablonu. Diky této Sabloné by firma mohla navic dale pfidavat aktualni informace

svépomoci.

11.5 Zefektivnéni komunikace na socialnich sitich

Socialni sit¢ Sportcentra Maty aktualné postradaji vétsi pravidelnost v publikovani
obsahu a nejsou dostatecné vyuzivany k budovani komunity a propagaci sluzeb. Navic
chybi efektivni vyuziti formati jako jsou napiiklad Instagram Stories. DalSim
nedostatkem je absence propagacénich videi, kterd by prezentovala sportcentrum, jeho

lektory a nabidku. Tato videa by nejen zlepSila vizudlni atraktivitu obsahu, ale také by
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mohla slouzit jako motivacni nastroj pro stavajici klienty a jako efektivni prostfedek
pro prilakani novych navstévnik. Také vizualni stranka socidlnich siti pasobi
ponékud zastarale a nevyrazné. Grafické zpracovani prispévki postrada jednotny styl,

coz pusobi neprofesionalné.
Navrhované feSeni:
1. Pravidelna spriava a aktualizace obsahu — zavedeni systematického

planu piispévkil na socialnich sitich, ktery bude zahrnovat minimalné tfi

prispevky tydné€. Plan by mohl vypadat nasledovné:

Pondéli e Prispévek s tydennim rozvrhem lekci — pfehled lekci,
volné kapacity, doporu¢ené lekce tydne.

Stieda * Fotografie nebo videa z lekci — ukazka atmosféry ve
sportcentru
e  Motivacni prispévky

Patek e Propagace blizicich se vikendovych akci a specidlnich
lekci

e Edukacni pfispévky na téma zdravy Zivotni styl — tipy na
cviceni

e Zdravé recepty

Obrazek 15 — Plan piispévkt

(zdroj: vlastni)

2. Vyuziti Instagram pribéhi — pro zvyseni atraktivity obsahu a zlepSeni
komunikace s komunitou je vhodné se vice zaméfit na efektivni vyuZziti
format Instagram Stories a Reels. Stories lze vyuzit k pravidelnému
sdileni kratkych klipi z probihajicich lekci ¢i presdileni stories od

zakazniki, ktefi oznaci Sportcentrum ve svych ptispévceich.

Tuto béznou spravu siti bych doporucila pfidat do naplné prace pracovnikii
na recepci, ktefi by méli k dispozici ve firemnim telefonu pfistup

k instagramovému Uctu spolecnosti.

3. Vytvoreni propagacnich videi — kposileni propagacni cinnosti
organizace bych doporucila natoCit propagacni video o sportcentru, které
bude prezentovat zazemi, lekce a lektory. Video bych umistila na hlavni
stranku webu, Facebook a Instagram. K jejich vytvofeni bych vyuzila

externi spoluprdci s umélcem ¢i produkénim studiem, aby byl zajiStén
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profesiondlni vzhled. Produkci by mohla zajistit spole¢nost Expertdev ze
Zlina, u které se cena za 1-2minutové video pohybuje kolem 7 000 K¢
vCetné natoceni, stithu, hudebniho podkladu a postprodukce. Stanoveni

konkrétni ceny se vSak odviji od pfesnych pozadavkd.

4. Grafické zpracovani prispévki — zavedla bych jednotny vizualni styl
(barvy, fonty, loga) pro vSechny prispévky, ktery bude odrazet image
sportcentra. Barevnou paletu bych ladila do Cerveno-bilo-Cerné barvy,

vzhledem k logu spolecnosti.

Na zéklad¢ zjisténych informaci ma sice spolecnost povéfenou osobu, kterd
socialni sité spravuje, avSak souCasnd uroven prezentace na téchto platformach
neodpovidd modernim standardiim a postradé strategicky ptistup. Proto bych zaroven
doporucila, aby sportcentrum zvazilo bud’ spoluprici s externim specialistou nebo aby
presnéji definovalo obsahovou néapln a vizudlni styl pfispévkll soucasné povéiené

osobé.

11.6 Rozsireni lekci pilates

V soucasné dob¢ jsou lekce pilates nabizeny pouze jednou tydné, a to v rannich
hodinach. Tato skute¢nost omezuje moznosti Gcasti pro zdkazniky, ktefi maji pracovni
nebo studijni zavazky. Tento nedostatek byl rovnéZ potvrzen v dotaznikovém Setient,
kde se Casto objevovaly pozadavky na rozsiteni nabidky pilates do pozdé;sSich hodin.
Z dotazniku rovnéZ vyplynulo, Ze zdkaznici nejCastéji navsStévuji sportcentrum
v odpolednich hodinéch, coz dale podporuje tento ndvrh. Soucasné je nutné zdlraznit,
ze aktualné nabizené lekce pilates jsou pravidelné plné obsazené, coZ naznacuje

vysokou poptavku po tomto typu cviceni.

Navrhované feSeni: Pro vyhovéni pozadavkl zakaznikli doporucuji zavedeni
dalsich lekci pilates do odpolednich a vecernich hodin. Po analyze rozvrhu lekci byly
identifikovany Casové bloky, které by mohly byt efektivné vyuzity pro nové lekce
pilates, a to zejména misto aktivit, které dlouhodobé vykazuji nizkou obsazenost.

Navrhuji naptiklad nasledujici dny a Casy:
e Utery 17:10 — 18:10

e Ctvrtek 18:30 — 19:30
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11.7 Posileni vztahii se zakazniky

Pro posileni komunitnich vztahli a zvySeni nadvstévnosti bych doporucila spole¢nosti
poradat pravidelné sportovni turnaje a tematické lekce. Tento krok by nejen ptispél
k budovani komunity, ale také by umoznil zvysit povédomi o nabidce sportcentra a

rozsifit okruh potencialnich zadkaznikd.

Ve snaze zvysit navstévnost badmintonové a tenisové haly navrhuji usporadani
badmintonovych turnaju, které by se mohly konat béhem vikendd, kdy je hala méné
vytizend. Turnaje by mohly probihal 2 - 4x ro¢né, kdy by kazdy byl uréen bud’to pro
¢tythru (registrace po dvojicich) anebo dvojhru (registrace jako jednotlivec). Odmény
pro vitéze by mohly zahrnovat naptiklad volné vstupy na badminton ¢i sportovni
lekce, sportovni lahve, ¢elenky, balicky se sportovni vyzivou ¢i tricka Sportcentrum
maty. Propagace turnaji by probihala prostiednictvim socidlnich siti, letaki ve
sportcentru ¢i na Skolach a e-mailové kampané zaméfené na stalé zakazniky. Tento typ
akce by mohl pfinést sportcentru fadu pfinosti. Akce oteviena Siroké vefejnosti mize
nejen zvysit navstévnost, ale také prildkat nové navstévniky, kteti mohou nasledné
vyuzit dal$i sluzby sportcentra a stat se tak pravidelnymi zdkazniky. B€hem turnaje
bude rovnéz k dispozici bar s obCerstvenim, coz povede k navySeni prodeji. Akce
rovnéZ nabizi prostor pro propagaci dalSich sluZzeb sportcentra jako jsou skupinové
lekce. Zarovenn by mohl byt skvélou pftilezitosti pro budovani komunity a posilovani

vztaht se zdkazniky.

Sportcentrum by dale mohlo posilit své vztahy ¢i pfilakat nové zékazniky
prostiednictvim tematickych lekei. Navrhuji napiiklad uspofadat charitativni
jizdu — ,Slapeme pro dobrou véc*“. Vytézek z této lekce by mohl byt vénovan na
podporu vybrané neziskové organizace. Uastnici by mohly navic piispét libovolnou
castkou. Béhem jizdy na stacionarnich kolech mohou byt promitany pifib&éhy téch,
kterym pomoc smétuje, coz zvysi emocionalni zapojeni ti€astnikli. Tato akce nejenze
podpoii dobrou véc, ale také posili image sportcentra jako spolecensky odpoveédné

instituce.
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12 STANOVENI RIZIK NAVRZENYCH DOPORUCENI

Tato kapitola se zaméfuje na identifikaci potencidlnich rizik spojenych s navrzenymi
doporucenimi. Pro kazdé z téchto rizik jsou navrzena opatieni k jejich minimalizaci
nebo eliminaci s cilem zajistit hladkou realizaci navrh a snizit mozné negativni

dopady.

Prvnim z navrha je zlepSeni stavu zazemi. Tento zamér sebou nese rizika
spojend ptedevsim s financovanim, kdy mize dojit k jeho odmitnuti ze strany majitele
nemovitosti. Dal§im rizikem je naruSeni bézného provozu béhem stavebnich ¢i
renovacnich ¢innosti, coz by mohlo vést k nespokojenosti klientli. V neposledni fadé
hrozi zpozdéni dokonceni praci oproti ptivodnimu planu. Pro eliminaci téchto rizik
navrhuji aktivni komunikace s majitelem nemovitosti ohledné zaméru a moznosti
financovani, idealn¢ s ndvrhem na spolufinancovani projektu. Dale je klicové vytvorit
realisticky Casovy plan praci, ktery bude minimalizovat dopady na provoz a zaroven

zohledni mozné komplikace.

Dalsim navrh se zaméfoval na =zajisténi lepsi slySitelnosti lektori
prostiednictvim porizeni bezdratovych mikrofont. Potencidlni rizika v této oblasti
souviseji piedev§im s technickymi problémy mikrofonnich systému, at uz pfi
samotném spuSténi nebo b&hem dlouhodobého pouZzivani. Déle je tfeba pocitat
s ndklady na pravidelnou udrzbu - vyménu baterii ¢i pfipadné opravy zafizeni.
K minimalizaci téchto rizik je vhodné realizovat instalaci za pomoci odborné¢ho
persondlu, ktery zajisti spravné zapojeni a konfiguraci systémi. Klicova je rovnéz
pravidelna technické kontrola a Skoleni lektorii pro spravné pouZivani zatizeni, ¢imz

lze ptedejit zbyteCnym porucham a prodlouzit Zivotnost techniky.

Rizika spojena s redesignem webovych stranek mohou byt technické
problémy s funkcnosti webu ¢i Spatna uzivatelska zkusenost. K eliminaci téchto rizik
se doporucuje dikladny testovaci provoz novych Sablon a jejich funkci pied
spusténim. Je nezbytné zajistit plnou responzivitu webu, tedy jeho spravné zobrazeni
na pocitacich, tabletech 1 mobilnich telefonech. Nezbytna je pravidelna aktualizace

obsahu a technicka udrzba.
Zefektivnéni komunikace na socidlnich sitich pfedstavuje riziko negativnich
komentatii ¢i zpétné vazby od uZivatell, kterd mize poskodit image. Dal§im rizikem

je Casova naroCnost efektivni spravy profili a neprofesionalni vzhled obsahu —
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nekvalitni ¢i nevhodné instagramové piibéhy od zaméstnancii na recepci. Pro
eliminaci téchto rizik je kliCové mit jasnou strategii komunikace a tvofit kvalitni a
relativni obsah. Nezbytné je také aktivné monitorovat déni na profilech, rychle
reagovat na komentafre a zavést kontrolu nad tim, jakd obsah by recep¢ni ptfipadné

publikovali.

V piipad¢ rozSifeni sortimentu suplementd hrozi riziko nizkého zajmu
zékaznikli o nové produkty, coz by vedlo k nadmérnym zasobam. Soucasn¢ je zde
riziko expirace zbozi a naslednych ztrat z neprodanych produkti. K eliminaci téchto
rizik je nutné peclivé sledovat stav zasob a obratkovost jednotlivych produktii.
Efektivnim nastrojem pro snizeni ptipadnych ztrat je nabidka slev na produkty, kterym

se blizi datum expirace.

Pii rozSifeni lekci pilates hlavni riziko pfedstavuje mozny nedostatek
casovych moznosti lektord, kteti by byli schopni a ochotni vést dodatecné lekce.
Kromé¢ toho mohou vzniknout konflikty s lektory pfi ruseni ¢i pfesouvani stavajicich
lekei. K ptedejiti téchto problémi je nutné provést prizkum mezi stavajicimi lektory
ohledné jejich ¢asovych moznosti pro vedeni novych lekci a ochoty vést nové lekce.
Rovnéz klicova je oteviena komunikace a aktivni zapojeni lektori do procesu
planovani nového rozvrhu. Probrat s nimi veskeré ptipadné navrhované zmény jejich

soucasnych lekci, vysvétlit dlivody a snazit se najit vzajemné akceptovatelné feSeni.

Ackoliv kazdy z formatl zaméteny na posileni vztahii se zakazniky ma sva
specifika, sdileji podobna rizika a metody jejich eliminace, jejichZ cilem je zajistit
uspéch akce a pozitivni zkuSenost pro Uc€astniky. Spole¢nym rizikem je pfedevSim
nizka i€ast, kterd by mohla zmafit vynalozené usili. U soutéZnich formath hrozi spory
mezi UCastniky ohledné pravidel ¢i vysledkd. U charitativnich lekci hrozi riziko
nedostatecné vybranych prostiedkid ¢i poskozeni povésti spojenim s nevhodnou
charitou a s tim souvisejici netransparentni sprava dart. Obecné pak kazdou akci mize
ohrozit Spatna organizace. Pro eliminaci rizika spojeného s nizkou ucasti je klicova
intenzivni propagace dané akce s dostatecnym pifedstihem. U akci soutézniho
charakteru mohou pomoci atraktivni ceny. Béhem planovani je diilezité sledovat pocet
registrovanych, coZ umozZni v€as reagovat na piipadny nizky zajem. Pro pfedchdzeni
spori je nezbytné stanovit a srozumitelné komunikovat jasnd pravidla. U

charitativnich akci je zasadni partnerstvi s renomovanou a divéryhodnou charitou
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spolu se zajiSténim transparentnosti spravy dart. Pfehled jednotlivych rizik a jejich

eliminaci je uvedeny v tabulce €. 10.

Tabulka 10 - Stanoveni rizik

[T TN T

ZlepSeni stavu zazemi

Odmitnuti financovani
Naruseni provozu
Zpozidéni praci

Komunikace s majitelem
Navrh spolufinancovani
Realisticky ¢asovy plan

Pofizeni bezdratovych
mikrofond pro lektory

Technické problémy
Naklady na udrzbu

Skoleni lektord pro spravné
pouzivani
Pravidelna udrzba

Redesign webovych
stranek

Technické problémy
Spatna uzivatelskd
zkuSenost

Testovaci provoz
Zajisténi responzivity

Zefektivnéni komunikace
na soc. sitich

Negativni komentare
Neprofesionalni vzhled
v pfipadé ptibéht od
recepcnich

Jasnad strategie

Tvorba kvalitniho obsahu
Aktivni monitorovani
Kontrola

Rozsifeni sortimentu
suplement

Nizky zajem o nové
produkty

Expiracni doba

Ztraty z neprodaného
zbozi

Sledovéni zasob
Slevy pfi bliZici se expiraci

Rozsifeni lekci pilates

MozZny nedostatek
lektor(
Konflikty v rozvrhu

Priizkum ¢asovych
moznosti lektord
Komunikace

Posileni vztaht se
zadkazniky — turnaje,
tematické lekce

Nizka ucast

Spory mezi ucastniky
Spatna organizace
Poskozeni povésti
spojenim s nevhodnou
charitou
Nedostatecné vybrané
prostiedky

Intenzivni propagace
Atraktivni ceny

Sledovani poctu
registrovanych

Jasna pravidla

Partnerstvi s renomovanou
charitou

Transparentni sprava dard

(zdroj: vlastni)
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13 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast této bakalarské prace se zabyvala analyzou Sportcentra Maty
s primdrnim cilem zhodnotit spokojenost jeho zikazniki, identifikovat oblasti pro

zlepseni a navrhnout opatieni vedouci ke zvySeni jejiho stavu.

Uvodni &ast se zaméfuje na predstaveni spolenosti, po které nasleduje analyza
marketingového mixu s vyuzitim rozsifeného modelu 7P, jejimz cilem bylo
identifikovat klicové aspekty fungovani. Z analyzy vyplynula slabé online propagace
spoleCnosti a slaba nabidka dopliikového sortimentu na horni recepci. Nasledoval
vyzkum spokojenosti zdkazniki, ktery zapocal definovanim cile spolu se stanovenim

vyzkumnych otazek a hypotéz, zptisobu sbéru informaci a jeho metodologie.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplynula vysokd mira spokojenosti
v n¢kolika klicovych oblastech. Respondenti vyjadfili pozitivni hodnoceni nabidky
sportovnich lekcei 1 cenové politiky, coz bylo potvrzeno ovétenim hypotéz H1 a H2,
vztahujicich se k vyzkumné otdzce €. 1. Vysoké hodnoceni rovnéz zaznamenal pitistup
personalu, tedy lektort a recepcnich, coz potvrdily hypotézy H3 a H4, navazané na

vyzkumnou otazku €. 2.

Naopak v oblasti vyzkumné otazky €. 3 byly zjistény smiSené vysledky. Ac¢koli
cena doplitkového sortimentu byla respondenty hodnocena pozitivné a doslo k ovéteni
hypotézy H6, samotna nabidka produktli spokojenost nevyvolala a hypotéza HS tak
nebyla potvrzena. Zavazny problém se projevil u vyzkumné otazky €. 4 tykajici se
technického a socidlniho zdzemi. Statisticky nebyla potvrzena hypotéza HS8, coz
poukazuje na nespokojenost se stavem Saten, sprch a socidlnich zatizeni. Oproti tomu
byla hypotéza H7, tykajici se ozvuceni salii, potvrzena, avSak oteviené¢ odpovédi

upozornily na problematickou slysitelnost lektort pti lekcich.

V oblasti online komunikace, kterou pokryvala vyzkumna otazka ¢. 5, byly
vysledky opét smiSené. Zatimco spokojenost se socidlnimi sitémi byla potvrzena

hypotézou H10, u webovych stranek se hypotéza H9 nepotvrdila.

Na zdklad¢ wvysledkii dotaznikového Setieni byl rovnéz sestaven model
dualezitosti — spokojenosti, kde byly jako klicové faktory identifikovany cena a rozsah
lekei, pristup lektord, ozvuceni v sélech a stav zdzemi. Zatimco vétSina dualezitych

oblasti vykazovala vysokou spokojenost, zdzemi (Satny a sprchy) bylo hodnoceno
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negativné. Dopliitkovy sortiment spolu s webovymi strdnkami a socidlnimi sitémi

spolecnosti se ukdzaly byt mén¢ prioritni, avsak stale problematickou oblasti.

Na zéklad¢ poznatkli z marketingového mixu, analyzy dotaznikového Setieni a
poznatkl z vlastniho pozorovani byla vytvofena SWOT analyza, kterd poté slouzila

jako zaklad pro navrh konkrétnich doporuceni.

Navrzena doporuceni, smétujici ke zvySeni zakaznické spokojenosti, reflektu;ji
identifikované nedostatky a ptilezitosti ke zlepseni poskytovanych sluzeb Sportcentra.
Mezi navrhy patii zlepSeni stavu sprchového zazemi, zajiSténi lepsi slySitelnosti
lektortt pomoci pofizeni bezdratovych mikrofont, rozsifeni nabidky suplementt a
vyzivovych doplnku, redesign webovych stranek, zefektivnéni spravy socidlnich siti,
rozSiteni lekci pilates a posileni vztahii se zdkazniky prostfednictvim komunitnich
aktivit, jako jsou tematické akce a badmintonové turnaje. Tyto ndvrhy byly rovnéz

podrobeny analyze rizik, kterd zahrnovala i doporuceni k jejich minimalizaci.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat spokojenost zdkaznikti Sportcentra Maty
a navrhnout doporuceni pro jeji zvySeni. Tohoto cile bylo dosazeno propojenim
teoretickych vychodisek s praktickou ¢asti, ktera zahrnovala analyzu marketingového

mixu 7P, dotaznikové Setfeni, model D-S a SWOT analyzu. Analyza 7P odhalila

potencionalni oblasti pro zlepseni, a to v oblasti propagace a doplitkového sortimentu.

Vysledky dotaznikového Setfeni piinesly uceleny pohled na spokojenost
zakaznikd v péti klicovych oblastech. Tyto oblasti byly definovany jako zdsadni pro
posouzeni celkové spokojenosti s poskytovanymi sluzbami Sportcentra Maty. Na
zaklad¢ téchto oblasti byly rovnéz formulovany vyzkumné otdzky a hypotézy.
Nejvyssi spokojenost byla zaznamendna u rozsahu a ceny lekci a kurtt, stejné jako u
kvality personalniho pfistupu lektorti a recepcnich. U doplitkového sortimentu se
objevily smiSené vysledky. Zakaznici byli spokojeni s jeho cenou, av§ak nespokojeni
byli s jeho rozsahem. Ozvuceni sali bylo hodnoceno pozitivné, nicméné v otevienych
odpovédich se objevily vyhrady ke slySitelnosti lektorit béhem lekci. Vyraznéjsi
rezervy byly zjiStény v oblasti socidlniho zazemi, stejné jako u webovych stranek.
Socialni sité byly hodnoceny pievazné pozitivné, avSak s vyhradami k jejich vizualni

atraktivité a aktivite.

Na zakladé¢ zjisténych skute¢nosti byla formulovéana realizovatelna doporucent,
mezi néz patii zlepSeni stavu zdzemi, pofizeni bezdratovych mikrofont pro lektory,
roz§ifeni nabidky vyzivovych dopliikii, redesign webovych stranek a zefektivnéni
komunikace na socialnich sitich. Spole¢nosti jsou rovnéZ poskytnuty navrhy na
roz§ifeni lekci pilates a posileni vztahi se zdkazniky prostiednictvim potfadani
komunitnich akci. Tato doporuceni, podlozena vysledky vyzkumu, se zamétuji nejen
na zvysSeni spokojenosti zadkaznikl, ale také na posileni pozitivniho vnimani znacky a

upevnéni vztahil s klienty. Hlavni i dil¢i cile prace tak byly naplnény.

Zavérem lze konstatovat, ze tato bakalarskéd prace poskytuje Sportcentru Maty
podklady, které mohou slouzit jako vychodisko pro zlepseni zakaznické spokojenosti.
Zaroven demonstruje praktické vyuziti marketingovych teorii a vyzkumnych metod.
Implementace navrzenych doporu¢eni ma potencidl nejen zvysit spokojenost
stavajicich klientt, ale také ptilakat nové zakazniky a celkové tak prispét k dlouhodobé

prosperité spolecnosti.
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P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Spokojenost zakaznik( Sportcentra Maty

Mili respondenti,

rada bych Vas poZéadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery posloui jako podklad pro tvorbu mé
bakalafské prace na téma "Analyza spokojenosti zakaznikd Sportcentra Maty”. Jeho cilem je ziskat
V4s nazor na poskytované sluzby, zjistit miru spokojenosti a navrhnout mozné zlepseni.

Vyplnéni dotazniku zabere pfiblizné 5 minut a je zcela anonymni.

Pfedem dékuiji za Vas ¢as a ochotu.

1. Jak casto navstévujete spolecnost Sportcentrum Maty? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) 4x tydné a vice
) 2-3x tydné
) 1xtydné
___) Méné nez 1x mésiéné

2. Kdy nejcastéji navstévujete Sportcentrum Maty? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Rano (6:00 - 9:00)
) Dopoledne (9:00 - 13:00)
) Odpoledne (13:00 - 17:00)
) Veger (17:00 - 22:00)

3. Navstévujete Sportcentrum i badmintonovou a tenisovou halu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, navitévuji oboje
_ Ne, navitévuji pouze Sportcentrum

:‘ Ne, navstévuji pouze badmintonovou a tenisovou halu

hitps /idocs.google. comMorms/d/1C5uXdol9n5zd4wRimEISLBn-HIKOTIWPPFw-wB51FWY/edit

1%




4. Jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory sportcentra? *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém fadku.

Velmi Spise Spise :
spoko?enl spokojen/ Neutréiné nespokojen/ Nes'x:‘qe"’
& & &
Rozsah
nabidky
s O O O O O
kurtl
Cena lekci ~
o O O O O O
- O O O O O
Chovéni a
— O O O O O
na recepci
Nabidka
suplement(l
a O O O O O
vyZivovych
dopliikil
Cena
suplement(i
a O O - O @)
vyZivovych
dopliikdl
Ozvuéeni —
o o O O O O
Satnami,
sprchami a =
e O O O O O
zafizenim

5. Navstévujete webové stranky spolecnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano Preskocte na otdzku 6
_JNe Preskocte na otdzku 7

hitps_//docs.google .com/forms/d/1 C5uXdol9n5zd4wRimEISLBn-HIKO TIWPPFw-wB51FWY/edit




Sekce 2 - Pfesmérovani pokud respondenti odpovi Ano

6. Jaka je Vade spokojenost s: *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.
Velmi Spise Spise
spokojen/ spokojen/ Neutralni nespokojen/
a a a

Nespokojen/
a

Sekce 3 - Pfesmérovani pokud respondenti odpovi Ne

7. Sledujete socialni sité spolecnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(__)Ano  Pieskoéte na otdzku 8

(" )Ne  Preskoéte na otzku 9

Sekce 4 - Pfesmérovani pokud respondenti odpovi Ano

8. Jaké je vase spokojenost s: *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Velmi Spise Spise
spokojen/ spokojen/ Neutrdini nespokojen/

Nespokojen/
§ é é .

Sekce 5 - Pfesmérovani pokud respondenti odpovi Ne

hitps://docs.google.com/forms/d/1CS5uXdol9n5zd4wRimEISLBn-HIKOTIWPPFw-wBS5 1FWY/edit




9. Ohodnofte prosim jak jsou pro Vas dané faktory dilezité *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém rédku.

. ... Spise . Spise A
Dal N I
Glezité dilezité eutrdiné nedilezité Neddlezité

o o o o O

~

-,

M
/
'
/
-

/

-

-

0
0
0
0

REPE R R

https://docs.google.com/forms/d/1 C5uXdol9n5zd4wRIimEISLBn-HIKOTIWPPFw-wB5 1FWY/edit




10. Co Vam obecné chybi na socidlnich sitich spole¢nosti? Je néco, co byste navrhli zlepsit?

11. Co Vam obecné chybi na webovych strankach spoleénosti? Je néco, co byste navrhli zlepsit?

12.  Jaké sélové lekce, které nejsou v nabidce, byste rad/a navstévoval/a?

13. Vase névrhy, pfipominky, doporuéeni?

https://docs.google.com/fforms/d/1C5uXdol9nSzd4wRimEISLBn-HtKOTIWPPFw-wB5 1FWY/edit




14.  Jaky je vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.
()18 let a méné
(1928
() 29-40
(150
() 51 let a vice

15. Jaké je vase pohlavi? *
0Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena
) Muz

16. Do jaké kategorie byste se zaradil/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Student/ka
() Zaméstnany/4,
() Podnikatel/ka
() v dichodu
() Jiné:

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem.

Google Formulare

https://docs.google.com/forms/d/1C5uXdol9nS5zd4wRImEISLBn-HIKOTIWPPFw-wBS51FWY/edit




P II: PLAKAT —- DOTAZNIKOVE SETRENI

vy Sl <«

SPOKOJENI?

Naskenujte me!

(FeYoYey
CENTRUN
PREMIUM SPORT FITNESS CENTRUM ZLIN




