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UvVOD

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala téma ,,Analyza spokojenosti zdkaznika
v Active Studiu“. Active Studio je organizace zaméfujici se na oblast poskytovani
télovychovnych a sportovnich sluzeb. Toto téma je mi blizké, jelikoz sport je nedilnou
soucasti mého osobniho ale i pracovniho Zivota. V této organizaci jsem pracovala nékolik let

jako recepCni a nasledné 1 jako lektorka.

Mezi hlavni cile volnoCasovych organizaci patii zisk. Stejné jako v mnoha jinych
oblastech je zisk nezbytny i pro chod této organizace. Jelikoz veSkery zisk prameni
Z navstévnosti Active Studia, je nezbytné udrzovat si stalé klienty. Konkurence v Ostrave je
pomérné velkd, z tohoto ditvodu je nutné starat se o spokojenost svych zdkaznikl a snazit se ji
zvysovat. Cim vice budou zakaznici spokojeni, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze jich vice
zustane. Neni to vSak pouze o nich, ale také o jejich kontaktech a doporucenich. Pokud jsou
klienti spokojeni, mohou svou zkuSenost s organizaci piedat dale a pfivést svou rodinu,

kamarady nebo znamé a organizace tedy mize Iépe profitovat.

Cilem této diplomové prace je zjistit miru spokojenosti zakaznikl s poskytovanim sluzeb
v Active Studiu. Pro zjisténi stavajici situace bude pouZito empirické Setfeni mezi zakazniky
a SWOT analyza organizace. Vysledky budou nésledné pfedany managementu Active Studia,

tak aby mohla organizace vylepSit svou strategii podnikdni a vztahy se zdkazniky.



1 SYNTEZA POZNATKU

1.1 Sport

Sport se stal na pocatku 21. stoleti jednim z nejpozoruhodnéjsich fenoménu soucasné
etapy vyvoje lidstva. Sport jako soucast télesné kultury se dotyka Sirokého okruhu lidi
vénujicich se sportu aktivné, rekreacné, ale i pasivnich konzument. Pro vSechny je tfeba
vytvofit a zajistit co nejkvalitnéjSi podminky, které odpovidaji celosvétovému trendu
(Durdova, 2005).

Kazdy clovek, ktery je soucasti moderni spoleCnosti, se setkdva se sportem v néjaké
z jeho podob, aniz by sport musel vyhledavat aktivné. Kazdy jedinec chape sport odlisné,
jelikoz v zivot€ kazdého jedince ma jinou dulezitost a vyznam. Pro n€koho neni sport viibec
dilezity a setkdva se s nim pouze v televizi, novindch ¢i prostfednictvim jinym médii. Nekteti
jedinci jsou spiSe sportovni fanousci, kteti sport radi pozoruji Vv riznych formach, avsak
aktivné jej sami nemaji potiebu provozovat. Dalsi jedinci mizou sport vykondvat naptiklad
rekreacné a pouze formou, kterd je jim blizka. Nebo se tyto typy sportovcit mohou prolinat.
Pro profesiondlni sportovce ma sport urcité vét§i vyznam nez pro jiné, jelikoz je to jejich
forma obzivy. U profesionalii nejde uz jen o zabavu, zdravotni stranku, snahu udrzet si dobrou
kondici ¢i atraktivni vzhled, ale jde uz o nejlépe podany vykon, nejrychlejsi ¢as popt. jinak

hodnoceny vysledek. Z téchto diivodl nelze sport jednotné definovat (Durdova, 2005).

1.1.1 Definice sportu

Slovo ,,sport“ ma anglosasky ptivod a odvozuje se od slova ,disport”, které je volné
prekladano jako rozptyleni, zabava nebo se také vyklada jako té€k od prace nebo povinnosti

k zabavé.

Pod pojmem ,sport* se skryva mnoho pohybovych aktivit, proto nelze tento pojem
jednotné definovat napi. Mgr. Michal Kralik (2001) vychazi z ptedpokladu existence péti

zakladnich defini¢nich roli:

1) ,,definice sportu musi ve svém vymezeni subsumovat jiz existujici cinnosti tradici
uzndvané jako sport

2) alespon v minimalni mire by méla dokazat reagovat na budouci vyvoj sportu



3) funkcné a predmétové musi ohranicit aktivity pojimané coby sport od ostatnich
spolecenskych jevii

4) je nezbytné, aby vymezila stézejni charakteristické znaky a principy sportu

5) z hlediska podstaty provideéné cinnosti odlisit a zditvodnit, proc¢ urcita cinnost je
sportem, a dalsi nikoliv, prestoze odpovida charakteristickym znakiim

a principiim*

Moravec (2007, s. 10) definuje sport jako , dobrovolnou pohybovou aktivitu,
motivovanou snahou po dosaZeni maximalni vykonnosti, rozvijené v tréninku
a demonstrované v soutézich. “ Tato definice se vSak vztahuje spiSe na aktivni sportovce, ktefi

pravidelné vykonavaji pohybovou aktivitu a v dané aktivité soutézi.

Podle Evropské charty sportu (1992) je sport definovan jako ,,vsechny formy télesné
cinnosti, které si za cil kladou projeveni nebo zdokonaleni télesné i psychické kondice, rozvoj
spolecenskych vztahii nebo dosazeni vysledkii V soutézich na vSech urovnich (at uz je sport
organizovany nebo ne)“. Tato definice je pomérné Sirokd a da se aplikovat na vétsi ¢ast

sportujici populace.

Autor Choutka (1987) uvadi, Ze: ,,sport je oblasti dobrovolné lidské Cinnosti, ktera
uspokojuje potieby sportovct a dalSich ucastnikd, ktefi se v této oblasti realizuji a nachéazeji
v ni hluboké a vSestranné prozitky. Sportovec je tedy v této Cinnosti nejen objektem, ale
i subjektem svého zdokonalovani, sebevychovy a seberozvoje. SoutéZzeni se tedy stava

neobycejné t¢innym prostiedkem vSestranného rozvoje sportovce.

Nebo dale podle encyklopedie Diderot je sport ,rekreacni fyzicka aktivita tvorici slozku
volného casu a Zivotniho stylu, ve vrcholové podobé provadeénd i jako profese. Plni funkci
zdravotni i rekreacni, zahrnuje momenty soutézivosti, vvkonu, regulované ventilace agrese,
prislusnosti ke skupiné. Se sportem souvisi i probléem divactvi jako masové zdabavy. Pohybova
cinnost soutézniho charakteru provadena podle urcitych pravidel. Zavodni soutéZeni se

VyzZnacuje snahou po nejvyssim vvkonu*
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1.1.2 Definice aerobiku

Aerobik /z angl. aerobic/ Ize definovat jako druh naro¢ného vytrvalostniho cviceni,
ktery vyuziva hlavné prvky zakladni, kondi¢ni, rytmické gymnastiky a tancti. Ve cviceni jsou
zapojovany velké svalové skupiny, které stimuluji a pozitivné ovliviiuji praci
kardiovaskularniho, dychaciho a pohybového systému, coz se nasledné projevuje zlepSeni

télesné a funk¢ni zdatnosti organismu (Labudova, J., 1995).

Toufarova H. (2001) definuje aerobik jako rekreacni sport, ktery velmi piisné¢ dba
na zdravotni hledisko. Duraz je kladen pravé na zdravi vSech cvicicich a to pfi provadéni
cvikll v celé cvicebni jednotce. V soucasné dob¢ je nerozluéné spojen s moderni hudbou,

novym sportovnim oble¢enim a obuvi, a ddle s neobvyklym nacinim a natadim.

1.2 Marketing

1.2.1 Definice marketingu

Stejné€ jako u definice sportu, ani zde neexistuje jednotnd definice. Napiiklad jedna
z definic uvadi, ze marketing je proces planovani a realizace, ocefovani, koncipovani,
distribuce a propagace jak myslenek, tak i vyrobki a sluzeb. Cilem je jejich sméhovani tak,
aby uspokojily cile jedince i organizace (Berkowitz, E. N.; Kerin, R. A.; Hartley, S. W.;
Rudelius, W., 2000).

Déle mizeme marketing chépat jako ,,souhrn postupu a ndstroji, s jejichz pomoci
se snazime zvysit pravdepodobnost uspésného dosazeni svych cilii na trhu* (Foret, M.;

Prochazka, M.; Urbanek, T., 2005).

Vyznam marketingu se v posledni dobé zménil, kdysi bylo hlavnim cilem ,,pfesvédcit
a prodat, ale v dnesni dobé& se snazi uspokojit veSkeré potieby zdkaznika. Cilem marketingu
je, aby se produkt Ci sluzba prodavala sama, tedy aby piesn¢ odpovidala potiebam a tuzbam

zakaznika a nebylo nutné jej premlouvat, aby si produkt ¢i sluzbu koupil (Kotler, 2007).
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Uspéch v marketingu vychazi z porozuméni pianim a potiebam zékazniki a z vytvateni
myslenek, sluzeb nebo produktl, které tyto potieby a ptani napliiuji. Tato jednoducha

myslenka je podstatou marketingu a plati ve vSech profesich (Kotler, 2007).

l Potreba, prani

trh
Y zakaznika
& Marketingova
tr:rr::ea:se a nabidka
(produkty,
vztahy uzby)

\ Hodnota a

Obrazek 1 Marketing (Kotler, 2007)

Do  marketingu  neodmyslitelné¢  patii  také  pojmy ,,makromarketing“
a ,,mikromarketing®. Dle Foreta M., Prochazky M. a Urbanka T. (2005) se ,,makromarketing
zabyva obecnymi aspekty fungovani trznich mechanismi, vénuje pozornost globalnim
vztahim mezi nabidkou a poptdvkou, zabyva se agregovanymi toky zbozi v ndrodnim
a mezindrodnim méfitku a studuje 1 vedlejsi efekty, které z komplexniho fungovani
marketingového systému vyplyvaji. Naopak mikromarketing se zabyva marketingovymi
aktivitami individualnich podnikatelskych a také spotiebitelskych subjektli a studuje zptisoby,
jak tyto subjekty své specifické problémy fesi.*

1.2.2 Marketingovy vyzkum

Za cil marketingového vyzkumu je pokladano systematické planovani, analyza,
shromazd'ovani a vyhodnocovani informaci, které jsou nezbytné pro efektivni feSeni

marketingovych problému (Kotler, 2007).
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Marketingovy vyzkum lze klasifikovat podle velkého poctu hledisek. Hlavni vyznam
ma vsak déleni na primarni a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum musi obsahovat vlastni
vyzkum v terénu, tedy je tieba zjistit aktudlni hodnoty. Sekundarni vyzkum jsou udaje, které
jsou ziskavany z publikaci, v téchto publikacich autor jiz provedl primarni vyzkum, a tedy
neni nutné jej provadet znovu (Foret, M.; Stavkova, J., 2003).

Primérni marketingovy vyzkum délime na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
vyzkumy maji za cil zahrnout dostate¢né rozsahly reprezentativni vzorek napft. stovky i tisice
respondenti. Mezi jeho znaky patii standardizace otazek, vybér vzorku a statistické
zpracovani dat. Hlavni techniky kvalitativniho vyzkumu jsou osobni rozhovory, experimenty,
pozorovani a pisemné dotazy. Kvalitativni vyzkumy pomahaji poznat divody chovani
a vysvétlit jejich pfi¢iny. Hlavni technikou kvalitativniho vyzkumu jsou individudlni
hloubkové rozhovory, ve kterych respondenti odhaluji hlubsi pfic¢iny svych ndzorti a chovani.
Dalsi technikou jsou skupinové rozhovory, ve kterych je sledovano, jak piisobi skupina lidi na
formovani nazora a rozhodovani jednotlivce (Foret, M.; Stavkova, J., 2003).

Sekundarni vyzkum se d€li podle toho, zda jsou data agregovana nebo neagregovana.
Agregovanymi daty se rozumi hodnoty sumarizované za cely soubor, popt. data zpracované
do podoby statistickych hodnot jako jsou praméry, procenta, rozptyly a koeficienty. Tyto data
se vyuzivaji predevS§im pii srovnani celkt, jako jsou staty, kraje, mésta nebo podniky.
Neagregovana data jsou takova, které jsou v ptivodni podobé hodnot zjisténych za kazdou
jednotku, 1ze je tedy znovu statisticky zpracovat dle vlastnich potieb (Foret, M.; Stavkova, J.,
2003).

Dale se marketingovy vyzkum déli na zékladni a aplikovany. Zakladni vyzkum neboli
badatelsky vyzkum se zabyva hlavné teoretickym feSenim dané problematiky napf. teorie
chovni a rozhodovani zdkaznikli. Aplikovany vyzkum se realizuje zpravidla na objednavku

organizace a je zde o¢ekavan navrh feSeni problému (Foret, M.; Stavkova, J., 2003).

Dle Kotlera (2007) by mél uspésny marketingovy vyzkum obsahovat tyto ¢tyfi po sobé
nasledujici kroky:
1) definovani problému a cilii vyzkumu,
2) sestaveni planu pro vyzkum a volba metodiky,
3) realizace - shromadzdeni a analyza zjisténych dat,

4) zpracovani konecné zpravy a prezentace vysledkai.
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1.2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych prvka pomoci, kterych firma
dosahuje svych marketingovych cili na trhu. Kazdy podnik se snazi pochopit potieby
zékaznika tak, aby je mohl co nejlépe uspokojit. Jako marketingovy mix se oznacuje skupina
prvki, které jsou nazyvany ,,4P. Tyto prvky jsou vzajemné propojené vazbami a firma s nimi
miiZze snadno pracovat a ménit je. ,,Ctyii P* jsou vytvofeny podle téchto anglickych slov:

e Product - produkt,
e Price - cena,
e Place - misto,

e Promotion - propagace.

Tyto Ctyfi prvky se Casto rozsituji o dalsi ,,P*, jelikoz pro nékteré obory je ramec ,, 4P
ptili§ uzky a neni schopen reagovat na viechna specifika dané oblasti. Radi se zde hlavng
oblast sluzeb, ve které hraji velmi dulezitou roli lidé — People (Foret, M.; Prochazka, M.;
Urbének, T., 2005).

Dle Kotlera P. a Kellera K. L. (2013) ,,jsou pouzivany v§echny ¢asti marketingového
mixu za Ucelem vytvofeni urCité pozice vyrobku na trhu. Pokud chce firma zménit svou
stdvajici pozici na trhu, tedy vniméani vyrobku zdkazniky, musi zménit alespoii jednu cast

marketingového mixu.

Produkt (product) zahrnuje vyrobky a sluzby, které slouzi k uspokojeni lidskych
potieb, a podnik je nabizi svym zakaznikiim na cilovém trhu. Mezi produkty se fadi fyzické
pfedméty, sluzby, mySlenky, organizace aj. Produktem jsou tedy véci hmotné i nehmotné.
Pod tento marketingovy prvek se také fadi sortiment, kvalita, design, image vyrobce, znacka,
zaruka a dalsi faktory, které rozhoduji o uspokojeni potieb a ocekavani zakaznika (Kotler, P.;
Keller, K. L.;, 2013).

Dle Foreta, Prochézky a Urbanka (2005) existuji tfi rizné urovné produktu, tedy jadro
produktu, vlastni produkt a rozSiteny produkt. Jadro produktu, je uzitek, ktery by mél produkt
poskytovat. Viastni produkt zahrnuje Zivotnost, funk¢nost, spolehlivost a ovladatelnost.
Kvalita je tedy nutnd. Na kvalitu odkazuje cena, znacka, obal, design, propagace, rizné
varianty provedeni aj. Rozsifeny produkt musi zahrnovat navic zaruky, uvéry, platebni

podminky, poradenstvi a poprodejni servis apod.
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Foret, Prochazka a Urbanek (2005) rozlisuji rizna stadia vyvoje kazdého produktu:

Féaze planovani.

Féaze zavadéni, kdy spotiebitelé produkt témétr neznaji a z tohoto diivodu je
potieba vénovat pozornost predevsim propagaci, cen¢ a distribu¢nim cestam.
Féaze ristu, ve které se zajem o produkt zvySuje. Vzhledem k tomu, Ze se
zvySuje objem prodeje a trzby podniku rostou, lze se v této fazi zaméfit na
odstraniovani nedokonalosti produktu, intenzitu propagace a funk¢nost
distribucnich cest.

Féaze zralosti, kdy se objem prodeje a trzeb ustali a zistdva neménny. V této
situaci je vhodné pokracovat ve zdokonalovani produktu, zacit vytvaret jeho
modifikace a expandovat na dalsi trhy.

Faze tpadku, ve které klesa objem prodeje. Objem prodeje klesa a objevuji se

problémy, které ¢asto nevyftesi ani investice do propagace.

Cena (price) oznacuje urcitou protihodnotu, kterou poskytuje zakaznik prodavajicimu

za dany produkt. Radi se zde také slevy, platebni podminky nebo moznosti uvéru. Pro

fungovani ceny v trzni ekonomice je potfeba, aby prodavajici mél volnost v stanoveni

vvvvvv

(Kotler, P.; Keller, K. L.;, 2013).

U stanoveni ceny je potieba zohlednit psychologické a logistické faktory. Prodavajici

musi sledovat ocekavani zakazniki i pfes to, Ze rozdily mezi néklady na vyrobu a oc¢ekavani

zékaznikl jsou v rozporu. Rozhodovani v oblasti cenové politiky je zaloZeno na vyvoji

struktury trhu, pozadavcich zédkaznikii, konkurenci, vyvoji produktivity prace aj.

Cenu se stanovuje pied uvedenim vyrobku na trh, dle ceny rozhoduje, kam zatadi svij

vyrobek z hlediska kvality a ceny.

Dle Kotlera (2001) mizeme postupovat pii stanovovani ceny podle Sesti kroku:

1) stanoveni cilii cenové tvorby,

2) zjisteni poptavky,
3) odhad budoucich nakladu,

4) analyza ndkladit konkurence, cen a nabidek,

5) vybér metody urcovani cen,

6) vybér konecné metody.
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Distribuce (place) zahrnuje veskeré aktivity, které ovlivituji dostupnost pro cilové
zékazniky. Obsahuje postupy, kde a jak bude produkt prodavan, véetné distribucnich cest,
dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy (Kotler, P.; Keller, K.
L.;, 2013).

Distribuci mizeme rozdé¢lit na pifimou a nepiimou. Piima distribu¢ni cesta je takova,
pfi které vyrobce prodava svij vyrobek pfimému spotiebiteli. Pfi nepiimé distribuci
nedochdzi ke kontaktu mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem. U nepfimé cesty se miize
vyskytovat vice trovni nez jedna (napf. vyrobce — velkoobchod — maloobchod — kone¢ny
spottebitel). Pro vyrobce je tato cesta vyhodna, jelikoz nemusi vyhledavat klienty a tedy se
muze zaméfit na schopnost 1épe uspokojovat pozadavky zakaznikli na mnoha rtznych trzich.
Naopak nevyhodou muize byt delsi doba dodavky a vyssi cena vyrobku (Foret, M.; Prochazka,
M.; Urbanek, T., 2005).

Dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005) existuji nasledujici moZznosti jak zvolit
distribucni strategii:

o [Intenzivni distribucni strategie — ma za cil dostat se s nabidkou co nejblize
k zakaznikovi,

o Selektivni distribucni strategie — nabizeny sortiment ma byt tak atraktivni, Ze
zakaznici budou ochotni vynalozit své usili a prodejni misto sami navstivi,

o  Exkluzivni distribucni strategie — je zamétena na prodej luxusnich vyrobk a je

zamétena jen na malé procento zakazniki.

Propagace (promotion) je komunikaéni prvek se zakazniky. Radime zde aktivity,
které podnik uskuteCiiuje, aby zdkaznika seznamil s produktem a naslednym zakoupenim.
Komunika¢ni politika obsahuje pfimy prodej, reklamu, podporu prodeje, osobni prode;,
public relations — vztahy s vefejnosti a pfimy marketing. K stimulovani prodeje dochazi pouze
pfi zajiSténi komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem. Hlavnim cilem je, aby zékaznici
méli informace nejen o vyrobku, ale také o firm& samotné. Pfedev§im jde o plsobeni na
spotiebitele, takovym zptisobem, aby pod vlivem argumentace vyrobce, dotvarel a piipadné
I ménil své potieby v souladu s ptisobenim vyrobce (Kotler, P.; Keller, K. L.;, 2013).

V propagaci se obecné vyuzivaji dvé zakladni strategie — tahu a tlaku. U strategie tahu

si zékaznici sami vyzadaji vyrobek nebo sluzbu, Casto tak Cinni na zaklad¢ reklam nebo
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kladnych hodnoceni firmy. U strategie tlaku hled4 vyrobce vhodné distribu¢ni cesty jak najit

vhodného zakaznika a snazi se ,,protlacit™ své zbozi naptiklad podporou prodeje.

Dle Kotlera (2001) se propagacni mix dé€li na pét hlavnich néstrojii komunikace:

e Reklama — jakakoliv placena forma propagace myslenek a neosobni prezentace
zbozi uritym investorem,

e Propagace prodeje — jedna se o soubor stimul kratkodobé povahy, které maji
za ukol podnitit zdkaznika k ndkupu ¢i vyzkouSeni vyrobku nebo sluzby,

e Public relations (vztahy s verejnosti) — programy, které se zabyvaji zlepSenim,
udrzenim nebo ochranou image firmy nebo vyrobku,

e Osobni prodej — prodej tvafi v tvar s potencionalnimi zdkazniky za Ucelem
prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazli a nasledného prodeje,

o Primy marketing — vyuziva poStovni zésilky, telefon, fax, email a dalsi
neosobni prostiedky kontaktu pro pieddvani zprav a ziskadvani ptimych

odpovédi od zdkazniki a prizkum jejich nazort.

1.2.4 Spokojenost zakaznika

Kotler (2001) uvadi, Ze ,, Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho pocitech potéseni nebo
zklamani vyplyvajicich z porovndni spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uZitku)
a vykonnosti ocekavanou.

Existuje nékolik riznych skupin zakaznikti. VSechny maji vsak jeden nejvyznamnéjsi
spole¢ny faktor, ktery ovliviiuje zptsob chovani a jednani zakaznikd, a tim je jejich motivace.
Hierarchii potieb, které ¢lov€k musi ve svém Zivoté uspokojovat, jako prvni zformuloval
Abraham Maslow a patii mezi nejznaméj$i motivacni teorii. V této teorii se jedna o sily, které
nuti lidi jednat urcitym zptsobem. Popisuje potteby Clove€ka, které se snazi uspokojit jako
prvni, tedy nejnutnéj$i fyziologické potteby a pocit bezpeci, dale vzestupné postupuje
od spolecenskych potieb, uznani az k potiebé seberealizace. Pokud dochazi k ohrozeni nize

poloZenych potieb, pozornost ¢lovéka se okamzit¢ vraci na niz§i pricky (Nenadal J.,

Armstrong G. , 2008).

17



Potfeba
seberalizace

/ Potreba uznani, Gcty \
Spolecenské potieby:
sounalezitost a laska
/ Potieba bezpeci a jistoty \
/ Fyziologické potieby: jidlo, tekutiny, teplota, spanek, pohyb \

Obrazek 2 Maslowova pyramida potieb (vlastni zpracovani dle Nenadala a Armstronga, 2008)

Na obrazku €. 3 je zobrazen model spokojenosti zdkaznika. Z tohoto modelu vyplyva,

ze zakaznik porovnava své predeSlé zkuSenosti s ocekdvanim. Zakaznika ovliviuji také

reference okoli, které¢ nasledné ovliviiuji 1 dal$i Cetnost ndkupd. M4 za to, Ze pokud

spokojenost dosahne vysoké Grovné, bude mit za nasledek velkou miru loajality zakaznika

(Nenadal J., Armstrong G. , 2008).

Predchozi Momentalni potieby Informace z okoli
zkuienosti a ofekdvani

-l‘l"'-___‘ _.-"';;
S
4 ¥

Systém managementu jakosti dodavatele

Byl zékaznik ™,
spokojen? >

{ v
' -“\. /
o _*./"

Obrazek 3 Model spokojenosti zakaznika (vlastni zpracovani dle Nenadala a Armstronga, 2008)
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Na spokojenosti zdkaznika se podili celd tada faktordi, nejen spokojenost c¢i
spokojenosti, podchyceni téchto faktord a ureni jejich vyznamu a podilu na celkové
spokojenosti zakaznika. Dle Nenadala a Armstronga (2008) jsou ve vétSiné obort uréujici tyto
kritéria:

e yrobek - kvalita, funkcnost, Sife sortimentu, dostupnost

e Cena - Groven, splatnost, platebni podminky

o Sluzby - ptesnost, spolehlivost, rychlost, jednoduchost Vyftizeni, zachazeni,
kompetence

e Distribuce - umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby

e Image - poveést, jistota, stabilita

Kotler (2007) uvadi, Ze podniky musi neustale sledovat miru spokojenosti svych zdkazniki
a snazit se ji stale zvySovat. Pokud jsou zakaznici spokojeni, pak jich u organizace zistane
vice, ale pokud spokojenost zac¢ne klesat, tak se to projevi zmensovanim podilu na trhu.
Dulezitost spokojenosti zdkaznikli a naslednou péci o zdkazniky potvrzuji tyto Ctyii

skute¢nosti:

e Primérné podniky ztraceji 10 — 20 % zékazniki za kazdy rok

e Naklady na péci o stavajici zdkazniky a jejich udrZzeni mohou byt aZ desetkrat mensi
nez naklady na ziskani nového zédkaznika

e Pokud klesne mira odchazejicich zdkaznikli o 5 %, tak to mlze vést ke zvyseni zisku
0 25-85 %

e Z dlouhodobého zakaznika, kterého si podnik dokaze udrzet, obvykle postupné rostou

zisky

Pokud jsou zékaznici pouze spokojeni, mohou snadno zménit dodavatele, pokud bude
mit leps$i podminky. Naopak zékaznici, ktefi jsou velmi spokojeni, znacku casto neméni,
jelikoz nadSeni zakaznikli vytvaii emociondalni vazbu na sluzbu nebo produkt a tedy piestava
Jit o pouhou rozumovou Uvahu. Na téchto zédkladech vznika tzv. loajalita zakaznik.

Loajalita je pojem vyjadiujici hlubokou oddanost vlastni zemi, rodiné nebo ptatelim.

V ramci marketingu je spojovéana s terminem loajalita vii¢i znacce.
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Pouhd spokojenost tedy neni dostatecnym cilem a nezarucuje Zadnému podniku
loajalitu. Cilem podnikd by méla byt snaha pifekonat ofekévani zédkazniki, nadchnout své
zékazniky a ne jen uspokojit. Tedy musi co nejvice usilovat o vysokou miru loajality svych
zakaznikt (Kotler, 2007)

,Inzerat ani Zadny prodejce neni tak presvedcivy, co se tyce prednosti vyrobku nebo

sluzby, tak jako pritel, znamy nebo byvaly zakaznik* (Kotler, 2007).

1.2.5 Meéreni spokojenosti zakaznika

Vzhledem k tomu, Ze na trhu se pohybuje mnoho subjektt, které ovliviiuji podnikani
specifickym zplsobem, snazime se o nich a jejich chovani ziskavat potfebné informace.
Zakaznici poskytuji nové pfilezitosti a z tohoto diivodu jsou nej€astéji cilem prizkumi trhu.
Spokojenost zakaznika se fadi mezi nehmotné zdroje firmy, tyto zdroje pak urcuji souc¢asnou
a budouci uspésnost podniku na trhu. Spokojenost zakaznika vychazi z teorie rozporu, ktera
porovnava predstavu zakaznika pied vyuzitim sluzby nebo pofizenim vyrobku s naslednou
spokojenosti a posuzuje, jestli byla splnéna mira ocekdvani. Pokud zkuSenost s vyrobkem c¢i
sluzbou pired¢i zdkaznikovo ocekdvani pak je spokojen, pokud ovSem téchto ocekavani
nedosdhne pak je zdkaznik nespokojen. Dulezitym faktorem u prizkumi spokojenosti je Cas,
jelikoz se mize jednot o opakovanou spokojenost nebo nespokojenost a z tohoto divodu je
tieba tato méfeni pravidelné opakovat (Foret, M.; Stavkova, J., 2003).

Spolecnosti  ¢asto myln€ spojuji reklamaci se spokojenosti zdkaznika. Pii
nespokojenosti zdkaznika s vyrobkem nebo sluZbou, neni reklamace vzdy vyuZita jako jasné
vyjadieni nespokojenosti. Reklamace je totiz vniména pravé jako vrcholny bod
nespokojenosti, kdy zakaznik je pIné rozhodnut K viditelnému a raznému ¢inu. Nelze to vSak
posuzovat jako rovnocenné vyjadieni nespokojenosti. Reklamaci totiZ uplatni pouze malé
procento skute¢n¢ nespokojenych zakaznikli a vétSina autori zabyvajicich se touto
problematikou uvadi, ze pouze 4 % nespokojenych zdkaznika uplatiiuje reklamaci. Pti¢inou
tohoto stavu je pohodlnost zakazniki, kratké zaru¢ni lhiity, vzdalenost mezi mistem nakupu
a mistem pouzivani vyrobkd, socialni faktory a vydaje na reklamaci (Nenadal J., Armstrong
G., 2008).

Pokud se podnik rozhodne méfit spokojenost zdkaznikii pomoci urovné reklamaci

v

a stiznosti, méfi negativni vnimani produktu misto pozitivniho vnimani.
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Firmy by ovSem m¢ly stiznostem a reklamacim vénovat velkou pozornost, jelikoz je
vétsi pravdépodobnost, Ze je takovy zékaznik opusti. Divody ztraty zédkazniki byvaji i jiné
nez pouhd nespokojenost. Hlavni pfic¢inou nespokojenosti je pfistup zaméstnancl (68 %)

a nespokojenost s produktem (14 %) (Foret, M.; Stavkova, J., 2003).

1.2.6 Zpisoby méreni spokojenosti zakazniki

Kotler (2001) vymezil zpGsoby méteni spokojenosti zékaznikli nasledovné:

e Priizkum spokojenosti zakaznikii

o Systém stiznosti a ndvrhii — zédkladem jsou zdakaznici, ktefi sami kontaktuji
spole€nost. Zptsoby ziskavani téchto dat jsou rozmanité, mohou byt ziskany
prostfednictvim telefonu, e-mailu, pisemného nebo osobniho jednani na
prodejné.

e Fiktivni nakupovani (mystery shopping) — prostfednictvim fiktivniho
zakaznika, 1ze ziskat pohled na postup pii prodeji produktu popf. pfimo
otestovat schopnosti prodédvajiciho. Fiktivnim zdkaznikem mulze byt
zaméstnanec spolecnosti nebo najaty profesional.

o Analyza ztracenych zakazniku — ziskdva dilezité tidaje pro podniky, z jakych

divodu, zakaznici ptesli k jinému dodavateli.

1.2.7 Postupy méreni a monitorovani spokojenosti zakazniki

Postupy méfeni a monitorovani spokojenosti zakaznikli lze rozdé€lit do dvou
zéakladnich sméri:

e postupy, které vyuzivaji vystupni ukazatele vnimani zakaznikii — tyto postupy
pracuji s udaji, které byly ziskdny od zakaznikili, jako odraz jejich pifimého
vnimani produktu ¢i sluzby

e postupy, které vyuzZivaji interni ukazatelé vykonnosti — tyto postupy jsou
zalozeny na analyze Udaju, které byly ziskany z internich databazi organizaci,

které¢ produkty zakaznikiim dodévaji. Dle téchto ukazateld lze urcit, jak
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efektivné jsou v organizaci rozvijeny procesy, které pak piimo podminuji

pozitivni nebo negativni vnimani zédkazniku.

Dle Nenadala a kol. (2004) je dilezité aby, firma stanovila jednotlivé kroky, jak bude

postupovat pred samotnym meétfenim spokojenosti:

1.2.8

definovat zakaznika

definovat pozadavky zadkaznikl a znaky spokojenosti
navrh a tvorba dotaznikii

stanoveni velikosti vybéru zakaznikii (vzorkovani)
vybér vhodné metodiky sbéru dat

vyhodnoceni vysledk

Definovani zakazniku

Zakaznika lze charakterizovat jako kohokoliv, komu odevzdavame vysledky vlastnich

aktivit (Nenadal J. , 2004).

., Rentabilnim zdkaznikem je osoba, domdcnost nebo firma, ktera vV prubéhu casu

vytvari tok prijmii prevysujici tok nakladii vynaloZenych na ziskani zakaznika, na prodej a na

obsluhovani. “ (Kotler, P., 2001)

Foret a Stavkova (2003) ¢leni Sest zakladnich okruhti jak rozpoznat zakazniky:

Nasi zdkaznici — ti kdo jsou stavajicimi zakazniky nebo se jimi mohli stat
(¢lenéni dle pohlavi, vzdélani, rodinného stavu ¢i ekonomické aktivity)

Zivotni podminky — zivotni urovefi, kterd zalezi na vlastnictvi majetku, vysi
piijmil a vydaju aj.

Zivotni styl — vychézi z volno¢asovych, pracovnich i mimopracovnich aktivit
Hodnotové orientace — preference zakaznikli, ndzory na zivot, vira, politické
preference atd.

Chovani a rozhodovani — o jaké zboZi a sluzby maji zakaznici z4jem a jejich
rozhodovéni ohledné spotiebitelského nakupu

Komunikace — ovlivnéni v ramci marketingové komunikace, jaké sleduji

sdélovaci prostfedky
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1.2.9 Definovani pozadavki a znaku

Jakmile si spolecnost vyty¢i, kdo jsou jeji zdkaznici, musi si uvédomovat a chapat
pozadavky téchto zdkaznikii. Naplnéni potieby zakaznika musi byt prostfednictvim produktu
¢i sluzby (Nenadal J. , 2004).

Definovat pozadavky lze pomoci Kénova modelu spokojenosti zdkaznikl. Tento
model d€li pozadavky do tii skupin:

e Bonbonky — malé skupina pozadavki, které pro zakaznika znamenaji piijemné
vzruseni, avSak pokud nejsou naplnény, tak nesnizi redlnou spokojenost
zakaznika

e Samozrejmosti — jedna se o velké mnoZzstvi poZadavki, které souvisi s funkeci
produktu ¢i sluzby

e Nutnosti — stejné jako u bonbonki se jedna o mensi mnozstvi pozadavkd, které
pfimo neovliviiuji nespokojenost zakaznikd. Jsou zde zarazeny predevsSim

legislativni pozadavky (Nenadal, Pettikova, Hutyra, & Halfarova , 2004).

Spokojenost
zakaznika
elmi spokojen Bonbidnky
Samoziejmost
Medosaiena Mira dosazeni

Dosaieno

/—N:m osti
P

Yelmi nespokojen

Obrazek 4 Kaniiv model spokojenosti zakazniki (Nenadal, Petfikova, Hutyra, & Halfarova , 2004)
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Na zéklad¢ pozadavkl Ize definovat znaky spokojenosti zdkaznikl. Znaky zajiStuji
splnéni pozadavkl a pravé naplnéni pozadavkid urcuje miru spokojenosti zakazniki. Znaky
spokojenosti nelze pokladat za znaky jakosti produktu, jelikoz zdkaznici nemusi rozumeét
témto parametrim.

Dle Nenadala (2008) existuji dva zakladni pfistupy k stanoveni znakl spokojenosti
zakaznikd, a to na zadklad¢ zkuSenosti pracovnikll, coz vede k metodé rozvoje znakt jakosti
a dale na zaklad¢ pfistupu vychézejicitho z naslouchéni hlasu zékaznikd, pti kterych jsou
vyuzivany rizné metody, jako jsou diskuse v ohniskovych skupinach, interview nebo metoda
kritickych udalosti. Tyto pfistupy maji vést k piesnému vymezeni vSech podstatnych

pozadavk, které ovliviiuji pozitivni a negativni vnimani zdkazniki.

Nenadal a spol. (2004) charakterizuji jednotlivé metody definovani pozadavkl
zékaznikl a znakd spokojenosti takto:

e Metoda rozvoje znakii jakosti — Vramci této metody jsou ucastniky
zaméstnanci firmy, nikoliv realni nebo potencionalni zakaznici. Zamé&stnanci
definuji pozadavky zékaznikli vradmci brainstormingu (boufe mozki),
afinitniho diagramu a dal$ich. Metoda sice neni naro¢na na naklady a zdroje,
ale vysledky jsou bohuzel mén¢ objektivni nez u jinych metod

e Metoda naslouchani hlasu zakaznika — tato metoda je zalozena na praci se
soucasnymi zékazniky, ale neni dulezité, jestli se jednd o konkurencni nebo
vlastni zékazniky. Komplikaci mize byt, absence jasného vymezeni zdkaznikli
firmy 1 pfes to, Ze se jedna o pomérn¢ jednoduchy proces.

o Diskuse Vv ohniskovych skupindach — tuto skupinu tvoii pfevazné 6-12
skute¢nych ¢i potencionalnich zakaznikd. Béhem diskuze je feSen pouze uzky
okruh otazek, které odhaluji znaky, které ovliviiuji jejich spokojenost. U této
metody je potfeba mit moderatora, ktery diskusi usmériiuje a snazi se, aby
ucastnici oteviené sdélovali své nazory.

e Primé interview s jednotlivci — maximalni délka rozhovoru by neméla trvat
déle nez hodinu. Tazatel by mél mit pfipraven pfeden sestaveny dotaznik, ktery
bude ucelovat ziskana data. Pokladany mohou byt i dopliiujici otazky, tak aby
byly odhaleny co nejvétsi detaily jejich nazort.

e Metoda kritickych udalosti — jedné se o nejlepsi metodu ze vSech uvedenych.

Kritickou udalosti se zde oznacuje konkrétni vyjadieni zdkaznika, které se
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vztahuje K pozitivni ¢i negativni zkuSenosti S vyuzitim produktu. Kriticka

udélost musi popisovat chovani produktu, musi byt specificka, jednoznacna

(aby nedoslo k riznym interpretacim) a dale se musi opirat o zkusenosti toho,

kdo ji popisuje.

e Metoda dotaznikova — jedna se o klasickou metodu neptimého styku. Dotaznik

je vytvofen tak, aby umoznil zjistit pozadavky zakazniki a znaky jejich

spokojenosti. Dotaznik je nésledné¢ zdkaznikl zaslan.

Metody definovani
poiadavkd a znaki
spokojenosti zakaznikd

Diskuze
ohniskovych
Metoda rozvoje skupin
rnaku jakosti
Pfima
interview s
jednotlivci
Metody Metoda
whaslouchani hlasu kritickych
rakainika® udilosti
Metoda

dotaznikova

Obrazek 5 Metody definovani poZadavki a znaku spokojenosti zakaznika (Nenadal, Petfikova, Hutyra, &

Halfarova , 2004)
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1.2.10 Sestaveni dotazniku

Dotaznik se sklada ztady otdzek, které jsou ptedlozeny respondentovi. Jednd se
0 nejpouzivanéjsi nastroj pro sbér primarnich dat, a to kvili své flexibilité. Dotazniky by se
mély pfipravovat peclivé, mély by se testovat a odstranovat jejich chyby pfed tim, nez budou
rozeslany respondentiim. Odpovédi mize ovlivnit forma, formulace i pofadi otazek (Kotler,
P.; Keller, K. L.;, 2013).

Hlavni vyhodou dotaznikového Setfeni je prfedevSim nizka finanéni a cCasova
naro¢nost. Vyzkum mitize byt provadén malym poc¢tem vyzkumniki a i pfes to lze ziskat data
od velkého mnozstvi lidi. Vyhodou pro respondenty je zejména anonymita a casova
nenarocnost. Odpovédi z dotaznikového Setfeni I1ze kvantifikovat i analyzovat.

Hlavni nevyhodou je moznost vysokého zkresleni ze strany respondentti. Respondenti
sdéluji pouze sviyj individudlni pohled na situaci (napf. své chovani) a mohou se pokusit
vykreslit v lepsim svétle nebo na otazky neodpovi pravdivé. Presnost tohoto Setfeni je
pochybna, jelikoz je mensi procento zodpovézenych otazek a tudiz jsou vysledky vyzkumu

Casto zalozeny jen na poloviné ptivodniho vzorku (Foret M., 2010).

Podle Nenadala a kol. (2004) by dotaznik m¢l mit minimalné tyto samostatné ¢asti:
e vstupni informace o respondentovi
e (ast, kterd umoZni vyhodnotit celkovou spokojenost zdkaznika
e (ast, kterd hodnoti jednotlivé znaky spokojenosti

e (ast, ktera umoziuje segmentaci odpovedi.

Dle Foreta (2010) Ize u dotaznikové metody rozlisit nekolik zékladnich druh otazek:

e Oteviené — umoziuji odpovédét na otdzky vlastnimi slovy. Jsou uzite¢né
hlavné v explorativnich vyzkumech, kde se vyzkumnici snazi rozpoznat, jakym
smérem se mysleni ubira neZ zméfit, kolik respondentti smysli stejné.

e Uzaviené — odpovedét lze prostfednictvim piedem pfipravenych odpovédi,
které jsou formulované tak, Ze jsou snadno pochopitelné a interpretovatelné.

e Polooteviené — jedna se o kombinaci uzaviené a oteviené otazky. Z pravidla je
na vybér z vice pfedem pfipravenych odpovédi a zaroven je zde uvedena

kolonka ,,jiné“, kde 1ze doplnit vlastni odpovéd'.
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Vhodnym nastrojem je také Skalovani, které méfi nazory a postoje klienta. Zjistuje se

stupent hodnoceni respondentova vnimani jevu. Po respondentovi je zadano, aby svilij nazor

vyjadril prostfednictvim urcité pozice na stupnici (nejcastéji je vyuzivand pétistupiiova skala).

Skalovani se fadi mezi uzaviené otazky (Foret M., 2010).

Dle Nenadala a kol. (2004) mtze mit Skalovani tyto formaty pro métfeni spokojenosti

zékazniku:

e check-list format,

e likertuv fo

rmat,

e verbalni format,

e numericky format.

format check-listu

Chovini obsluhujiciho Spokojen Nespokojen

persondalu

format Likertuv

Chovini obsluhujiciho | Silny Slaby | Ani souhlas, Slaby Silny
persondlu bylo bezvadné souhlas | souhlas | ani nesouhlas | nesouhlas | nesouhlas
format verbalni

Chovini obsluhujiciho | Velmi Spokojen | Ani spokojen, | Nespokojen | Velmi
persondlu spokojen ani nespokojen nespokojen
format numericky

Chovdni

obsluhujiciho

persondalu

Velmi Velmi
nespokojen spokojen
1 2 |3 |4 |5 6 7 '8 E 10

Obrazek 6 Formaty $§kalovani (Nenadal, Petfikova, Hutyra, & Halfarova , 2004)
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1.2.11 Stanoveni velikosti vybéru

U mnoha spole¢nosti je problémem velké mnozstvi zdkaznikl, u kterych je potiebné
provést vybér, tento jev je Casto oznacovan jako vzorkovéni. Vzorkovani je potieba provést
tak, aby bylo mozné zarucit vysledky, které by byly dosazeny pifi zkouméni celého souboru
zékazniki. Tyto tfi nasledujici metody Ize vyuzit pro vzorkovani:

e Census — velikost vybéru je stejna jako velikost celého souboru klientti

e Usudkovd metoda — empirickd metoda, ktera vychazi ze zkuSenosti lidi
zabyvajicich se vzorkovanim

e Statisticki metoda — tato metoda vyuZzivd nahodny vybér respondentl

(Nenadal, Pettikova, Hutyra, & Halfarova , 2004).

1.2.12 Vybér vhodné metodiky shéru dat

Rozsah vybéru respondentd, vyse zdroju, technické moznosti firmy aj. jsou uréujici
pro vybér vhodné metody sbéru dat. Foret a Stavkova (2003) vymezili tii zakladni techniky
marketingového vyzkumu - dotazovani, pozorovani a experimenty. Tyto techniky popisuji

takto:
Dotazovani
Existuji dva zplisoby, jak je moZné provést dotazovani: pomoci pisemného kontaktu
a osobniho kontaktu.
o Pisemny kontakt
Dotaznik je potteba spravné sestavit a mél by vyhovovat dvou zadkladnim

poZadavkiim: ucelové technickym (sestaveni a formulace otazek) a psychologickym

(vytvoreni spravné atmosféry a podminek, aby vyplnéni zadkaznikem neprobihalo pod tlakem)
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Anketa je vhodna pro osloveni vefejnosti a prvotni seznameni. Je zpravidla tvofena
niz§im poctem otazek (1-2 otazky), které jsou rozdavany pti nadkupu zbozi nebo jsou napf.
publikovany v tisku. Motivaci k vyplnéni, a tudiz vys$Si ndvratnosti, byvaji napf. soutéze
0 ceny aj. Tato metoda muze nashromazdit velké mnozstvi odpovédi, avsak skladba vzorku
byvéa nereprezentativni. Hlavnim problémem je neurCity vybér ucastniki, jelikoz anket se
zucastnuji predevsim respondenti, kteti oplyvaji volnym casem (dichodci, studenti, Zeny na
matetské dovolené aj.). Naopak hlavni vyhodou je, ze anketa dokaze vefejnost zaujmout,
oslovit ji, navazat vztahy a upevnit je. Na zdklad¢ vysledki by se vSak neméla provadét

planovaci a rozhodovaci Cinnost.

e  Osobni kontakt

Interview je standardizovanym rozhovorem mezi tazatelem a jednim respondentem.
Tazatel musi mit pisemné zpracovany otdzky, jakmile se zaCne tazatel ptat, musi pfesné
dodrzovat sled otdzek, stejné je formulovat atd. Ac¢koli je u ptfimého rozhovoru mensi mira
anonymity, mize tazatel s dotazovanym Iépe navazat kontakt, zmirnit napéti a ptipadné
vysvétlit otazky, kterym respondent nerozumi. Nevyhodou je mens$i pocet respondenti
ajejich mozné ovlivnéni tazatelem. Tato metoda lze provadét i jako nestandardizovany
rozhovor, ktery nemé urceny formulace, ale je pfedem pfipraven, promyslen a veden tak, aby

co nejvice pfipominal volny rozhovor.

Skupinovy rozhovor ma podobné kritéria jako u definovani znakd spokojenosti.
Marketingovy tazatel fe$i problém se skupinou 6-10 lidi a miZe trvat i nékolik hodin.
Dulezité je, aby se tazatel orientoval v problematice a zlstaval objektivni. Tato metoda se
vyuziva zejména ve fazi predvyzkumu nebo ve fazi zavérecné interpretace a slouzi

k prohloubeni poznatki.

Telefonické dotazovani je vyhodné predevsim pro svou rychlost a cenu. Respondenti

zlistavaji anonymni a to je muze piivést k upfimnéjsi odpovedi.
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Pozorovani

Pozorovani provadi vySkoleni pozorovatelé, kteti zaznamendvaji sledované zplisoby
chovani a reakce. Probiha bez aktivni casti pozorovaného, pozorovatel je tedy na objektu
nezavisly a nelze tedy ovlivnit chovani jedince nebo na néj pusobit. Pfi splnéni téchto
predpokladii je pozorovani povazovano za objektivni formu ziskavani informaci.

V souvislosti s touto technikou marketingového vyzkumu je nutné, aby pozorovatel
zaznamenaval celé pozorovani osobn¢ nebo pomoci elektronickych piistrojii. Je nutné vybrat
reprezentativni vzorky populace, popi. vzorek chovani. Ve vétSiné piipadt byva zvolen
dilezity ¢i zajimavy typ chovani. Vzhledem k tomu, ze pozorovatel zaznamenava skute¢né
chovani a jednani, tak je potfeba utfidit a sestavit seznam kategorii vesSkerych jevi, se kterymi
se setkava.

Pozorovani lze provést jako standardizované nebo nestandardizované. Pokud je urcen
pouze cil pozorovani a pozorovatel sam rozhoduje o jeho pribéhu, pak se jedna
0 nestandardizované pozorovani. U tohoto postupu vSak nelze porovnat vysledky ziskané
riznymi pozorovateli. Pokud jsou uréeny jevy a jejich kategorie, zplisoby sledovéni, zdznam
i chovani pozorovatele, pak se jedna o standardizované pozorovani.

V praxi je také mozné uskutecnit zjevné nebo skryté pozorovani. Skryté pozorovani
je vyuzivano zejména v situacich, kdy by pfitomnost pozorovatele naruSila pribéh
pozorované skutecnosti.

Dale je pozorovani rozliSovano na zacastnéné ¢i nezucastnéné. U zlucastnéného
pozorovani se pozorovatel stava soucasti pozorovaného jevu a snazi se utajit svou tlohu. Tato
forma pozorovani je volena v situacich, v kterych je nutné sledovat ptirozeny pribéh chovani,

které by jinak mohl pozorovatel narusit svou pfitomnosti.

Experimenty

Experimenty sleduji vliv jednoho jevu na druhy, zachycuji reakce na novou situaci
a vysvétleni tohoto chovani. Experiment muiZe byt rozdélen do dvou skupin, ato na
laboratorni, ktery je uskuteciiovan v organizovaném laboratornim prostfedi, a na terénni, ktery

je provadén v prirozeném prostiedi.
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1.2.13 Vyhodnoceni vysledkii

Jakmile firma uskutecni potfebné kroky a ziskd potiebné informace, je potteba, aby
byly vyhodnoceny. Pfi vyhodnoceni je nutné dodrzovat nasledujici zasady, jak s daty
nakladat:

e ruzné znaky spokojenosti miizou mit pro zdkazniky rozdilnou zavaznost

e je potieba poznavat trendy rozhodujici o vyvoji miry spokojenosti zakaznikti

e vyhodnoceni vysledki miry spokojenosti zdkaznikd by mély byt piedlozeny
vSem zameéstnancim firmy, ne jen vedeni (Nenadal, Petiikova, Hutyra, &

Halfarova , 2004).
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2 CIL

Cilem diplomové prace je analyzovat souCasny stav spokojenosti zdkazniki Active
Studia v Ostraveé na zaklad¢ empirického Setfeni spokojenosti stavajicich zakazniki a SWOT
analyzy Active Studia. Dale navrhnout konkrétni feSeni a doporuceni pro zlepSeni stavajiciho

stavu.

2.1 Ukoly

Vymezeni zékladnich pojmt a poznatkii vztahujicich se k problematice
Analyza soucasného stavu Active studia
Prizkum spokojenosti zakazniki

Vypracovani SWOT analyzy

YV V. V V V

Sestaveni doporuceni a konkrétnich feSeni pro posileni spokojenosti a loajality

zakazniku
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3 METODIKA

3.1 Uplatnéné metody

V rdmci zpracovani této prace byly vyuzity tyto metody:
e Historicka metoda — sbér a tfidéni informaci z literarnich zdrojl a jinych prament.

e [ntrospektivni metoda — uplatiuje osobni dojmy a prozitky zpracovatele, ktery se

v dané oblasti pohybuje
e Metoda terénniho vyzkumu — sbér dat pfimo v terénu

e Monografickd metoda — jedna se o metodu, kdy vyzkum je uskute¢novan na jednom

nebo jen malo ptipadech (napt. v ur¢itém podniku)

o Sekundarni analyza — pracuje sjiz diive nashromazdénymi daty, jedna se o jiz
existujici informace, které se vztahuji k dané problematice, ackoliv byly shromazdény

za jinym ucelem (Hordkova 1., 1992).

3.2 Uplatnéné techniky

Dale byly v této praci vyuZity tyto techniky:

e Dotaznik - skladd se z fady otdzek, které jsou predloZeny respondentovi. Jedna se
0 nejpouzivanéjsi nastroj pro sbér primarnich dat, a to kvili své flexibilité. Vyhoda
spociva hlavné v rdmci rychlého zjistovani jednoduchych informaci od velkého poctu
osob. Dotaznik je predlozen respondentiim, ktefi jej samostatné vyplnuji (Foret, M.;

Stavkova, J., 2003).
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Analyza SWOT — patfi mezi nejznamé&j$i a nejpouzivanéj$i nastroj pro zjiSténi
internich silnych a slabych stranek a externich pfilezitosti i hrozeb v marketingu
a managementu. SWOT je zkratka pocatenich pismen anglickych slov — Strenghts
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats
(hrozby). Tato analyza je tedy slozena zdvou dil¢ich analyz — analyza
silnych X slabych stranek a analyza prilezitosti x hrozeb. Tato technika spociva
v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktori, které jsou rozdéleny do zminénych
ctyt zakladnich skupin. Nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti
uroven vzajemného stietu nebo naopak vzajemné podpory, lze zjistit diky analyze
vzajemnych interakci jednotlivych faktort silnych a slabych stranek vici ptilezitostem
a hrozbam. Analyza tedy vychézi z predpokladi, ze organizace dosahne strategického
uspéchu maximalizaci prednosti a prilezitosti a minimalizaci nedostatkii a hrozeb

(Zelenka J., 2010).
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4 VYSLEDKY

4.1 Situacni analyza Active Studia

Pro tuto praci bylo vybrano Active Studio, jelikoZ jsem zde par let pracovala jako
recepCni a sama ho navstévovala. Je provozovano Ivou MojzisSkovou v ramci zivnostenského
opravnéni jiz od roku 2011. Dale v roce 2012 zalozila spolek pro sportovni aerobic, ktery je
zapsan v obchodnim rejstiiku a je veden u Okresniho soudu v Ostravé. Zhruba pied tiemi lety
byl piivodni ndzev ,,aerobic studio®, ten vSak byl zménén na ,,Active Studio®, tak aby I1épe
vyjadfoval sluzby, které jsou vramci studia poskytovany. Zaroven méla tato zmeéna
ptitdhnout i muzskou klientelu.

Studio se nachazi v centru Ostravy na ulici 28. fijna, jedna se o rus$nou ulici mezi
zastavkou ,,Dim energetiky” a obchodnim centrem Futurum. Na oknech jsou umistény
reklamni plochy, avsak jsou pomérné¢ malé a prochazejici by museli pfistoupit bliz, aby se
dozvédéli, o jakou reklamu se jedna. Ctyii piizemni okna recepce zatim nejsou vyuzity na
reklamni ucely. Pied budovou se nachazi velké parkovisté, které je bohuZzel uzavieno pro
vefejnost do 16 hodin. Klientim tedy nezbyvéd nic jiného, nez parkovat do této doby

U obchodniho centra.

Obrazek 7 Reklamni plochy na oknech Active studia (vlastni zdroj)
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V ramci vstupu lze nalézt reklamni plochu, na které je uveden stary ndzev ,,aerobic

studio®. Tato reklama muze byt pro zdkazniky matouci.

- TURBOSOLARIUM

- STOLNI TENIS
- SQUASHOVA SKoLA ||

tel.: 587 577 717
ON-LINE REZERVACE WWW.SQUASHSPORT.CZ |
et —

BODY STYLING
DANCE AEROBIC
STEP AEROBIC
TAE-BO

POWER JOGA
PILATES

:"‘ .7" 2
Obrazek 8 Reklamni plocha pred vstupem (vlastni zdroj)

Stary ndzev doposud nebyl zménén ani na samotném vstupu do studia. Reklama je
navic nad Spatnymi dveifmi, coz je pravdépodobné z divodu lepsi viditelnosti, pro lepsi
orientaci by vSak postacila Sipka spravnym smérem. Vyhodou je vstupni aula, kde zakaznici

mohou do stojanu zamknout sva kola, aniz by byly vystaveny vnéj§im vliviim. Recepce byla

Obrazek 9 Hlavni vstup (vlastni zdroj)
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v 1été roku 2018 zrekonstruovéna, byly zde provedené rozséhlé upravy, které recepci

vylepsily jak po praktické tak vizudlni strance.

Obrazek 10 Recepce pied rekonstrukcei (vlastni zdroj)

V ramci rekonstrukce byly rovnéz vyménény dievéna okna za plastova. Recepce byla
roz§ifena az ke schodisti tak, aby recepéni méla vyhled na vstupni dvete, a zdkaznici ji mohli

ithned vidét.

Obriazek 11 Recepce po rekonstrukei (vlastni zdroj)
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Rychlejsi lekce aerobniho a anaerobniho typu jsou provozovany ve velkém sale. Jedna
se predevsim o lekce dance aerobicu, step aerobicu, fatburneru, kruhového tréninku, jJumpingu
aj. Nevyhodou velkého sélu jsou ctyfi masivni sloupy, které zasahuji do prostoru salu
a absence ventilacniho systému. Tato nevyhoda vSak byla vyuZita jako konstrukce pro hrazdy,
na kterych lze cvicit s vlastni vdhou a dale jsou na nich zavéSené pomicky. Cvicebni
pomucky jsou velmi casto dopliiovany o nejnovéjsi trendy. Muzeme zde nalézt bosu,
trampoliny, hrazdy, zebtiny, TRX, Zebfiny, fitbally, ¢inky, leh¢i osy, kruhy a mnoho riznych

pomicek. Na sténach salu jsou umisténa velkd zrcadla pro zpétnou kontrolu pii provadéni

Obrazek 12 Velky sal (vlastni zdroj)
cvikl nebo tanec¢nich kroku.

Pomalejsi lekce typu ,,body and mind*“ (t€lo a mysl) jsou provozovany v malém sale.
K tomuto typu cvi€eni je zapotfebi hlavné podlozka a par pomucek. Jedna se predevsim
0 ruzné druhy jogy, pilates, cviceni s mi¢i aj. Také je zde provozovano cviceni AY-FLY
Training, které zde bylo uvedeno jako prvni v Ostravé. Jedna se o cviceni v zavésnych sitich,
které propojuje gymnastiku, akrobacii a posilovani. Nevyhodou malého salu je hlavné
absence ventilatniho systému a lehce zatuchly vzduch, jelikoz se plvodné jednalo

0 skladovaci prostory a sl se nachazi ¢aste¢né v suterénu.
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Obrazek 13 Maly sal (vlastni zdroj)

Ve studiu se nachdzi mensi panska Satna a vE&t$i damska Satna. V obou Satnach byly
vymeénény koberce za PVC podlahy a nova plastova okna. Celkové Satny piisobi studenym
a neutulnym dojmem. Zdi jsou bilé a nevisi na nich zadny obraz ani plakat. Sk¥inky jsou starsi
avsak stale vzhledove dostacujici, bohuzel chybi mnoho kli¢t od skiin€k a tedy nemtzou byt
vyuzity. Satny jsou prostorové mensi a neni zde mnoho odkladaciho prostoru.

Ve sprchéch jsou staré bilé dlazdice a zaSlé spary. V panskych i damskych sprchéach
chybi jakékoliv odvétravani (neni zde ani malé okno) a z tohoto diivodu zapéchaji a drzi se
zde bakterie a plisné. V panskych sprchéach se nachazi stard, bila, venkovni lavice, ktera slouzi
misto vésaku a jeji vzhled velmi kazi celkovy dojem. V panské Satn¢€ byla dokonce nalezena
plisen.

Toalety se nachazi mezi recepci a ddmskou Satnou, a déale u malého salu u panské
Satny. Toalety nejsou rozdéleny na panskou a damskou. Cistota na toaletich je pomérné

dobra, v ramci Setfeni byly nalezeny jen rulicky od spotfebovaného toaletniho papiru, toto

vrwe
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411 Pi‘ehled lekci poskytovanych v Active studiu

V ramci Active studia jsou poskytovany dopoledni osobni tréninky, tréninky Aerobic

klubu Ivy Mojziskové a v odpolednich hodinach probihaji tyto skupinové lekce:

e AY FLY Power Training - moderni komplexni cvi¢ebni systém, jenz spojuje
prvky jogy, rehabilitace, gymnastiky, tance a vzdus$né akrobacie. Cviky jsou

provadéné ve specialni zavésné siti na zemi i ve vzduchu.

e AY FLY Training Pilates — probiha v nizkych sitich, které jsou zavéseny tésné
nad zemi. Lekce je vhodna pro jedince, ktefi trpi zavrati ¢i strachem z vySSich

Siti.

e BODY STYLING - Lekce vhodna pro zacateCniky i pokrocilé, kterd se
zameétuje predevsim na formovani svalil celého téla. Zacind aerobnim blokem

a postupné prechazi do posilovaci ¢asti, kde je vyuzivano i nacini.

e BOSU (balan¢ni pomicka) - je lekce balan¢niho charakteru spojend s kardio

cvicenim a posilovanim.

e CROSS TRAINING - silovy trénink, zaméfeny na rozvoj sily, obratnosti
I rychlosti.

e DANCE AEROBIC — Tane¢ni lekce pro velmi pokrocilé.

e FAT BURNER - tane¢ni lekce kombinujici aerobik s posilovanim s vlastni

vahou. Lekce je vhodna i pro zac¢ate¢niky.

e FITBALL OVERBALL — cvi¢eni na gymnastickych micich je vhodné i pro

zacateCniky, lekce vyuZziva balanéni a posilovaci pomiicky.

e HATHA JOGA - lekce na protazeni t€la a zklidnéni mysli. Hlavni naplni je

vyuka jednotlivych pozic, prace s dechem a relaxace.
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JUMPING — cviceni na trampolinach, kombinuje rychlé i pomalé poskoky,

balancovani i silové prvky.

KRUHOVY TRENINK (KRUHAC) — intenzivni posilovaci lekce formou

kruhového tréninku, tedy rizné posilovaci cviky na jednotlivych stanovistich.

PILATES — cviceni je vhodné i pro zacateniky, cviceni aktivuje hluboky

stabilizacni systém, zdokonaluje drZeni téla, protahuje pater aj.

PORT DE BRAS — pomala tane¢ni lekce, kterd vychazi z pohybt klasického
I moderniho tance, protahuje zkracené svaly, uvoliiuje patef a zapojuje hluboké

1 povrchové svaly.

POWER JOGA - vychazi z klasick¢é Hatha jogy. Jedna se o dynamické

a silové cviceni, které spojuje protahovani a posilovani.

STEP AEROBIK — Tanec¢ni lekce pro velmi pokrocilé, pii které je vyuzivana

pomiicka ,,step*.

TAE-BO - vyuzivd pohyby bojovych uméni, zlepSuje svalovou silu
a vytrvalost a napomaha k redukci télesné hmotnosti. Lekce je vhodna pro

zacatecniky 1 pokrocilé.
TRX — posilovaci lekce s vlastni vahou téla na popruzich TRX.

ZDRAVA ZADA — pomala forma cvi¢eni zaméfena na zlepSeni stability

a funk¢nosti hlubokého stabiliza¢niho systému.
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4.1.2 Organizacni struktura

Vzhledem k tomu, Ze Active Studio je maly podnik, tak ani organiza¢ni struktura neni
slozita. Na vrcholu organiza¢ni struktury stoji majitelka, kterd je zaroven lektorkou
a trenérkou. Resi kazdodenni problémy a denné se styka s klienty. Na dal3i p¥i¢ce je provozni,
ktera zabezpeluje chod recepce i lekci. Na posledni piiéce jsou lektofi a recepéni. Uklid je
zajistén provozovatelem budovy a z tohoto divodu se v organizacni struktufe nezobrazuje

pomocny personal.

Majitelka
|

g

Provozni

|

Recepcni Lektori

Obrazek 14 Organizaéni struktura podniku (vlastni zdroj)

4.1.3 Analyza marketingového mixu podniku

Marketingovy mix podniku byl analyzovan dle zékladnich marketingovych prvki
4P pomoci, kterych mize firma dosdhnout svych marketingovych cilti.

Product — Produktem se rozumi sluzby, které Active Studio nabizi. Jedna se
pfedevS§im o vedené lekce, které jsou upravovany dle navstévnosti a zajmu klientely. Dale
spole¢nost nové navazuje spolupraci s masérkou, kterd bude provozovat masazni salon
a vyzivové poradenstvi v ramci Active studia. Jako dalSi sluzbu potadd studio cviebni
z4jezdy do zahranic¢i, nékolikrat ro¢n¢ vikendové pobyty s cvicenim nebo rtizné workshopy
V ramci vikendu.

Price — Cena je nastavena, tak aby byla konkurence schopna a zaroven bylo mozné

profitovat. V ramci studia lze zakoupit jednorazové vstupné ve vysi 110 K¢ za lekci nebo
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permanentky (10, 20 a 40 vstuptr), které jsou levnéjsi, pokud si klient plati Clensky ptispevek,
ktery je stanoven na 200 K¢ ro¢né.

Place — Poloha studia je pomérmné dobra, jelikoz se jedna o rusnou ulici. Budova ma
potencial pro rozsifeni studia o dalSi mistnost. Dostupnost je také dobra, tramvajova
i trolejbusova zastavka je vzdalena zhruba 100 metrt, parkovisté lze vyuzit zdarma (pouze
od 16 h) a jizdni kolo Ize zamknout do stojanu pted vchodem do studia.

Promotion — Propagace patii mezi slabé stranky podniku. Tvofi ji pouze reklama na
oknech studia, ve vétsin€ piipadil se starym nazvem. Webové stranky jsou neaktualni a jedina
forma propagace je v ramci socialni sité Facebook, kde jsou sdileny plakaty k akcim a rtizné

materialy.

4.2 Charakteristika zkoumaného souboru

Pro analyzu byli zvoleni klienti Active studia v Ostravé. V této ¢asti empirického
Setfeni bylo cilem ziskat zakladni informace o zdkaznicich a identifikovat je podle:
e pohlavi
o veéku

e soucasné ekonomické aktivity (zaméstnanec, podnikatel, student...)

4.3 Sbér a zpracovani dat

Pro kvantitativni analyzu byla pouzita vyzkumna technika dotazovani na zakladé
nahodného vybéru. V mésicich leden a tnor 2019 byl dotaznik v pisemné podobé k dispozici
na recepci Active studia a byl personalem aktivné nabizen vSem klientim. Dale byl
k dispozici odkaz na socidlnich sitich Active studia, kde mohli klienti vyplnit elektronicky
dotaznik prostiednictvim internetovych stranek www.survio.com. Dotaznik je tvofen obecnou
Casti a dale je délen na jednotlivé sekce (personal, recepce, velky sal, maly sal, Satny
asocidlni zafizeni). V ramci dotazniku byly pouzity otdzky uzaviené (dichotomické,
trichotomické, Skalové), polooteviené (vybérové, vyctové) i1 oteviené. Celkem bylo
respondenty vyplnéno 70 dotazniku.

Zavérecnym krokem bylo provedeni analyzy dotaznikového Setfeni a jeho nasledné
vyhodnoceni. Ziskané udaje byly pfepsany do elektronické podoby a vyhodnoceny

V jednoduchém programu s vyuzitim statistickych funkci. Vysledky jsou v nasledujici ¢asti
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prezentovany pomoci procentudlniho vyjadieni a jsou znazornény v grafech skomentafi

k jednotlivym otazkam.

4.4 Vysledky dotaznikového Setreni

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na obecné informace, tedy na identifikaci

zakaznika z hlediska pohlavi, v€ku a ekonomické aktivity (otazka ¢. 1-3).

Otazka ¢. 1 - Identifikace z hlediska pohlavi

Z celkového poctu respondentl tvoii 81,4 % Zeny a pouze 18,6 % muzZi. Tento rozdil
je pravdépodobné zpisoben zaméfenim organizace na vedené lekce bez moznosti vyuZziti
posilovacich stroji. Rozdil mize byt také zptisoben vétsi ochotou Zen k vyplnéni ankety, ale

jiz z bézného pozorovani Ize zjistit, ze v Active Studiu se vyskytuji spiSe Zeny.

Jaké je Vase pohlavi?

® Fena ® mui

Graf 1 Identifikace z hlediska pohlavi (vlastni zdroj)
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Otazka ¢. 2. - Identifikace z hlediska véku

Dle uvedeného grafu (graf 2) bylo zjisténo, Ze organizaci nejvice navstévuji klienti ve
veékové kategorii od 27 do 40 let (40 %), druhou nejpocetnéjsi kategorii jsou klienti ve véku
od 41 do 64 let (28,6 %) a tieti kategorii klienti ve véku od 19-26 let (22,9 %). Ve velmi
malém méfitku se vyskytuji kategorie do 18 let (7,1 %) a kategorie 65 let a vice (1,4 %).
Z téchto udaji lze dovodit, Ze organizace ma dle véku velmi Sirokou s$kalu klientl, avsak
nejvetsi zastoupeni je v kategorii stfedniho véku 27- 40 let. Potencial je vSak velmi vysoky

i u dal$ich kategorii a Ize usoudit, ze vedené lekce jsou oblibené pro Sirokou vékovou skalu.

Kolik je Vam let?

Lﬂ%“| - 7.1l%

S40 %

®dolBlet ®19-26let ® 27-40let @ 41-641et @65 letavice

Graf 2 Identifikace dle véku (vlastni zdroj)
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Otazka ¢. 3 - Identifikace dle ekonomické aktivity

Z anketniho Setfeni vyplyva, Ze 61,4 % respondenti se fadi do kategorie
zamé&stnany/4, druhou nejpocetnéjsi kategorii jsou studenti s22,9% zastoupenim. Méné
podetné jsou kategorie OSVC (8,6 %), dichodce/diichodkyné (5,7 %) a jina (1,4 %).
V kategorii jina byla obsazena matefskd dovolend. Na zéklad¢ téchto tdaji je mozné zaméfit
se na stavajici kategorie a rozsifit je pomoci spoluprace se zaméstnavateli nebo vysokymi

Skolami. Tedy formou riiznych benefitli, programt aj.

Jaka je Vase soucasna ekonomicka aktivita?

14 % o

8,6% . - 22,9%
S

§7%

/
£l4% -

® student ® zaméstnany/da @ OSVC ® dichodceflkyné ® bez zaméstnani @ Jina...

Graf 3 Identifikace dle ekonomické aktivity (vlastni zdroj)
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V nasledujici sekci byl zkouman vztah zakaznika k Active studiu (otazka ¢. 4 - 11).

Otazka ¢. 4 — Jak jste se o fitness centru Active Studio dozvédél/a?

Zuvedeného grafu (obr. 5) vyplyva, ze 80 % respondentl se o Active studiu
dozvédélo od znamych. Tato forma reklamy je jisté nejlevnéjsi a ukazuje jistou miru
spokojenosti zakazniku, ktefi jsou ochotni doporuéit organizaci svym znamym, ale na druhou
stranu je zde vidét nedostateCna propagace firmy. DalSich 10 % respondentli se o Active
studiu dozvédélo prostfednictvim ,,jind“, kde nejvice byl zmiflovan internet (4x), dale
multisport mapa (2x) a plakdt na vysoké Skole (1x). Pouhych 7,1 % respondentii se
0 organizaci dozvédélo pomoci socidlni sité¢ Facebook, ktera ma velky potencial. Nejméné

respondentti (2,9 %) vyuzilo odpovéd’ ,,z reklamnich ploch na studiu®.

Jak jste se o fitness centru Active studio dozvédél/a?

100%

T5%

T sow
o
25%
® od znamych ® zfacebooku
z reklamnich ploch na studiu ® Jind...

Graf 4 Jak jste se o fitness centru Active Studio dozvédél/a? (vlastni zdroj)
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Otazka ¢. 5 — Jak ¢asto navStévujete Active Studio?

Pravidelnost navstév v Active Studiu je pomémné dobra jelikoz 41,4 % respondentq,
dochazi do studia pfiblizn¢ 3 krat tydné a 31,4 % respondentd cca 1 krat az 2 krat tydné.
DalSich 14,3 % dochazi ptiblizné 1 krat az 2krat mésicné a 12,9 % dochazi ptiblizn€ 1krat za
dva mésice a méné. Z vySe uvedeného tedy vyplyva, ze 72,8 % respondentti dochdzi do studia

pravidelné.

Jak casto navstévujete Active studio?

143 % — o 41,4%

)

314%

® cca3xtydnéavickrat  ® ccalxailZxtydné @ ccalxaZzZxmeésicne @ cca lx za dva mésice a méne

Graf 5 Jak ¢asto navs§tévujete Active Studio? (vlastni zdroj)
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Otazka ¢. 6 — Jak dlouho navstévujete Active Studio?

Z hlediska dlouhodobé navstévnosti odpovédélo 61,4 % respondentii, Ze studio
navstévuji vice nez 2 roky, 15,7 % pfiblizné rok, 12,9 % ptiblizné€ pll roku a 10 % méné nez

3 mésice. Dlouhodobi navstévnici tedy tvoii zékladni klientelu a je tedy nutné zabyvat se

jejich spokojenosti.

Jak dlouho navstévujete Active Studio?

10 %

/

- 12.9%

BL4 % — 157 %

® ménénez3 mésice ®ccapllroku ® ccalrok ® cca 2 rokyavice

Graf 6 Jak dlouho navstévujete Active Studio? (vlastni zdroj)
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Otazka €. 7 - Jaky typ cviCeni v Active studiu nejvice vyuzZivate?

U této otazky byla moZnost zaSkrtnout jednu a vice odpovédi. Mezi nejvice
navstévované, patii lekce zamétené na posilovani (Kruhovy trénink, TRW, Cross training)
s41,4 %, dale lekce zamétené na uvolnéni mysli a posileni svalstva (Joga, Port de Bras,
AY FLY) s 40 % a tfeti nejvice navstévované lekce jsou zamétené na aerobic (Dance aerobic,
Step aerobic, Fatburner aj.). Osobni tréninky vyuziva pouhych 2,9 % respondentt. Jako ,,jind*

byly oznaceny lekce Taebo a sportovniho aerobiku, které tvoii 7,1 % respondent.

Jaky typ cviteni v Active studiu nejvice vyuzivate?

100%
80%

60%

Podil

40%

20%

- oy ]

® |ekce zaméfené na aerobic (Dance aerobic, Step , Fatburner, aj.)
® [ekce zaméfené na posilovan( (Kruhad, TRX, Cross training..)
lekce zaméfené na uvolnéni mysli a posileni svalstva (Joga, Port de Bras, Bosu, AY Fly...)
® osobni tréninky
® jina...

Graf 7 Jaky typ cviceni v Active studiu nejvice vyuZivate? (vlastni zdroj)
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Otazka ¢. 8 — Uvital/a byste vikendovou oteviraci dobu? Popf¥. v jakou
denni dobu?

V ramci této otazky klienti odpovidali, jaky ¢asovy usek, by jim nejvice vyhovoval
v ramci vikendové oteviraci doby. Nejvice klientl, by ocenilo, kdyby Active Studio bylo

otevieno v dopolednich a odpolednich hodinach o vikendu viz. Tabulka 1.

Ano © Nevim ® Ne
Rano 12 (17,2 %) 18 (25,7 %) 40 (57,1 %)
Dopoledne 28 (40,0 %) 15 (21,4 %) 27 (38,6 %)
Odpoledne 25 (35,7 %) 18 (25,7 %) 27 (38,6 %)
Vecer 20 (28,6 %) 18 (25,7 %) 32 (45,7 %)

Tabulka 1 Procentualni vyjadi‘eni klienta k vikendové oteviraci dobé (vlastni zdroj)

Uvitalfa byste vikendovou otviraci dobu? Popf. v jakou denni dobu?

100%

BO0%

B0%

Podil

40%

zuu‘ I| III III III
0% I

Rano Dopoledne Odpoledne Vedter

® ano ® nevim @ ne

Graf 8 Uvital/a byste vikendovou oteviraci dobu? Pop¥. v jakou denni dobu?
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Otazka ¢. 9 — Jste spokojeny/a se sluzbami v Active Studiu?

Vysledky této otazky jsou velmi potéSujici, jelikoz 84,3 % zakaznikd jsou velmi

spokojeni se sluzbami, jenz jsou poskytovany v Active Studiu.

1 2 3 4 b
velmi spokojen ® 59 (84 3%) 10(14,3%) 0(0%) 0(0%) 1(1,4%) & velmi nespokojen

Tabulka 2 Procentualni vyjadi‘eni spokojenosti se sluzbami v Active Studiu (vlastni zdroj)

Jste spokojeny/a se sluzbami v Active Studiu?

s - S

1 4
Graf 9 Jste spokojeny/a se sluZbami v Active studiu? (vlastni zdroj)

Otazka €. 10 — Jak jste spokojeny/a s pristupem vedeni?

Rovnéz 1 vysledky této otazky byly velice uspokojujici, jelikoz s ptistupem vedeni je
velmi spokojeno 90% zakaznikii. Majitelka vede riizné lekce a z tohoto diivodu s vedenim

ptichdzi do styku mnoho zédkazniki a ma moznost fesit rizné problémy a pfipominky.

1 2 3 4 5
velmi spokojen ® 63 (90%) 3(43%) 3(43%) 0(0%) 1(1,4%) @& velmi nespokojen

Tabulka 3 Procentualni vyjadieni spokojenosti zakazniki s pristupem vedeni (vlastni zdroj)

Jak jste spokojeny/a s pfistupem vedeni?

R - .

1 4

Graf 10 Jak jste spokojeny/a s pFistupem vedeni? (vlastni zdroj)
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Otazka €. 11 — Jak hodnotite internetové stranky
www.aerobicstudioostrava.cz?

Dle pfilozené tabulky €. 4 je nutné zapracovat na aktudlnosti a pfehlednosti webovych
stranek. Z mého osobniho pohledu je aktualnost nedostate¢na, jelikoz v Active studiu se
odehrdlo mnoho zmén (napi. rekonstrukce recepce a vymeéna oken), které nejsou na
webovych strankdch vitbec uvedeny. Fotografie jsou zastaralé a bylo by tfeba je aktualizovat,

tak aby pftilakaly vice zakaznika.

1 2 3 4 5

aktualnost ® 45 (543%) 18 (25,7%) 6 (8,6%) 0(0%)  1(1,4%) ®

prehlednost & 35 (50%) 22(314%)  11(157%) 1(14%) 1(14%) @
celkovy dojem 41(586%) 20 (28,6%) 5 (7,1%) 3(43%)  1(1,4%)

rezervaéni systém ® 44 (62.9%) 18 (25,7%) 5 (7,1%) 1(14%) 2(29%) @

Tabulka 4 Procentualni vyjadieni spokojenosti zakazniki s internetovymi strankami (vlastni zdroj)

Jak hodnotite internetové stranky www.aerobicstudioostrava.cz?

aktudlnost 15

prEhIEdHDSt

celkovy dojem

rezewacniﬂﬁém

Graf 11 Jak hodnotite internetové stranky www.aerobicstudioostrava.cz? (vlastni zdroj)

Dalsi sekce je zaméfena na spokojenost zakaznikit s personalnim zajisténim
(otazka ¢. 12-13).
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Otazka ¢. 12 — Jak hodnotite vystupovani personalu?

Spokojenost zakaznikli s personalem je velice dobra, az 95 % zakaznikl je velmi
spokojeno s personalem po vSech strankach. Nejhtife vychazi recepéni s 74,3% spokojenosti
v ramci odborné stranky. Na této strance je tfeba zapracovat, jelikoz recepcni Casto nevi
pfesné informace o nepravidelnych akcich, které se konaji ve studiu. V tomto bych dala
bohuzel na vinu vedeni, protoze Casto vyvési plakaty na socialnich sitich, aniz by o tom

recep¢ni informovali.

1 2 3 4 5
recepcni po osobni strance ® 67 (95 7%) 2 (2,9%) 0(0%) 0(0%) 1(1,4%) @
recepéni po odborné strance 52 (74,3%) 17 (24,3%) 0(0%) 0(0%) 1(1,4%)
lektofi po osobni strance 63 (97,1%) 1(1,4%) 0(0%) 0(0%) 1(1,4%)
lektofi po odborné strance ® 67 (95,7%) 2 (2,9%) 0(0%) O0(0%) 1(1,4%) ®

Tabulka 5 Procentualni vyjadi‘'eni spokojenosti zakazniki s personalem (vlastni zdroj)

Jak hodnotite vystupovani personalu?

rECEptni . peobnlstrAnce

recepcni po odborné strance
lektofi po osobni strance

lektofi po odborné strance

Graf 12 Jak hodnotite vystupovani personalu?

Otazka ¢. 13 — Jste vV ramci personalu nespokojeny/a s konkrétni osobou?
Co by se podle Vas mélo zlepsit?

Tato otazka byla v anketé zatazena proto, aby nespokojenost s persondlem bylo mozné
co nejlépe vyftesit. Byla ze 70 respondentit zodpovézena pouze dvakrat (1,4 %) a to kvili
pfistupu lektorky, ktera nema zcela uctivé vystupovani. V této véci bude sjednana naprava
a lektorka bude vedenim poucena.
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Ctvrta sekce je zamétena na spokojenost zakaznikl s noveé zrekonstruovanou recepci

a sluzbami, které jsou v ramci recepce provozovany (otazka ¢. 14-15).

Otazka ¢. 14 — Jak hodnotite recepci? Z hlediska:

Hodnoceni zakaznikli v ramci recepce bylo rozdéleno na nékolik sekci. Se vzhledem
recepce je velmi spokojeno 92,8 % zakaznikl. Vzhledem k tomu, Ze recepce byla zhruba pied
pul rokem rekonstruovadna, lze tyto hodnoty povazovat jako uspé$né splnéni predstav
zakaznikl. S cistotou bylo spokojeno jen 56,5 % a pravé v tomto hledisku lze hodné véci
vylepsit a je tfeba se na tento faktor zamétit. Dale z tabulky €. 6 vyplyva, Ze s cenou lekci je
ptiblizn¢ polovina zakaznikli velmi spokojend a 34,8 % jsou spokojeni. Snizeni cen a tudiz
i zisku tedy neni nutné. S cenou vyrobku je to vsak lehce horsi, jelikoz 15,9 % zéakaznika
oznacilo neutralni odpovéd’, tyto hodnoty lze tedy ovlivnit, bohuZel na tkor zisku. Zasobeni
a riznorodost sortimentu ma pomérné stejné hodnoty a v tomto ohledu Ize ucinit dalsi kroky
k zvySeni spokojenosti zakaznik.

1 2 3 4 5
vzhled ® 64(92.8%) 3 (4,3%) 0 (0%) 1(14%) 1(14%) ®
Gistota® 39(565%)  8(116%)  19(27.5%) 2(29%) 1(14%) @
cenalekci @ 39 (565%) 24 (34,8%) 5(7.2%)  1(14%)  0(0%)
cenavyrobkG ® 38 (551%) 19(275%) 11(159%) 1(14%) 0(0%) ®
zasobenost ® 40 (580%) 17 (246%) 11(159%) 1(14%) 0(0%) ®
riznorodost sortimentu ® 42 (609%) 17 (246%)  9(130%) 1(14%) 0(0%) ®

Tabulka 6 Procentualni vyjadieni hodnoceni recepce (vlastni zdroj)

Jak hodnotite recepci? Z hlediska:

cena lekel
riznorodost sortimentu
1 4

2

Lt
kn

Graf 13 Jak hodnotite recepci? (vlastni zdroj)
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Otazka €. 15 — S ¢im konkrétné jste v ramci recepce nespokojeny/a a co by
se podle Vas mélo zlepSit?

Na tuto otevienou otazku odpovédéli pouze 3 respondenti (2,1 %), ktefi odpovedéli
zcela odlisné. Jeden respondent upozornil na nedostatek mista v prostoru recepce, kde je
nutno Cekat pied lekci. Dalsi dva respondenti poukézali na konkrétni nespokojenost s ¢istotou.
V ramci pomalych lekci je bézné cvicCit na boso, z téchto divodi je velice neptijemné, kdyz
neni zajiSténa dostateCna Cistota podlahy. Déle byla pfipominka k neporadku na lince za

recepci.

Pata sekce je zaméfena na hodnoceni velkého salu a je zde dan prostor i pro vlastni

navrhy a pfipominky (otazka ¢. 16-17).

Otazka ¢. 16 — Jak hodnotite velky sal? Z hlediska:

V nasledujici tabulce jsou uvedeny veSkeré odpoveédi na hodnoceni velkého salu.
Z uvedenych kritérii jsou klienti nejméné spokojeni s ¢istotou salu, kdy 10 % je nespokojeno,
celych 38,6 % dalo hodnoceni za ,,3* a velmi spokojeno je pouhych 34,3 %. Tyto vysledky
jsou velmi znepokojivé a je potieba se v této kategorii velmi zlepsit. Dalsi kategorie se
pohybuji v rozmezi 60-70 % velmi spokojenych zakaznikti. Bohuzel spokojenost
pravdépodobné nikdy nemize byt 100%, jelikoz kazdy klient je individualni a ma jiné
potieby. Avsak i piesto budou dalsi hodnoty vyuzity tak, aby se studio k 100% spokojenosti,

alespon co nejvice piiblizilo.

1 2 3 4 5
vzhled ® 49 (70%) 3 (11,4%) 13 (18,6%) 0 (0%) 0(0%) ®

Eistota 24 (34,3%) 11 (15,7%) 27 (386%)  7(10%)  1(1,4%)

vybavenost 45 (64,3%) 16 (22,9%) 8 (11,4%) 1(1,4%) 0 (0%)
po&et pomiicek 47 (67,1%) 14 (20%) 8 (11,4%) 1(1,4%) 0 (0%)

ozvuéeni ® 54 (77,1%) 6 (8,6%) 8 (11,4%) 1(14%) 1(14%) ®

vybér hudby ® 54 (77,1%) 6 (8,6%) 9 (12,9%) 0 (0%) 1(14%) ®

Tabulka 7 Procentualni vyjadieni spokojenosti zakazniki s velkym salem (vlastni zdroj)
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Jak hodnotite velky sal? Z hlediska:

vzhled

Cistota
vybavenost 5
pocet pomcek
ozvuteni a4

vybé&r hudby 4

= = = = ™ =
> (¥, ] ad (¥, ]

2

(¥1]
(¥, ]

Graf 14 Jak hodnotite velky sal? (vlastni zdroj)

Otazka €. 17 — S ¢im konkrétné jste v ramci velkého salu nespokojeny/a a co
by se podle Vas mélo zlepsit?

K této oteviené otazce se vyjadiilo Sest klienti (8,5 %). Z toho 5 klienti zduraznilo
nevytifenou podlahu a pouze jeden mél ptipominku, ze osy nejsou kvalitni, prohybaji se a dale

upozornuje na malé vahy kotouct.

Sesta sekce se zabyva spokojenosti zakaznik(i s malym salem. I zde je moZnost

k tomuto tématu ptidat své pfipominky a navrhy na zlepSeni (otazky ¢. 18-19).
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Otazka ¢. 18 — Jak hodnotite maly sal? Z hlediska:

Co se tyCe hodnoceni malého salu, opét jsou klienti nejméné spokojeni s Cistotou

prostiedi. Velmi nespokojeno je 2,9 %, nespokojeno 4,3 % a celych 38,6 % oznacilo odpovéd

»3“. Tyto zjisténi jsou velice nepfijemné a je nutné na nich zapracovat. Ostatni kritéria

dopadly velice podobné a pohybuji se v rozmezi 60-80 %, tedy vétSina zakaznikd je velmi

vzhled ®

gistota &
vybavenost ©
poéet pomucek ®
ozvuceni ®
vybér hudby @

spokojena.

Tabulka 8 Procentualni vyjadieni spokojenosti zakazniki s malym silem (vlastni zdroj)

vzhled

cistota

vybavenost

pocet pomficek

ozvuceni

vyb&r hudby

1
49 (70%)
24 (34,3%)
43 (61,4%)
49 (70%)
51 (72,9%)

55 (78,6%)

2
9 (12,9%)
14 (20%)
13 (18,6%)
7 (10%)
6 (8,6%)

4 (5,7%)

3
10 (14,3%)
27 (38,6%)
13 (18,6%)
13 (18,6%)
12 (17,1%)

10 (14,3%)

Jak hodnotite maly sal? Z hlediska:

Graf 15 Jak hodnotite maly sal?

1

1
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k I L, ™~ L
i n in @ T wn

[*1}

1(1,4%)
3 (4,3%)
0 (0%)
0 (0%)
0 (0%)

0 (0%)

5
1(1,4%)
2 (2,9%)
1(1,4%)
1(1,4%)
1(1,4%)

11(1,4%)

]

58



Otazka €. 19 — S ¢im konkrétné jste v ramci malého salu nespokojeny/a a co
by se podle Vas mélo zlepsit?

Na tuto otdzku odpovédéli pouze 3 respondenti (2,1 %), ktefi oznacovali sal za
vydychany a zapachajici. Bylo zde poukézano na chybé&jici ventilacni systém. Tomuto ptani,
vSak z divodu ndkladnosti systému, nebude v nejbliz§i dobé vyhovéno. OvSem tyto
piipominky jsou brany v potaz a budou zohlednény v dlouhodobych cilech studia.

Sedmd sekce je zaroven posledni a jsou zde otazky tykajici se Saten a socialnich
zafizeni (sprchy, toalety). Dale je zde uvedena i oteviena otdzka, kde klienti mohou vyplnit

cokoliv, co nebylo v dotazniku zminéno (otazka ¢. 20-22).

Otazka €. 20 — Jak hodnotite Satny a socialni zarizeni?

Z tabulky ¢. 9 vyplyva, ze v rdmci Saten a socialnich zafizeni nejsou respondenti piili§
spokojeni. V Satnich byly vyménény koberce za linolea, avSak tato zména evidentné neni
postacujici, jelikoz se vzhledem $aten je velmi spokojeno pouze 38,6 %. Dale jsou klienti opét
nespokojeni s tklidem (velmi spokojeno jen 30 %) a mimo jiné i s vybavenosti Saten, kde je

velmi spokojeno pouze 22,9 %.

1 2 3 4 5
vzhled ® 27 (38,6%) 24 (34,3%) 15 (21,4%) 2(29%) 2(29%) @
Sistota 21 (30%) 12 (17,1%) 30 (42,9%) 5(71%) 2 (2,9%)
vybavenost 16 (22,9%) 26 (37,1%) 21 (30%) 4(5,7%) 3 (4,3%)

Tabulka 9 Procentualni vyjadieni spokojenosti zakazniki s $atnami a socialnim zafizenim (vlastni zd roj)

Jak hodnotite Satny a socialni zafizeni?

e -

Cistota

vybavenost

Graf 16 Jak hodnotite Satny a socialni zarizeni?
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Otazka ¢. 21 — S ¢im konkrétné v ramci Saten a socidlnich zarizeni jste
nNespokojeny/a a co by se podle Vas mélo zlepsit?

Jiz ze situaCni analyzy bylo zjisténo, Ze v Satnach je mnoho skiin€k s rozbitymi
zamky, nejsou nijak zkrdSleny a v rdmci Setfeni byla i nalezena pliseni. Tyto zjiSténi byly
potvrzeny i v ramci této otazky, kdy na tyto problémy poukazalo pét klientl (7 %). Dale byl

zminovan nedostate¢ny prostor a Cistota sprch.

Otazka €. 22 — Jakékoliv pripominky, pro které v dotazniku nebyl prostor:

Tato dopliujici otdzka byla zodpovézena pouze jednim respondentem, ktery by si pral

lekce latiny. V ostatnich ptipadech zde byly psany pochvalné komentare.

4.5 SWOT Analyza Active Studia

Pro zjisténi internich silnych a slabych stranek a externich pfilezitosti i hrozeb
v marketingu, byla zvolena SWOT analyza. Jednotlivé faktory byly ohodnoceny a rozdéleny
do c¢tyt zakladnich skupin:

Silné stranky (Strengths)
e Snadné dostupnost MHD, autem i na kole
e Piijemna lokalita hned vedle parku
e Piijemny a profesionalni personal
e Nizké ceny nabizenych lekci
e Nov¢ zrekonstruovana recepce
e Aktivni vedeni podniku majitelkou

e Parkovani zdarma od 16 hodin

Slabé stranky (Weaknesses)
e Nedostatecna Cistota prostort
e Nemoznost parkovani do 16 hodin
e Omezeny sortiment vyrobkil nabizenych v ramci recepce

e Propagace podniku
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e Reklamni poutace se starym ndzvem
e Neaktudlni webové stranky
e Moznost cviceni s osobnim trenérem pouze v dopolednich hodinach

e Uzavieno pies vikend

Prilezitosti (Opportunities)
e Moznost rozsifeni studia o nové mistnosti, které poskytuje pronajimatel budovy

e Osloveni novych zakaznika prostfednictvim obchodniho centra Futurum
e Osloveni novych zékaznikii prostfednictvim vysoké Skoly, kterd se nachazi v blizkosti
studia

e Sledovani svétovych trendi a modernizace lekci

Hrozby (Threats)
e ZvySovani cen v ndvaznosti na ekonomickou situaci v CR

e Stale se zvySujici pozadavky zékaznikt

e Otevreni konkurenéniho studia v blizkém okoli

Aby spole¢nost dosahla strategického uspéchu je potieba maximalizovat ptrednosti

a prilezitosti a dale minimalizovat nedostatky a hrozby.
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5 DISKUZE

Cilem této prace byla analyza spokojenosti zdkaznikG Active Studia v Ostravé za
pomoci empirického Setfeni spokojenosti stavajicich zakaznik. Dotaznikové Setfeni bylo
stézejni pro zjisténi miry spokojenosti zakaznikli. Dotaznik je ptilohou této diplomové prace.
Dale v této praci byla vyuzita situacni a SWOT analyza.

V ramci vysledki bylo zjisténo, ze Active Studio navstévuji prevazné zeny (81,4 %).
tanecni ¢i pomalych forem, pro muze tedy tyto formy nemusi byt ptilis atraktivni. Dale tento
vysledek miize ovlivnit fakt, Ze muzi neméli tendenci dotaznik vyplnit. Déle bylo zjiSténo, ze
az 80 % respondenti se o studiu dozvédélo od znamych. Tento vysledek mize byt potésujici,
jelikoz svym zplisobem odrazi spokojenost zédkazniki, ktefi doporuci studio svym znadmym.
Na druhou stranu poukazuje na nedostate¢nou propagaci firmy. V radmci sluzeb
poskytovanych ve studiu je velmi spokojeno 84,3% respondentl vzhledem k tomu, Ze active
studio poskytuje prevazné sluzby typu skupinovych lekci, je tento vysledek velice pozitivni.
Tato skute¢nost miize byt ovSem ovlivnéna loajalnimi zdkazniky, ktetfi hodnotili mirnéji nez
by hodnotili napt. konkurenci, popt. individudlnim nahledem jednotlivych zdkaznikl, kdy
nekteti klienti preferuji cvieni na strojich, které vSak nejsou pfedmétem nabidky studia.
S vedenim studia je velmi spokojeno 90 % respondentd, tato otdzka mize byt ovlivnéna opét
loajalnimi zékazniky, ktefi znaji majitelku z lekci a chovaji k ni sympatie. Tedy nemusi
vyloZené hodnotit schopnost majitelky vést studio. Samoziejmé styk se zakazniky je velice
dalezity a toto ovlivnéni by tedy nemélo byt problémem, naopak toto hodnoceni je velice
uspokojivé a potéSujici. Spokojenost zakaznika s cenami lekci a produktii jiz neni tak vysoka,
jelikoz velmi spokojeno je pouze 56,5 % respondentl, tato skute¢nost mtze byt ovlivnéna
nedavnym nariistem cen, kdy z divodu rekonstrukce a taky srovnani cen s konkurenci bylo
zvySeno jednorazové vstupné, permanentky i1 celoro¢ni cClenstvi. Nejhorsi vysledky byly
Spojeny se spokojenosti zakaznikt s ¢istotou a dale s vybavenim a ¢istotou Saten a socialniho
vybaveni, kdy spokojenost s celkovou Ccistotou ve studiu dosihla pouhych 38,8 % velmi
spokojenych respondentd. S vybavenosti Saten a socidlnich zatizeni bylo spokojeno 23 %
velmi spokojenych respondentl a s Cistou jen 30 %. Tyto vysledky mohou byt ovlivnény
individualnim pfistupem zakaznikll k Cistot¢ a rtiznych pozadavkll na jejich plnéni. Jiné

piedstavy o Cistoté mizou mit Zzeny na rozdil od muzi. OvSem 1 dle mistniho Setfeni byly
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zjistény velké nedostatky (vcetné plisn¢), z tohoto diivodu lze predpokladat, ze tyto vysledky
jsou pomérné presné.

V komparaci s jinymi pracemi zaméfenymi na toto téma bylo zjisténo, ze se jedna
0 pomérné nejéastéji vyuzivanou kombinaci metod a technik Setfeni. Ackoliv je mozné vyuzit
mnoho dal$ich metod a technik, tak v této praci byly vyuzity pravé tyto, a to z davodu nizsi
finan¢ni narocnosti a Casové narocnosti pro klienty. Osobni rozhovory formou interwiev,
skupinovy rozhovor ani telefonické rozhovory nebyly uskute¢nény, jelikoz si majitelka prala,
aby klienti byli co nejmén¢ timto vyzkumem zatézovani. Z té€chto davodii byly vyuzity vyse
zminéné nastroje k zjisténi miry spokojenosti zédkazniki, tak aby pIné splnili pozadavky
majitelky a zaroven poskytly kvalitni informace. Tato studie je ptinosna pro konkrétni podnik,
jelikoz zjistovani spokojenosti zakaznikd Vv ramci konkurenceschopnosti podnikt
poskytujicich sportovni sluzby je velmi dulezité a zadouci. Tato prace kromé piinosu pro
tento konkrétni podnik, mtze byt také pfinosna pro ostatni podniky a muze poslouzit jako
navod ¢i podnét k zpracovani vlastni analyzy spokojenosti zdkaznik.

Limity této prace mohou byt hlavné ve vypliiovani dotazniku klienty. Klienti nemuseli
vénovat dostatecny cas k vyplnéni dotazniku a je mozné, Ze porfddné¢ nepromysleli své
odpovédi. Dotazniky byly nabizeny vSem klientim navstévujici lekce, vyplnéni tedy
probihalo zpravidla pted lekeci nebo po lekci, kdy klienti mohli spéchat na lekci nebo naopak
domu. Dale je mozné, Ze dlouhodobi zdkaznici mohli mirnéji hodnotit sluzby poskytované ve
studiu z divodu loajality a navazani emocionalni vazby s majitelkou, ktera ve studiu figuruje
i jako hlavni lektorka. AvSak vzhledem k tomu, Ze se jedna o anonymni formu zjistovani
spokojenosti, je mozné ze ani vysoka mira loajality nemusela ovlivnit toto Setfeni. DalSim
limitem mtize byt zvolené obdobi pro zjistovani spokojenosti, jelikoz Setfeni probihalo
na zacatku roku 2019, mohli se zapojit 1 nove ziskani klienti, kteti zacali plnit sva novorocni
predsevzeti. Pokud by bylo zvoleno jiné obdobi, pravdépodobné by vysledky mohly byt jiné,
jelikoz by se do vyzkumu nezapojili nové ziskani Klienti. Veskeré tyto ovlivnéni vsak
nemusely nastat a jsou jen podnétem k zamySleni, jak vyrazné mize byt vyzkum ovlivnén

samotnym klientem.
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6 ZAVER

Na zakladé vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setieni byly zjistény tyto informace:

e Active Studio navstévuji prevazné Zeny - 81,4 % respondentli

e 61,4 % respondentti tvoii dlouhodobi zdkaznici

e 80 % respondentti se o studiu dozvédelo od znamych (tedy na doporuceni)

o 84,3 % respondentl je velmi spokojeno se sluzbami poskytovanymi v ramci studia

e S vedenim studia je velmi spokojeno 90 % respondenti

e Velmi spokojeno v ramci personalu je 90 % respondentt

e Spokojenost scenami jiz neni tak vysoka a velmi spokojeno je pouze 56,5 %
respondentt

e Alarmujici je spokojenost s ¢Cistotou, ktera dosahla pouhych 38,8 % velmi spokojenych
zakazniki

e Nejhiife hodnoceny byly Satny a socialni zafizeni, kdy vybavenost se pohybuje kolem

23 % velmi spokojenych zakazniki a Cistota pouhych 30 %

Na zdklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni spokojenosti zdkazniki s jednotlivymi
faktory, situacni a SWOT analyzy, byly vytvofeny doporufeni a navrhy na zlepSeni
stavajiciho stavu spokojenosti zakazniki.

Active studio doposud neprovadélo prazkum spokojenosti zakaznikd. Vysledky
a doporuceni této prace poslouzi vedeni jako zpétnd vazba a umoZni zaméfit se na lepsi

uspokojovani potieb zdkaznika.

6.1 Doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakazniku

Na zaklad€ propojeni situacni analyzy Active Studia, vysledkli anketniho Setieni

a SWOT analyzy byly sestaveny doporuceni, které mohou zvysit spokojenost zakazniki.

Doporuceni pro zvyseni spokojenosti zdkazniki, které je potieba provést:
e Zafidit prostfednictvim majitele budovy kvalitnéjsi uklid
e Zafidit vétrani salli popt. ventilacni systémy

e Proskolit pravidelné zaméstnance o pfipravovanych akcich a;.
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e Piidat nové fotky zrekonstruované recepce, novy popis lekei a dalsi novinky
na webové stranky

e Vytvofit reklamni poutace s novym ndzvem studia

e Piidat reklamni polepy na okna s ndzvem studia

e Oslovit nové zadkazniky prostfednictvim obchodniho centra Futurum, spolupracovat
s blizkou vysokou skolou a;.

e Rozsifeni sortimentu na baru

e Moznost zafazeni lekci v ramci vikendu

V prvni fad€ je nejvétsi slabinou vzpominanou zakazniky Cistota prostorti a sprch.
V péanské Satné se dokonce nachézi plisen. Je tedy potieba zajistit u pronajimatele budovy
kvalitn€j$i a Cast&jsi tiklid nebo si zajistit uklizecku na vlastni naklady. Daéle je tfeba opravit
zamky na skiinkach v Satnach, zlikvidovat plisen a zajistit, aby recepcni kontrolovaly Satny
a pravidelné€ je vétraly, tak aby nevznikaly dalsi plisné.

Bohuzel odvétravaci systémy do sali stoji velmi mnoho penéz, z tohoto diivodu bych
prikrocila k prozatimnimu feSeni a povéfila lektorky, aby vzdy po ukonceni lekce vyvétraly
prostory. Jakmile to finanéni situace dovoli, investice by méla jit pravé do téchto systémul.

Dale by mél byt o téchto akcich informovan a Skolen persondl, tak aby mohl
poskytovat adekvatni informace.

Co se tyce marketingu, tak by mély uUpravy postupovat tak, Ze budou vyménény
reklamni cedule se starymi nazvy za noveé, mély by byt vyhotoveny nové reklamy na okna
amély by se aktualizovat webové stranky. Dale bych doporucila spolupraci s Ostravskou
univerzitou, kterd ma nedaleko katedru studii lidského pohybu a mnoho studentli by mohlo
byt potenciondlnimi zékazniky studia.

Vikendové lekce bych nechala na zvazeni majitelky, jelikoZz sama o vikendech Casto
prezentuje aerobik na svétové Urovni, nemusi se tato mysSlenka shodovat s jejimi cili. Tedy
misto pravidelnych vikendovych lekci je mozné uspotradat workshopy, jednordzové tematické
akce, kurzy aj.

Samoziejmé je tfeba sledovat nejnovéjsi trendy a upravovat vedené lekce tak, aby
spokojenost neustale rostla a neméla klesajici tendenci. Pro takovy ptipad je také mozné

vytvofit specialni schranku na pfani a stiznosti zakazniki.
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7 SOUHRN

Cilem této prace bylo analyzovat spokojenost zakaznikd Active Studia v Ostravé
zapomoci empirického Setfeni. Na zdklad¢ wvysledkti Setfeni spokojenosti zakaznika
s jednotlivymi faktory, vysledkti situa¢ni analyzy a SWOT analyzy, byly sestaveny
doporuceni a navrhy pro zlepSeni stdvajiciho stavu spokojenosti zakaznikli. Tato prace

se sklada z casti teoretické, praktické a priloh.

V teoretické Casti jsou vymezeny zékladni pojmy k problematice, kterd je feSena
v ramci celé diplomové prace. Byly definovany pojmy sport a aerobic. Dale byly vymezeny

pojmy marketing, marketingovy mix, spokojenost zékaznika a méteni spokojenosti zadkaznika.

Praktickd ¢ast je tvorena situacni analyzou Active Studia v Ostravé. Dale je tvofena
vysledky anketniho Setfeni spokojenosti zdkaznikii, které bylo hlavni pro zjiSténi miry
spokojenosti klientl. Také byla provedena analyza SWOT. Tyto ¢asti byly propojeny

a na jejich zékladé byly sestaveny doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakaznik.

Problematika spokojenosti zakaznikii je v ramci konkurenceschopnosti podnikl
poskytujicich sportovni sluzby diilezitd a velmi zZadand pro samotné firmy i podnikatele
v tomto oboru. Obsah této prace je sice monograficky, avSak pro samotnou firmu velice

dilezity a mize velmi ovlivnit chod daného podniku.
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8 SUMMARY

The aim of this work was to analyze customer satisfaction of Active Studio in Ostrava
using empirical survey. Based on the results of a survey of customer satisfaction
with individual factors, results of situational analysis and SWOT analysis, recommendations
and suggestions for improving the current state of customer satisfaction were prepared. This

thesis consists of theoretical, practical and appendices.

In the theoretical part are defined the basic concepts of the issue, which is solved
within the whole thesis. The terms sport and aerobics have been defined. Furthermore,
the terms marketing, marketing mix, customer satisfaction and customer satisfaction

measurement were defined.

The practical part consists of situational analysis of Active Studio in Ostrava.
Furthermore, the result of a survey of customer satisfaction survey, which was the main one
to determine the level of client satisfaction, is formed. A SWOT analysis was also carried out.
These parts were interconnected and on the basis of these recommendations were made

to increase customer satisfaction.

The issue of customer satisfaction is important and highly sought after for the
competitiveness of companies providing sports services for companies and entrepreneurs
in this field. Although the content of this work is monographic, it is very important for the

company itself and can greatly influence the operation of the company.
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Dobry den,

activg'P

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci. Dotaznik se tyka spokojenosti

S kvalitou poskytovanych sluzeb. Prosim o objektivni vyplnéni, kterym pfispéjete ke zlepSeni

stavajiciho stavu. Dotaznik je anonymni.

OBECNA CAST
oznacte krizkem Vasi odpoved’

1) Jaké je Vase pohlavi?

O Zena
O muz
2) Kolik je Vam let?
o do18
o 19-26
o 27-40
o 41-64
o 65avice

3) Jaka je Vase soucasna ekonomicka aktivita?
o student

zaméstnany/a
osvC
dtichodce/né
bez zaméstnani

O 0O o oo

jiné

O ACTIVE STUDIU

4) Jak jste se o Active studiu dozvédél/a?
o od znamych

oz facebooku
o zreklamnich ploch na studiu
o jiné

5) Jak Casto navs§tévujete Active Studio?
O cca 3x tydné a vickrat

O cca lx az 2x tydné
O cca lx az 2x mésicné
O cca 1x za dva mésice a méné

6) Jak dlouho navstévujete Active Studio?
O méné neZ 3 mésice
O ccapul roku
o ccalrok
O cca 2 roky a vice

7) Jaky typ cvi¢eni v Active Studiu nejvice
vyuzivate? Mozno oznacit vice odpovédi
o lekce zaméfené na aerobic
(Dance aerobic, Step, Fatburner aj..)
0 lekce zaméfené na posilovani
(Kruha¢, TRX, Cross training)
o lekce zamétené na uvolnéni mysli
a posileni svalstva
(Jéga, Bosu, Ay-fly aj.)
O osobni tréninky
O jiné

8) Uvital/a byste vikendovou oteviraci dobu?
Popf. v jakou denni dobu?
Oznacte krizkem odpovidajici kolonku

ANno Nevim Ne

rano

dopoledne

odpoledne

vecer

9) Jste spokojeny/a se sluzbami v Active
Studiu?
1 = velmi spokojen, 5 = velmi nespokojen

1 2 & 4 5

10) Jak jste spokojeny/4 s piistupem vedeni?

1 2 & 4 5

11) Jak hodnotite internetové stranky
www.aerobicstudioostrava.cz?

z hlediska: 1 2 3 4 5

aktualnost

prehlednost

celkovy dojem

rezervacni systém
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PERSONAL

12) Jak hodnotite vystupovani personalu?

MALY SAL

18) Jak hodnotite maly sal?

1123|415 Z hlediska: 1123|415
recepéni po vzhled
osobni strance Cistota
recepcni po vybavenost
odborné strance pocet pomucek
lektofi po osobni ozvuceni
strance vybér hudby
lektofi po odborné
strance 19) S ¢im konkrétné jste v ramci malého salu

13) Jste vramci personalu nespokojeny/a
s konkrétni osobou? Co by se podle Vas melo
zlepsit?

RECEPCE

14) Jak hodnotite recepci?

nespokojeny/a a co by se podle Vas mélo
zlepsit?

SATNY A SOCIALNI ZARIZENI

20) Jak hodnotite Satny a socialni zafizeni?

z hlediska: 1 2 3 4 5

Z hlediska: 1 2 3 4 5

vzhled

vzhled

éistota

éistota

vybavenost

cena lekci

cena vyrobkl

zasobeni vyrob.

raznorodost
sortimentu

15) S¢im konkrétné jste vramci recepce
nespokojeny/a a co by se podle Vas mélo
zlepsit?

VELKY SAL

16) Jak hodnotite velky sal?

Z hlediska: 1 2 3 4 5

vzhled

éistota

vybavenost

pocet pomucek

ozvuceni

vybér hudby

17) S ¢im konkrétné jste v ramci velkého salu
nespokojeny/a a co by se podle Vas m¢élo
zlepsit?

21) Sc¢im konkrétné jste vramci Satny
a socialnich zafizeni nespokojeny/a a co by se
podle Vas mélo zlepsit?

22) Zde muzete uvést jakékoliv pfipominky,
pro které nebyl v dotazniku prostor:

Dé¢kuji za Va§ cas, ktery jste vénoval/a
na vyplnéni tohoto dotazniku. Pokud mate
dalsi navrhy nebo pfipominky muZzete se
obratit na mtj e-mail blahovaha@seznam.cz.

S pranim hezkého dne /*}
active

Bc. Hana Blédhova a tym
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