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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakaiské prace bylo zjistit a statisticky vyhodnotit mépokojenosti
zakaznik se sluzbami spatensko — zabavnihoistiska Derby Club SluSovice. Za timto

Ucelem jsem sestavil dotaznik a mezi né&wsiky proved! vyzkum.

V prvni ¢asti prace se zabyvam teorii a metodickym postupsatizace marketingového
vyzkumu, zdkaznickou spokojenosti a moznosti jejiiéteni. V druhé&asti jsem proved|
marketingovy vyzkum, ze ziskanych informaci vyhailng/sledky a dopor&il moznosti,

jak zkvalitnit sluzby podniku.

Kli¢ova slova: Informace, sluzby, marketingovy vyzkutotaznik, spokojenost zakazaik

ABSTRACT

The main goal of my bachelor’s thesis was to find and statistically evaluate the cus-

tomers’ satisfaction with services of leisure tioemtre Derby Club SluSovice.

The first part of the work concerns the theory, hodic procedure and implementation of

the marketing research, customers’ satisfactiontla@gbossibility of its measuring.

In the second part of my bachelor’s thesis | diel tharketing research; | analyzed the re-

sults and | recommended the possibilities of imprgvthe quality of services of the com-

pany.

Keywords: Information, services, marketing reseamunestionnaire, customers’ satisfac-

tion.
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UvoD

V dnesni dob je pro podniky samdejmosti, Ze pouze spokojeny zakaznik se obvykle vra
ci, kupuje vice a zmini se o podniku jinym lidenpokojeny zakaznik dZe zaplatit
i ptiplatek za vyhodnou spolupréci s obchodnikem, kterééii. Statistiky naznauji, Ze
naklady na udrzeni zakaznika jsou desetinové wpard s naklady na jeho ziskani. Proto,

kdyz uz podnik zakaznika ziskda, snazi se ho udrzet.

Potsit zakaznika a dosadhnout vysokeé Ukbjeho spokojenosti je v dnesSnim piesti vel-
mi narané. A i kdyz jsou zakaznici zcela spokojeni selshwgi produktem, mohou odejit
a za&it obchodovat s konkurenci. Obchodnik musi stalgrktovat puls spokojenosti za-
kaznika. Fimy kontakt se zakaznikemitte naznét, co dila dolie a kde dla chyby. Ta-
kova neformalni zna vazba je vitana v kazdé spwlesti. Z €chto divoda je vyzkum

spokojenosti zakazniknezbytny. [1, s. 161-162]

Marketingovy vyzkum mize byt chapan z pohledu jeho provedeiinZz je sestrojovani
dotazniki, planovani vzork dotazovanych, metody &l a analyzy dat, atd. — jinymi slovy
technologie postupu. Nicmé&ne dilezité wdét, kcemu marketingovy vyzkum slouZzi

a pra se provadi.

Cilem marketingového vyzkumu je pomakedit a zdokonalovat marketingova rozhodnu-
ti; vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vyitprogram pro marketingova rozhodnu-
ti. Jaké jsou skuteé marketingové problémy, kteréed nami stoji? V jakémkoliv oboru
je zakladem pro dobré rozhodnuti platna informacenéni ji spravié pouzit. Obech Ize
tedy fici, Ze marketingovym vyzkumem podnik ziskava inface pro zakladni oblasti

marketingovéhdizeni. [1, s. 5-6]

Odpowd na otazku, jak si podnikiie podmanit zdkaznika a dosahnout lepSich vysledk

nez konkurence, spiva v lepSim vyhledavani a uspokojovani zakaznickyateb.

Uspich se dnes dostavuje pouze tehdy, pokud existafdnocuje se schopnost uspoko-

jovat poteby zvlastnich skupin zakazhil6, s. 32]

Jako téma bakalské prace jsem si zvolil analyzu spokojenosti zakdz Derby Clubu
SluSovice. Cilem mé bakatké prace bylo zdiit spokojenost zakaznika to jak
z hlediska zpracovani teoretickych zdrojak i z hlediska praxe. Nejprve bude proveden

marketingovy vyzkum pomoci dotaznikovéhoidet s osobnim kontaktem. Dale bude
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nasledovat vyhodnoceni dotazini& analyza jednotlivych faktbrspokojenosti a na zakla-

dé vysledki navrhnu doporteni, ktera povedou ke zlepSeni spokojenosti zakazni

Vyzkum byl realizovan mezi hosty, v dobd 15. z& 2007 do 15tijna 2007 a byl prove-

den metodou pisemného dotazovani.
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|. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKO METODICKA CAST

1.1 Definice sluzeb a jejich¢lenéni

Sluzba je jakakoliv lidskdinnostéi schopnost, kterou @ize jedna strana nabidnout druhé.
Je nehmotnd a nevyti&adné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzhyzenbyt spojeno

s hmotnym produktem. Sluzby maji specifické vlastnd<teré je odliSuji od vyrobnich
produkfi.

a) Nehmatatelnost sluzbu nerfizeme pedem ochutnat, poslechnatitocichat; ale
muzeme se spolehnout na ndzory a zkuSenosti jinygkazhik nize kvalitu sluz-

by posuzovat na zakl&dmista, personalu, propagaich materiak, symbalk, ceny.
b) Promenlivost— sluzby nejsou standardni a jsou vysoce prbine.
c) Nedlitelnost— vyroba a spéeba sluzeb &tSinou probiha saasre.

d) Pomijivost— sluzby nelze skladovat, jsou poskytovany dtém casovém okamzi-
ku.

Lze rozliSil pét zakladnich kategorii trzni nabidky:
a) Ciste hmotné zbozi,
b) hmotny produkt se sluzbeusluzby maji zvySitiftazlivost zboZi,
c) hybrid— nabidka je sloZena ze dvou stejn§éhkti (ze zboZi a ze sluzeb),

d) sluzba s malym podilem hmotného produktke sluzb je nabizen doplk v po-

doke zbozi nebo dalSi drobsi sluzba,
e) cista sluzba- nabidka se sklada pouze ze sluzby.

V souvislosti siiznou mirou prolinani zbozi a sluzeb je obtizné sbaovait o sluzbach,

dokud je jest vice nerozliSime:
a) Dle odbornosti personalu
- nekvalifikovani pracovnici,
- kvalifikovani pracovnici,

- odbornici, profesionalové.
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b) Dle pritomnosti zakaznika
- sluzby vyzadujici itomnost zakaznika,
- sluzby nevyzaduijicifitomnost zakaznika.
c) Dle uspokojované pieby
- osobni sluzby,
- obchodni sluzby.
d) Dle vlastnickych porera
- soukromé sluzby,
- statni sluzby.
e) Dle cile podnikatelské aktivity
- neziskoveé sluzby,
- ziskové sluzby.
f) Dle technického vybaveni
- pln¢ automatizovane,
- zaizeni sledované relatigmekvalifikovanymi pracovniky,
- zaizeni ovladané kvalifikovanymi pracovniky.

3, s. 411]

1.2 Marketingovy vyzkum

Ve \&tSire oboff je zakladem pro spravné rozhodovani platna infoengaundni ji dolie a
véas pouzit. Kazda informace peihna nebo &ak prispivajici marketingovému rozhodo-
vani a metody uzivané k ziskava#&thto udaj mohou byt povazovany za marketingovy

vyzkum.

Pokud se marketing zabyva ziskovym uspokojeniniepotrhu, musi podnikéinto trhim
a potebam zakaznik jednotlivaim ¢i organizacim, jeZ tyto trhy vytvéji, naprosto poro-
zunxt. Toto porozurdni miZe byt intuitivni, zaloZzené na ,selském* rozumusalv na kon-

kurertnich trzich, kde si rozhodovaniiie vyzadat obrovské finani prostedky a kde
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vylohy za neusfch jsou vysoké, je@¢ba, aby rozhodovani bylo zaloZené na spol&Bish

a presrgjSich udajich.

Marketingovy vyzkum raze byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde s&kugi
a prodejce schazi zaelem vynény, zvySeni hodnoty zisku prodejce a spokojenc&ti n

kupciho.

Formalni definice procesu marketingového vyzkumizenbyt nasledujici — Marketingovy
vyzkum je systematicka sbirka, analyza a interpeetaformaci relevantnich pro marketin-
gova rozhodnuti. Eelem marketingového vyzkumu je tedy poméiedit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni moznostbo dokonce vytwd program pro

marketingova rozhodnuti. [1, s. 6-7]

Marketingovy vyzkum je disciplinou, vychazejictady wdnich oboii — matematiky, sta-
tistiky, psychologie, sociologie, informatiky a dalh. Postuphsi vybudovala s¥ speci-
ficky systém metod postippro praci s marketingovymi informacemi, ktery ssustale

obnovuje a aktivuje v zavislosti na vyvajchto wWdnich obot. [8, s. 13]

1.2.1 Podstata marketingového vyzkumu

.Marketingovy vyzkum spiva ve specifikaci, shromdé@vani, analyze a interpretaci in-
formaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovargrocesu marketingovéhdzeni.”
[7,s.7]

Marketingovy vyzkum slouzi jako podink dalsim marketingovyng¢innostem podniku,
proto jej mizeme chépat jako séést procesu marketingovékiaeni podniku. Zabezpe-
je také informace pt¢bné pro planovani marketingovych dpat a naslednpro gijeti
piislusnych rozhodnuti, fize gispét ke zkvalitreni marketingovéhdizeni, k jeho efektiv-
nimu chodu i rozvoji. NiZe byt chapan také jako prieiek pro ziskavani informaci

o vrejSim okoli @i reSeni marketingovych problém

1.2.2 Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum zahrnujétgkroku:
a) definovani problér a cili,

b) sestaveni planu vyzkumu,
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c) skerinformaci,
d) shromazéni informaci,

e) prezentace vysledk

1.2.2.1 Definovani problénik a cili vyzkumu

V prvnim vyzkumném kroku jeidezité, aby se marketingovy manager a vyzkumnikiého
na vyzkumnych cilech. U kazdého problémize byt zkoumanodkolik aspeki. P Spat-
né definici problému se e stat, Ze naklady na shrorda¥ani informaci pesahnou
hodnotu pinogi. Neni tedy Zadouciifis uzka nebo naopakiifiS rozsahla definice pro-
blému. Jestlize je definicerips rozsahla, mize vedeni obdrzet veliké mnozstvi népbt
nych informaci a fitom nemusi ziskat ty, které pebuje nejvice. Naopakipadani pilis

Uzké definice problému, nemusi dostat vSechny inéme, které pétbuije.

1.2.2.2 Sestaveni plai vyzkumu

Druhé stadium marketingového vyzkumu vyZaduje sestiaefektivniho planu pro shro-
mazl’ovani potebnych informaci. Plan vyzkumu byehbyt sestaven profesiond&la nel

by obsahovatigdevsim rozhodnuti ¥¢hto oblastech:
a) Zdroje informaci kde budeme hledat
b) Vyzkumné gistupy gpisob vyzkumu
c) Nastroje vyzkumujék ziskame informage
d) Plan vylgru (U koho ziskame informage
e) Metody dotazovanikpntakty
Zdroje informaci

Mezi z&kladni zdroje p#tprimarni a sekundarni informace. Primarni infocengsou na-
kladrgjSi nez sekundarni informace, avSak primarni inmenbyvaji vzhledem teSenému
problému mnohem vyznarm§8i. Plan vyzkumu rize vyZadovat primarni, sekundarni nebo

obou druld informaci.

Sekundarni informace jsou informace, které byly shrom&hy k jinému @elu a jsou

i nadale k dispozici. Vyzkumnici obvykle zahajwiipvyzkum tak, Zze zkoumaji sekundar-
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ni informace a to proto, ze se ghipreswdcit, zda by nebylo mozné vyzkumny problém

vyreSit bez pracného a nakladného shratoaani primérnich informaci.
Zdroje sekundarnich informaci se dli na:

a) Interni zdroje — zahrnuji prodejnfghledy, vykazy zisk a ztrat, zpravy zigdcho-

zich vyzkunt aj.

b) Externi zdroje — statni publikace, databdazové méare, periodika, knihy a ko-

merni informace.

Sekundarni informace jsou vychozim bodem k vyzkumnym pracim. Jejichvhiavyho-
dou jsou nizké naklady a rychlost jejich ziskavdestlize paebné sekundarni informace
nejsou Bzre k dispozici nebo jsou nespolehlivé, nekompleétmiepresné, museji vyzkum-

nici pristoupit ke sbru primarnich informaci.

Primarni informace jsou informace, které podnik musi, pro specifickg@kumnou po-
ttrebu nebo pro dity vyzkumny projekt, shromazdit. N&gjs€jSim postupem ip ziskavani
primérnich informaci je fed®Zné dotazovani s cilem ziskateg@stavu o postoji lidi ke
zkoumanému problému, dir formalni vyzkumné techniky, vyzkouSet je a ndske
v plném rozsahu vyuzit. Déd shromazéha, utidéna a uschovana data mohou slouzit

i pro vytvaeni zakladni osnovy poZgdi marketingové kampan
Vyzkumneé pristupy

Pti sbéru primarnich informaci mohou byt pouzittyii zakladni pistupy: pozorovani, sku-

pinow orientované dotazovani,jakum a experimentovani.

a) Vyzkum pozorovanimjde o sledovani a zaznamenavani skébo chovani a jed-
néni, a to osokinnebo pomoci elektronickycttiptroja. Je vhodny P ziskavani in-
formaci, které ndm napzakaznik neiiize nebo nechce poskytnout. Neposkytne
nadm ale informace o ndzoru zakaznikjeho chovani. Je nemozné pouzit u mélo

cetnych jew, je vhodné kombinovat s ostatnimi metodami vyzkumu

b) Vyzkum skupin@vorientovanym dotazovanirprovadi se vifjlemném prosedi,
byva podavano aferstveni, s cilem vytwid neformalni prosedi. Sest az deset
osob je pozvano, aby stravil@kolik hodin se zkuSenym moderatorem v diskusi
o produktech, sluzbach organizaci a dalSich margetiych entitach. Moderator

musi byt objektivni, mit dokonalou znalosteseném problému a znalosti skupino-
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d)

vého chovani a zakaznickych postajinak by vysledek skupinového dotazovani
mohl byt zavagici. Dotazovatel musi orientovat diskusiitym smeErem vzhle-
dem k potebamieseného problému.ddstnici jsou honorovani. Diskuse je zazna-
menavana a naslegipodrobi studovana, s cilem pinpochopit nazory, postoje

a chovani zakaznik

Vyzkum pézkumem- je ugity kompromis mezi vyzkumem pozorovanim a mezi
skupino¢ orientovanym dotazovanim na stgedné a experimentalnim vyzku-
mem na strahdruhé. Pizkum je uskut&ovan proto, aby se podniky diély

o lidskych znalostech, nazorech, preferencich ugpak atd., a aby tyto veiny
zmeily.

Experimentéalni vyzkum je Wdecky nejhodno#)Sim pristupem. Mohou byt pouZzi-
ty dw¢ metody experimentélniho vyzkumu. Experimentiivgzenych podminkach
neni (ilis ¢asto pouzivanou metodou, ktera je zaloZena na tgmvdasté&né kont-
rolované situaci. Upl#atje se pedevSim fi testovani zajmu o nové vyrobky
v n¢kolika vybranych prodejnach. Laboratorni experimprdbiha v unsle vytvo-

fenych podminkéach.

Nastroje vyzkumu

Pt skéru primarnich dat jsou vyuZivaji dva zakladni ndgstrdotazniky a technicka podpo-

ra.

P

Dotazniky —pfi shéru primarnich informaci jsou nejpouziwgsi nastrojem, obsahujadu

otazek, na které maji respondenti odpovidat. Dédkgammoziuji vyuZivat Siroké spektrum

moznosti, jak klast otazky. iezité je sprava zvolit jejich formu (uzaiené, oteiené

otazky), stylizaci (jednoduchéjimé a nezaujaté formulace otazek) a jejich sleti{oé

a osobni otazky se kladou na konec dotazniku).

Pozadavky na spravny dotaznik:

a)
b)
c)

d)

Jasr formulovany cil,
logicky sled otazek,
kontrolni otazky v zauru,

nerozptylujeme respondenty otazkami na nesouvisitenosti,
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e) priméreny obsah,
f) spravie formulované otazky.

Technické prostedky —jsou v oblasti marketingového vyzkumu stale vigezivany. Sta-
le vice spolénosti, zabyvajici se marketingovym vyzkumem, uskiug dotazovani
Z mista své {sobnosti, pomoci gitacovych a specialnich telekomundch siti a pomo-
ci inteligentnich terminél Dotazovatelé vytiji namatko¥ telefonnicisla kohokoliv ve
sta€. Pokud volany zvedne sluchatko, je mu poloZzen goutazek, které tazateélte
z monitoru. Odpo&di jsou zaznamenavanyimo do pditace. Tento postup eliminuje re-
vidovani a kodovani odpesi, snizuje chyby, S&tcas a umoituje bezprosedni vyhodno-
ceni udaj. Inteligentni terminaly mohou byt instalovanyirpo v nakupnich centrech.
Osoby, které jsou ochotné odpovidat, si sednounkibélu a c¢tou jednotlivé dotazy
z obrazovky a pomoci klavesnice zaznamenavaji agtfpoMezi dalSi technické prasd-
ky pati nag. galvanometr, tachistoskop a audiometr. Galvanosepouziva pro #sieni
intenzity z4jnti respondenta nebo jeho emoci (nagachyceni zvySené potivosti
v dasledku z4jnd o urity atribut). Tachistoskop promitne respondentomerrat, ten pak
nasledg zapisuje co si pamatuje. Audiometr zaznamenava drdélku sledovani televiz-

nich program predem uéenymi respondenty. [3, s. 117-118]
Plan vybéru
Pred uskuténénim marketingového vyzkumu musi vyzkumnik navrhngan vykeru re-

spondent, ktery musi obsahovati trozhodnuti. Rozhodnuti o v§tové jednotce, o veli-

kosti vykErového souboru a o #pobu vytvéeni vylErového souboru.

a) Vybérova jednotka -Kdo ma byt pozorovan®larketingovy vyzkum musiipde-

vSimfici, ktera cilov&ast obyvatelstva se ma stat ¥gdovym souborem.

b) Velikost vykérového souboru Kolik lidi by melo byt pozorovanode znamé, Ze
¢im WwtSi je vylErovy soubor, tim jsou vysledky pozorovani spoleffiv Neni
vSak nutné do vyrového souboru zahrnout velkgast populace, aby se dosahlo
spolehlivjSich vysledk. Vybérové soubory obsahujici m&nez 1 % obyvatelstva,
skytaji vysokou spolehlivost zagupokladu dvéryhodného postupuipsestavova-

ni vybéroveho souboru.
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c) Vytvareni vylErového souboru —ak by ndli byt respondenti vybiraniPouzivaji se
dva zmsoby vytvdeni vylErového souboru, a to praysbdobnostni (nahodny)

a nepravédpodobnostni (zasmny).
Pravdépodobnostni vykér:

Tento zfisob vylEru je zaloZen na znalosti prajygbdobnosti, s jakou je respondent zahr-
nut do vykrového souboru. Plusem této metody je moznost gtlapesnost ziskanych

vysledki a jejich zobeckni na cely zakladni soubor.
Mezi zpiisoby pravdépodobnostni paki:

a) Prosty ndhodny soubor kazda jednotka ze zakladniho souboru ma stejnout pra

dépodobnost vyéru.

b) Vrstveny nahodny souberpopulace je rozilena do vzajemhse vyliujicich sku-
pin (nag. vékové skupiny), z kazdé jsou ndhedroleny vylgrové skupiny.
c) Shlukovy soubor populace je rozflena do vzajemh se vylikujicich skupin
a z kazdé skupiny je vybran nahédiejny péet astniki.
Nepravdépodobnostni vyler:

Je jednodussi, le¥fsi a rychlejsi, coz je vykompenzovano nemozndsiiayvit fesnost
vysledki Seteni pomoci statickych metod. &8eni vzork neponiize odstranit mozné

zkresleni a negsnost vysledk
Mezi zpisoby nepravdpodobnostni paki:

a) Soubor vhodnérilezitosti— vyzkumnik si vybird snadno dosaZitetteny popula-

ce, od nichz Ize ziskat gebné informace.

b) Soubor vhodného Usudkwyzkumnik vyuziva svého Usudkii pybéru ¢lena po-

pulace, u kterych je dobra vyhlidka n@gnou informaci.

c) Urceny soubor vyzkumnik provadi dotazovani wgaem stanoveného ¢a lidi

v kazdé z akolika kategorii.

Ne¢kteri marketingovi vyzkumnici jsou fpswdcéeni, Ze neprawipodobnostni vykrové
soubory mohou byt &kdy velmi uzit€né i gesto, Ze nelze stanovit, jaké chyby se vy-

zkumnik i tvorbe vybérového souboru dopousti. [3, s. 119]
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Metody kontaktovani

Techniky vyzkumu se tykaji #igobu, jakym bude respondent kontaktovan. Mezi zikla

techniky paiti pisemné, osobni a telefonické dotazovani:

a) Pisemné dotazovanri velmi dobry zpsob, jak kontaktovat osoby, které nejsou
ochotné poskytnout osobni rozhovor. Jedna&&nou o dotaznik zaslany poStou
nebo gedany osobh Vyzaduje pélivou piipravu, aby nedoSlo k nespravné inter-

pretaci dotaiz. Navratnost dotaznikje pongrné mala.

b) Telefonické dotazovant otazky jsou pokladany respondentovi po telefgeu,

vhodna zejména pro kratké, rychlé, oriéniaozhovory.

c) Elektronické dotazovant jde o velmi mladou techniku &l dat, kterd se zana
rozSrovat diky fistu si¢ Uc¢astniki elektronické posty. Je velmi rychla, levna a diky

elektronické podaobdat urychluje jejich zpracovani.

d) Osobni dotazovant pati mezi nejvyznamgjsi dotazovaci techniky, je zalozena na
piimé komunikaci s respondentem. Je nutné pamatavaasovy rozvrh (30-40
minut) Osobni dotazovaniihe mit d¥ formy, dohodnuty rozhovor nebo rozhovor

pii zastaveni.

1.2.2.3 Shromazéni informaci

Shromazdni informaci je viditelnou a nejnaklaglai fazi celého vyzkumného procesu.
Muze zde vzniknout cel&ada problém: respondenti nejsou k zastizeni, neodpovidaji po-
ctivé nebo odmitnou spolupraci. Metody shrom#idnformaci se rni v disledku rozvo-

je moderni sélovaci a vypdetni techniky. Z&na se nap vyuzivat sbr informaci pomoci

dotazniki na internetu.

1.2.2.4 Zpracovani a analyza informaci

Pokud mame provedeny &binformaci, je nutné z nich odvodit zfty. Vyzkumnik
sestavuje udaje do tabulekjdi je a zji$uje cetnost vyskytu sledovanych wgh. U
dulezitych velkin stanovujeme jejich &dni hodnoty. Je vhodné sestavit grafy, které
srozumitel® znazorni souvislosti a celkovy obraz zkoumanyefi.j& dnesni dob se data

zpracovavaji progednictvim nejiizrejSich pa@itacovych program.
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1.2.2.5 Prezentace vysleak

Vyzkumnik by se nest snazit ohromit vedeni firmy négbernym mnozstvim udajZaw-
ry by meély byt jasné, ucelenformulované bez dalSich statistickych dddpabulek a graif
tak, aby mohly byt snadno a rychle pochopeny. Koy cilem vyzkumu byva v mnoha
piipadech dopogteni proieSeni zkoumaného problému, coz&pa v navrzich na speci-

fické smery ¢innosti.

1.3 Zéakaznicka spokojenost a jeji néireni

Globalni ekonomika poslednich let ma za nasledghingsi konkurenci na trhu, s jakou
se kdy spolénosti nEly moznost se setkat. Spotwsti a organizace po celénmégyvse sna-

Zi najit jakykoliv bod, ve kterém mohou byt unikiaiam tak se odliSit od své konkurence.

Obdobré i zakaznici vyhledavaji dodavatele, jejichz vyrplik sluzby jsou zrae lepsi
a tyto vnimané rozdily vyuzivaji jako voditko preésrozhodovani a jako opodstéti

vysSi ceny.

Pochopeni poeb zakaznik a poskytovani vysoké miry spokojenosti zakaamikpomaha
zaji¥ovat vysokou miru jejich loajality, coz se v kéném disledku ntize projevit vySSi-
mi prijmy, snizit budouci vydaje a snizit pr&pddobnost ztraty zakazrik pripadt krat-

kodobych potizi s kvalitou.

1.3.1 Spokojenost zakazniki

Spokojenost zakazniklze definovat jako emocionalni odezvu vztahujieikshodnoceni

rozdilh mezi gedchozi zkuSenosti ocekavanim a skut@ou zkusenosti s produktem.

~Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitech téSpai nebo zklaméani — vyplyvajici
Z pozorovani spgebitelské vykonnosti (sgebitelského uzitku) acekavanou vykonnos-
ti." [3,s.49]

Spokojenost zakaznikzavisi na tom, jaka je uzitna hodnota produktuledém k jeho
ocekavani. Spokojenost zakaznika zavisi také napgebidech patSenici zklamani vyply-

vajici z porovnani sptebitelské vykonnosti scekavanym vykonem.
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Spokojenost je kltem pro udrzeni zakaznil, protoze spokojeny zakaznik:
a) Je delsi dobudrny,
b) kupuje vice novych a zdokonalenych vyrapk
c) hovai pozitivre o produktech firmy,

d) vénuje mér pozornosti kontrole produktu, konkutem vyrobkim a je méa cit-

livy na znenu ceny,
e) poskytuje firng nové nanity na zdokonaleni produktu a sluzeb,
f) nevyZzaduje tolik informaci jako novi z&kaznicijra Beti firm¢ ¢as i ndklady.
Existuji ¢ty¥i zpasoby, jak zjistit miru spokojenosti zakaznil:

a) Systémy stiznosti a nasrk prostednictvim telefonu, poSty, zapisem do knihy

stiznosti niZe firma ziskatadu cennych informaci.

b) Pruzkumy spokojenosti zakazihik tento vyzkum Ize provét jednorazow, ale
skute&né zakaznicky orientované podniky ji realizuji prasfict. Muaze byt prova-
déna osoba, telefonicky nebo pisendnNa zaklad odpowdi se hodnoti jejich spo-

kojenost nebo nespokojenost.

c) Fiktivni nakupovani jedné se o firmou zadanou Spionaz v terénu. Mgsk fik-
tivni zadkaznici nakupuji a zkoumaji slabé a silimérky prodeje spotmosti i jejich

konkurent.

d) Analyza ztracenych zakaziaik firma vyhledava zakazniky, Kteukortili nakup
ur¢itého produktu neboipsli ke konkurenci a zji§iji pri¢ciny odchodu. Dlezité je
také sledovat podil ztracenych zakaznikici celkového potu zakaznik — jestlize

roste, znamena to rostouci nespokojenost zakazj3ks. 51]

Vyznam a pFinos zakaznické spokojenosti pro spotaost:

v s

kazniky, ziskani nového zakaznika §tkpat nakladejSi nez udrzeni starého).
b) RozStovani obchodnich vztah
c) ZvysSeni podilu na trhu a zisku.

d) ZvySeni image spot@osti.
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e) LepSi spolupréace.

1.3.2 Metody méieni spokojenosti zakaznik
Mezi zakladni metody néieni spokojenosti pati:
a) Metoda hodnoceni rovnocennych intetyal
b) metoda vnimanych diferenci,
c) sémanticky diferencial,
d) metoda Tri:M,
e) metoda souhrnného hodnoceni,

f) metoda niteni Wrnosti.

1.3.2.1 Metoda hodnoceni rovnocennych interval

Tato metoda je zaloZena na pouziti 3kaly. Ukolespoadenta jefidit predlozena tvrzeni
podle stupa priznivosti. Tato metoda je prové&mh pomoci kartiek, které respondenti
umig’uji na @islusna pole. Pro kazdé tvrzeni je v§iv@&n median. Respondenti také vybi-
raji tvrzeni, které odrazeji jejich zkuSenosti dakatelem. Udchto tvrzeni se vypita
pramér median a porovna se s neutralni hodnotou. Na zakkdvnani zjistime, zda je

postoj respondenta pozitivéii nikoliv.

1.3.2.2 Metoda vnimanych diferenci

Metoda vnimanych diferenci je zaloZzena na deskripkale (nap dobacekani u |ékée
bezcekani,cekani do pti minut apod.). Umoiuje zjistit @iciny nespokojenosti, je objek-
tivni, vyznauje se individualnim posuzovanim spokojenosti. Ta&ioda je nakméjSi na

¢as a vyphovani dotaznik.
Metodika méieni spokojenosti vnimanych diferenci:

a) Definovani hlavnich faktdrspokojenost tzn. faktod, které ovliviuji kvalitu slu-

~

zeb.

b) Stanoveni Urovni u jednotlivych fakicr idealni pdet Urovni jsolttyii. Vice arov-

ni by respondentovy mohlo v§tbkomplikovat, také P lichém pdatu Grovni by
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respondenti mohli citit péebu zatrhavat pragtdni odpowdi, ¢imz by se

vypovidajici schopnost z&a sniZila.

c) Urceni vyznamnosti hlavnich fakiospokojenosti respondent vyhledavé pro

n¢j nejvyznamejsi a nejmed vyznamne faktory.

d) Zjisteni urovni pro kazdy faktor fekavana, skut@a, nepijatelna) — u kazdéeho
faktoru ma respondent na \&b4 nebo vice Urovni, u kterych vyzige nepijatel-

nou, @ekavanou a skutaou Urove.
e) Vytvoeni zony tolerance stanoveni hranic mezéekdvanou a néjatelnou arov-
ni kvality.

f) Vypaiet spokojenosti u jednotlivych fakéor pri vypoctu se vychazi z diferenci

mezi jednotlivymi typy hodnoceni.

1.3.2.3 Sémanticky diferencial

Jedna se o0 metodu, jejiz princip &pa v zachyceni subjektivnich pacih domrnek a ty
se snazi naslednnterpretovat na objektivni bazi. Ziskani jghinych udaj se zaklada na
spontannim hodnoceni. Hodnoti zkoumany objekt pdmi@nych polozek, ficemz vyu-
Ziva ti nebo sedmi-stupvou Skalu. Ze ziskanych hodnot seipi aritmeticky pimer

a median. Vysledky se potom zobrazuji v grafickdqim.

1.3.2.4 Metoda Tri:M

Je jeden z nejvyznany§ich systéri vyzkumu spokojenosti respondérst kvalitou jednot-
livych faktori. Respondenti hodnoti faktory na desetigtyg ordinalni Skéle. Aritmeticky
pramér vyznamnosti a spokojenosti jednotlivych fakitorse potom porovnava
s aritmetickym pkmérem vyznamnosti a spokojenosti vyjitanym ze vSech faktor
Tri:m d éli zakazniky podle spokojenosti na&ty¥i segmenty

a) Apostolove- velmi loajalni a spokojeni, poziti¥meferuji o spolénosti.

b) Rukojmi— loajalni ale nespokojeni, jsou se spotesti svazani &&im, co jim brani

odejit.
c) Zoldaci — spokojeni, ale neloajalni, referuji, Ze spotest poskytuje lepsi sluzby

nez konkurence, ale je jinreba nabidnoutdto vic,¢asto rozhoduje cena.
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d) Teroristé— nespokojeni a neloajalni, jsou zdrojemiimpvych referenci.

1.3.2.5 Metoda rovnocenného hodnoceni

Tato metoda je zaloZena na hodnoceni tvrzeni podiealihé nebo verbalni Skaly. Na roz-

dil od gredchozi metody zde respondent vyige miru intenzity, postojé& pocitu.

1.3.2.6 Metoda n#eni wrnosti
Spokojenost zadkaznikmizeme také it pomoci ¥rnosti zngce¢i firmé.

a) Pomoci sledovani opakovanych nakupvyuziva se zde vyzkumny nastroj — panel.
Panel pedstavuje staly vysovy soubor, ve kterém se sledujewazrig kupni cho-
vani.

b) Pomoci sledovani podiluipeti a odmitnuti znéky —znaky jsou rozdleny do dvou
kategorii. Prvni kategorier@dstavuje zniky, které by si respondentditie¢ koupil a
druhd kategorie fipdstavuje zniky, které respondent odmita. Hodnota se potom

pacita jako podil znéek odmitnutych ku zrekam gijatym.

c) Pomoci Skalovych postof hodnoceni miry, s jakou jsou zakaznici ochotmirt
znaku ¢i dodavatele. R¢iny postofi responderit ke zng&ce je mozné odhalit po-

moci tzv. posilujicich a oslabujicich pf12]
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. ANALYTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Charakteristika podniku Derby Club SluSovice

V letech 1982-1983 byla postavena budova DerbyrgentV minulosti zde byla galerie
umeni a @gijemna restaurace. Po revoluci, roku 1989, zde@lgZzen maly pivovar a pivni-
ce. Restaurace i galerie se postugasu zngnily v nocni podnik. Diky nevyjasinym ma-
jetkovym pongram tato budova zra¢ chatrala, postugnzanikl pivovar, pivnice i néni

podnik.

V roce 2002 ziskal budovu do prongjmu &mny provozovatel — Radim SuSila. Budova
prosla rozsahlou rekonstrukci uimitch prostor. Celé vybaveni jefzzeno ve stylu star@v
kych Inki. Dominantou klubu jsou velké sochy hlav drakorki, které jsou rozmighy po
celém klubu. Now je v klubu zprovozéna pivnice, sotasti které je i mala herna, kde si

navsevnici mohou zahréat kuéaik, Sipky, stolni fotbal a nejznéjSi automaty.

Podnik je umisin u dostihoveé drahy ve SluSovicich. Derby Club &Wce nabizi fijemné
posezeni ve styl@vzaizené pivnici, noni tan€ni klub, pdadani soukromych oslav, ple-

su, firemnich oslav, aj.

2.2 Analyza spokojenosti zakaznik se sluzbami Derby Clubu SluSovice

Derby Club ma malé marketingové @tihi, které bohuzel némuje velkou pozornost
prizkumu trhu a vyzkumu spokojenosti zakaznikoje ¢innost po dobu praxe byla zam
fena na chygjici analyzu spokojenosti zakaznikMoji snahou bylo, aby podnik byfip
souastné nabidce co n€pgim konkurentem. ZakaznicisihmoZznost vyjadit své nazory

pisemr prostednictvim dotazniku.

2.2.1 Definice problému a cil vyzkumu

Podnik vyuziva pedevSim své popularity mezi mladymi lidmi. MozZnaysrproto nepi-
klada reklans i celému komunikénimu mixu velkou vahu. DalekaibbZitéjSi je pro pod-

nik, kdyz se zakaznici radicasto vraceji.
Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit spokojenost zakéh se sluzbami Derby Clubu Slu-
Sovice. V pipact, Ze se po provedeni analyzy zjisti nespokojenédkazniki, nasleds

navrhnu doporéeni, ktera by rfla vést ke zvySeni spokojenosti zakaanik
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2.2.2 Typy a zdroje dat

V marketingovém vyzkumu jsem vyuzil primarnich keedarnich zdraj dat. Mezi sekun-
darni zdroje dat p#ly hlavné interni materialy Derby Clubu SluSovice a interiz&trojem

primérnich dat byl samotny vyzkum realizovany metodotazovani.

2.2.3 Plan vybéru vzorku

Celkovy soubor tviilo 300 dotazovanych zakaziikDerby Clubu SluSovice, ktiejsou

z raiznych¢asti Zlinského kraje.

2.2.4 Metoda a technika vyzkumu

Zvolil jsem metodu osobniho kontaktu s pisemnymazotanim. Dotaznik obsahuje
15 otazek. Aby bylo vypkni dotaznik ¢aso¥ nenard@né, snazil jsem se vytiib otazky
jasre a zZetelrt formulované, aby odpe@di na & nevyZadovaly dlouhéhotr@mysleni.
Osobnim kontaktem jsem se snazil eliminovépgdné nejasnosti uékterych otazek
a pomoci s vyplovanim. Dotazovani probihalo od 15#iza007 do 15fijna 2007. H

osobnim kontaktu byla ndvratnost dotazirskoprocentni.

Spokojenost zakaznikoyla zji¥ovana jak na zaklgduzawenych otazek, protoze se deb
vyhodnocuiji, tak i otdzek otéanych, kde respondenti mohli vyjitdsvij nazor, nebo na-

pad na zavedeni novych sluzeb, které jim v DerlmpClchybi.

2.2.5 Analyza vysledki vyzkumu

Odpowdi responderit jsem shromazdil, vlozil do gdace a vyhodnotil. Analyzu jsem
proved| prostednictvim tabulek a graf Dotaznik byl vytvéen tak, aby vyhodnoceni po-

skytlo informace pedevSim pro management Derby Clubu.

2.3 Analyza marketingoveého mixu Derby Clubu SluSovice.

2.3.1 Produkt

V podniku jsou hmotnym produktem napoje vSeho drwiterni program a hra autoniat
Nehmotnym prvkem iizeme chapat sluzby personalu. Na spokojenost zékazn

v podniku fiisobi kombinacesthto dvou prvk.
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2.3.1.1 Analyza sluzeb podniku

V Derby Clubu SluSovice fiteme nabidku sluzeb radd na produkty zakladni a produk-
ty dophkové.

Zakladni produkt Klubu:

Zakladnim produktem je provoz ¢miho tanéniho klubu, pivnice a cocktaile baru. Podnik
je vybaven Sirokou nabidkou alkoholickych i nealotkych napoi riznych druli i zna-
¢ek. Velmi oblibené jsou u zakazhikSech ¥kovych kategorii michané napoje. Derby
Club SluSovice nabizi vice nez dvacet alkoholickyobkalkoholickych michanych nagoj

Dale si v klubu zékaznici mohou objedn@né pochoutky k pivu i vinu.
Doplitkovy produkt v klubu:

Piebirani objednavek actovani— zakaznici si mohou sluzby Derby Clukiedplatit, to se
déje prostednictvim poukazek, které mohou byt vyuzity jakvistupu do podniku, tak i ke
konzumaci ndpdj. Poukazy zakaznici mohou zakoupitnpo v provozova. Platba v klu-
bu probiha v podniku v hotovosti nebo z#mymi poukazkami. Na placeni kartou nebo
stravenkami neni podnik vybaven. Zakaznik i$ivyactovani vzdy niZze zkontrolovat,

v napojovem listku, ceny jednotlivych polozek.

Pé&‘e o0 zakaznika a jeho bezpest— zdkaznici maji k dispozici Satnu, kde si mohdloo
Zit kabaty i cennosti. Podnik si zaklada na tony, ti¥nosti hosi byly okamzi¢ vyieSeny.
V no¢nim klubu se mnohdy objevi agresivni neboéspdnapili hosté, proto zddigobi
ochranka, kterd se stara nejen o ochranu majetknikg ale pedevsSim o bezgaost

a pohodli zakaznik

Poskytovani informact aby i novi zadkaznici poznali, kde se Derby CllillSovice pesreé

ni nekolik kilometri od SluSovic. Nad vchodem do budovy je usristapis Derby Club
SluSovice. Uvnit budovy jsou na zdech rozmisy snerové tabule, které zakazniky zave-
dou do jednotlivych, zadkaznikn pristupnych, prostor. DalSi informace mohou zakaznici
ziskat odkleni ochranky nebo obsluhujiciho personélu. Vyhodozde jist relativre sta-
bilni personal. DalSi mozZnost informovani se maazakk i telefonicky fimo u provozo-

vatele podniku.
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Specialni sluzby za velmi vyznamnou specialni sluzbu tohoto pkainpovazuji bezbari-
érovy fistup do vSech prostor. DalSi specialni sluzbgulebox, stolni fotbal, Sipky, ku-

le¢nik a jiné automaty.

2.3.2 Cena

Ceny jsou v podniku stanoveny nakladovou funkchydeerby Clubu SluSovice jsou vysSi
nez ceny okolnich podnik Management se domnivd, Ze Derby Club SluSovicyyeni
sluzbami a §i nabidky jediny a vyjimény ve svém okoli, a proto si vysSi cenyzaa dovo-
lit.

Mozna to vypada, Ze podnik rgpusobuje ceny sluzeb zakazaik, ale opak je pravdou.
V podniku se kazdy tyden uskuielji specialni akce, kdy se na cely vikend snizaaati-

tych napoj a za ukitou konzumaci, mize zakaznik obdrzet darek.

2.3.3 Distribuce

V tomto oboru jde vzdy zakaznik k poskytovateluZly spoléensko — zabavnihoistis-
ka jsou velmi neflexibilni. U mnoha podiiik poskytujici nejizr¢jSi sluzby, umoznila
technologie do jisté miry oddaleni sluZzeb od trkaznika. V podnicich poskytujici tento
druh ¢innosti, jsou tyto technologie (telefon, internpjuze pomocny prastdek. Nelze
zde zavést ani rozvazkovou sluzbu jako je to maznékterych podnik, provozujici po-
hostinskowinnost. V podniku jsou sluzby poskytovany prednictvim gimého prodeje,

kdy poskytovatel prodava sluzbtimo zakaznim.

Dodavky zboZi do podniku Derby Club SluSovice jsealizovany prosednictvim rkoli-

ka dodavatdi, a to jedenkrat tydn Provozovatel ma jiz vytipované, v jakérmse produk-

ty prodavaji, ale rive se stat, Zefpnecekaré velké navitvnosti mize byt rektery druh
napoje vyprodanied daldi dodavkou zboAesenim takového problému, je nakup zbozi
piimo ve velkoobchaod Ve Zlirg k tomuto @elu slouzi dva velkoobchody nappkteré po

telefonické doho&lzbozi dodaji i mimo jejich otviraci dobu.

2.3.4 Propagace

V dnesnim vysoce konkurémim prostedi je pro kazdy podnikitezité, aby o 8m zakaz-

nici vdéli. Marketingové oddleni podniku ma k dispozici mnoho moZznosti propagac
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reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publiati@hs. Derby Club SluSovice se snazi

vyuzivat vSech dostupnych moznosti.

Derby Club SluSovice vyuziva reklamy v regionalniédliich. Reklamu v radiu podnik
zarazuje na dva tydny a to vZzdyaal nakladnym nebo vyjintaym veernim programem.

Dale podnik vyuziva billboafd plakati a letdki. Now zaadila i reklamu na toaletach
v ndkupnim centriCepkov. Podnik vyuZiva stelné tabule nad vchodem do podniku,

a také nejizr¢jSich reklamnich a inforn¢aich tabuli v okoli podniku.

Podnik se tastni nejiizrejSich akci, které jsou padany v okoli - mimo jiné dostihy, Ba-

rum rallye atd.
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3 HODNOCENI JEDNOTLIVYCH OTAZEK

V tétocasti uvadim grafické zpracovéani jednotlivych otaadastni ndzory a dopateni.

3.1 Dotaznikové Sefeni

Cilem tohoto dotaznikového Eeni je zjistit spokojenost stavajicich zakaarierby Clu-
bu SluSovice s nabizenymi sluzbamiigppdné doporteni na zlepSeni nebo Znu nevy-

hovujicich sluzeb.

Shkér informaci byl provaéh ve vstupnich prostorach Derby Clubu. Osloveno BgO re-
spondent, z toho 57 % Zen a 43 % miuz

1. Vékova struktura zen a muai

Graf ¢. 1: Zastoupeni mdjednotlivych vkovych kategorijzdroj viastni]
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Graf ¢. 2: Zastoupeni Zen jednotlivyctkevych kategorijzdroj viastni]
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Z prvnich dvou grdf je patrné, Ze ve sledovaném obdobi navstivilo Pp&iob SluSovice
48 % Zen a 42 % muzve wku 15-17 let. DalSi velkou skupinou n&ustiki jsou muZi

a Zeny ve ¥ku 18-29 let. Nejméhzastoupenou skupinou jsou zakaznici nad 50 let.

2. Jaké je VaSe sokasné socialni zéazeni?

Graf ¢. 3: Socialni zéazeni respondeifzdroj vlastni]
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Z grafu je patrné, Ze Derby Club SluSovice naugi v prevazné wtSin¢ studenti. V dob
skéru informaci zde bylo z celkového qio responderit 57 % studerit DalSi p@&etnou
skupinu tvdi lidé zangstnani, teti skupinou jsou osoby samostatiydélecné ¢inné. Lidé

ve starobnim ani invalidnimidhodu se v podniku v dél$eteni nevyskytovali.

Domnivam se, Ze nejprodukti&Bim segmentem jsou zde pégpodnikatelé a mladi za-
meéstnani lidé. Tito zakaznici maji své vlastiijpy a za zadbavu utrati podstatayssi
¢astku pendz nez studenti nebo lidé bez zsmiméani, proto bych zde navrhl zé&tib z&jmy

podniku pra¥ na tyto skupiny zakaznik
Ke zvySeni nav8vnosti ziad zamdstnanych a podnikatiel miZze gispét zejména fizpa-

sobeni programu (vystoupeni popularnich osobricgiel aj.) émto segmeriim. Zna&nym

rizikem zde ale rie byt fakt, Ze o klub ztrati zajem z&kaznitad studerit.
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3. Jak ¢asto Derby Club navsévujete?

Graf ¢. 4: Cetnost navél responderit [zdroj viastni]
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Z 300 dotazanych uvedlo 45 %, Ze klub n&wdje 1x za dva tydny, 36 % nawétje pod-
nik 1x tydreé, pouze 3 % zdkazniknavstvuji klub pravidel®. Jedno procento zakaziik

odpowdélo, Ze do klubu chodi jen nepravid&lmebo jsou zde poprvé.

Podnik by nél usilovat o to, aby se hosté do klubu vraceliévali se z nich &ni a pravi-

delni zakaznici. Dopotil bych zde zavést programymosti.

Navstivil-li by host podnik &kolikrat po sob, dostal by odrnu. Odnénou by zde mohl

byt vstup zdarma, kupon na slevu nebo na napojzalar

4. Prostory Derby Clubu hodnotite:

Graf ¢. 5: Hodnoceni prostor Derby Cluljadroj vlastni]
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Pri hodnoceni prostor hrajeilézitou roli u zadkaznik témei vSechno. Od podlahy az po

strop. Barvy sin, vyzdoba, atmosféra, vybaveni a safepa socialni zézeni.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 34

U této otazky mohli zakaznici své hodnoceni doprstvé pipominky, postehy a napady,

které se tykaji vybaveni a prostor podniku.

Hodnoceni prostor byloéSinou kladné, 62 % dotazovanych hodnotilo prostegimi
dolre, 24 % pak date, 8 % dotazovanychdo k prostordm Derby Clubu vyhrady. Nejvi-
ce @ipominek se tykalo socialniho izzeni. BEhem provozu zde dochazi ke Znéamu
zneisteni toalet, chybi toaletni papir nebo jsou toaletpané. BohuzZel je zde na ¥in

I znatna nekaze ze strany zakaznik

Podle mého nazoru by se tyto nedostatky daly snadstranit. MoZnosti jsotasgjSi kon-
troly téchto prostor Bhem provozu adasného zasahu ukligek nebo udrzlié. DalSi pi-

pominky se tykaly Spatného ozeai toalet. Orientaci zhorSuje i fakt, Ze v celéoalku
panuje zn&né @itmi. Tento problém by mohly wgSit reflexni srrovky, umiséné na
zdech klubu.

5. Barmany Derby Clubu hodnotite:

Graf ¢. 6: Hodnoceni prace barmérzdroj vlastni]
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V této otazce se za&mmé nedotazuji na persondl jako celek (barmani, odtaaJ’s).
Podle mého nazoru by hodnoceni ochranky bylatérdy zaporné, proto by odp&di na
personal jako celek byly zav§ti.

Z grafu je patrné, Ze s praci barmgsou zakaznici spokojeni. Velmi di@hodnoti praci
barmar 49 % dotazovanych, 41 % dotazovanych hodnoti grdonat dokre. Je zde
vSak i zn@éna cast zakaznik, kteti hodnoti barmany Spatn4 %) a nebo velmi Spatn

(1 %). V pipominkach zékaznici poukazovali na neprofesiomaitneochotu dkterych



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 35

barmari. Z ttchto gipominek by jsme mohli usoudit, greespondenti hodnotili barmany

pramérng, Spati nebo velmi Spath

Zde bych ndl nékolik doporweni, dikladné Skoleni a vyn barmari, namatkoveé kontroly,
nagiklad formou fiktivnich zdkaznik Dale bych doportil, aby barmani rdli stejnokroje,

protozZe obléeni odrazi celkovou Uroxigoodniku.

6. Jste spokojen/a s nabidkou napap

Graf ¢. 7: Spokojenost s nabidkou napfgdroj vlastni]

3% 4% 1%

24%

68%

O ano W spiSe ano O nedokazu posoudit O spiS ne B ne

Zé&kaznici hodnoti nabidku klubu klagr68 % dotazanych je s nabidkou spokojeno, 24 %
pak spiSe spokojeno. Byly zde drobng&geminky tykajici se absenc&povaného piva

v prostorach niniho klubu.

Majitel je ale toho nazoru, Ze pokud by bykpované pivo roz&no na vSechny bary, sta-
la by se pivnice pro zadkazniky neatraktivni. Steak i michané napoje dostanou zakaznici

pouze u cocktaile baru.
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7. Ceny napoji se Vam zdaji:

Graf ¢. 8: Hodnoceni cen napbjzdroj viastni]
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U této otazky dochazi u zakazfiike zn&né nespokojenosti. Pro 27 % respondgabu
ceny napaj vysoké, pro 36 % dotazovanych jsou ceny vySSiz@di2 % respondeint

hodnoti ceny jako nizsi.

Po pfizkumu konkure#énich podnik v okoli klubu miiZu konstatovat, Ze ceny napggou
v Derby Clubu znén¢ vysSi. Na druhou stranu Derby Club siza dovolit &tovat vysSi
ceny, jelikoz je v okoli jediny svého druhu. Znadiraziuji, Ze Derby Club SluSovice je
jediny podnik sveého druhu v okoli, ktery je vybavena pdadani soukromych véka,
rauti a ples.. Pro rékteré zakazniky je préwena znamkou kvality, dopamji zameiit se

viv 7

zé&kaznik a tim zvySeni konzumace.

Resenim této situace by bylo zavedeni dvojich cepra¥i by to znamenalo snizeni cen
vybranych ndpaij po ugitou dobu a nasledny navrat na ceny stavajici, aite funguje

v jinych klubech pod nazvem ,Happy hour“. Navrhélai uvadim v filoze PIIl.
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8. Jste spokojen s nabidkou prograri?

Graf ¢. 9: Jste spokojen/a s nabidkou progrénfzdroj viastni]
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Celych 68% respondahnje s programem spokojeno, 17 % program klubu freZajJe zde

ovSem 6 % respondéntkteli jsou s programem nespokojeni.
Prani a napailzde bylo hned &kolik, ve strinosti jen uvadim:
- Program zarieny na divéjSi generaci,
- navstvy znamych osobnosti,
- vice kapel,
- vice sowtzi,

- vice tanénich vystoupeni,

- vice znamych DJ’s.
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9. Jste spokojen/a s nasSim vyioem tanecni hudby?

Graf ¢. 10: Spokojenost s vattem muzikyzdroj viastni]
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Z grafu vyplyva, Ze DJ’s v podniku hraji dlégpi wtSiny hosii, celych 67 % respondént
je s vylErem muziky spokojeno. 19 % respondentedlo, Ze vyl hudby neumi posou-
dit. Z grafu je patrné, Ze pouze 5 % lioshledava na vyou muziky nedostatky. Jde spiSe
o mladé respondenty ve&ku 15-17 let, kterym v podniku chybi alternativnidebni styly
(techno, house). DalStipominky byly spiSe jen drobné a pro provoz podmikére pod-
statne.

Dle mého nazoru by tytorpominky byly vyeSeny, kdyby v klubu bylo otéeno jest jed-

no patro, které by uspokojovalorgmi vyznavai alternativnich hudebnich styl

V prostorach Derby Clubu jsou nevyuZzité prostotgré& by tomuto &elu vyborré poslou-
Zily. Vybaveni, pro provizorni otégni tohoto patra, v prostorach klubistalo po ped-
chozim provozovateli, takZze by zprovenin nevyzadovalo velké investice. Tyto prostory
by mohly mit vlastni vstup ze zadni strany buddim, by zaniklo realné riziko, Ze by ex-
trémni vyznavaé téchto hudebnich stglmohli svou vizazi i chovanim aftovat stavajici

zékazniky.
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10. Ceny vstupného Vam fipadaji:

Graf ¢. 11: Hodnoceni vySe vstupnélzdroj vlastni]
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Vstupné se rni s ohledem na ¥erni program. Vice nez polovina responderdpowdé-

la, Ze vstupné jetpmérené. Vstupné jako nizké hodnotilo 1 % responidemhopak 9 %
responderit podotklo, Ze vstupné j&iis vysoké. Vstupné jako vysoké nebidlig vysoké
hodnotili prevazré respondenti nizkéhatku nebo respondenti, nawgtijici klub v rannich

hodinéach.

Dle mého nazoru by podnikdncenu vstupného zachovat. Trzby ze vstupnéh® mikryji

naklady na ve&erni program, plat personaliast&ne i fixni nadklady podniku.

11. Vyuzil/a jste rékteré z naSich dalSich sluzeb?

Tabulkac. 1 Vyuzivani ékterych dalSich sluzeb klulprdroj vlastni]

Druh sluzby Pocet oslovenych %
Taxi 189 63
Hlidané parkovisté 213 71
Rezervace mist telefonem 87 29
Informace o programu pomoci sms 36 12
Satna 237 79
Celkem dotazanych 300

Z tabulky je patrné, Ze nejvice zakaznici vyuzigajinu, dale pak hlidané parkowist na
tretim mis¢ se umistilo taxi Derby Clubu. Derby Club SluSowvicé své vlastni taxi, které
v dok® provozu vozi zakazniky do klubu i z klubu za zwyhimé ceny. Pouze 12 % re-
spondent vyuziva informace o programu pomoci sms a jakeod zde respondenti uva-
deli fakt, Ze o této sluzbnewdéli. K jednotlivym sluzbam mohli respondenti uvhdgve

pripominky. Ripominky k jednotlivym sluzbam bylyétSinou kladné.
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U vstupu do podniku bych dopatilivyvésit ceduli nebo letaky s nabidkou sluzeb, které
podnik nabizi.

12. O Derby Clubu jste se dozdél/a?

Graf ¢. 12: Jak jste se o klubu deril/a? [zdroj vlastni]
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roli zakaznici. Pr&v z tohoto dvodu hraje spokojenost zakaziigodstatnou roli nejen

pro udrzeni zakaznilk ale i [¥i jejich ziskavani.

Na Druhém mist se umistil internet, v séasné dob popularita webovych stranek roste,
takZze se dafpdpokladat, Ze budou zékaznici webové stranky podnavsévovat stéle
vice. Derby Club SluSovice zaved! v letoSnim roceséhlou kampapomoci internetu
a internetovych stranek. Internetové stranky kljgmu gehledné, je zde moznost diskuse
s celym personélem, rezervace mist, fotogaleriet@ai program. Stranky jsou dostupné
na \&tSing portali, jsou aktualizovany té#n kazdy tyden. Zde bych jen dopéilzavedeni

zasilani informaci o specialnich akcich v klubu poire-mailu.

Prizkum prokazal, Ze ti&hé propagéni materialy pilakaly pouze 11 % respondént
Podle mého nazoruidod malé Usgsnosti tisénych material spaiva v jejich nepehled-
nosti. Zde bych dopotil podniku, aby na plakaty tiskl jen podstatné mfiace tykajici se
programu a nejnu#jsi kontaktni Gdaje a zaifil se na to, aby byly plakaty jasné, vystizné
a prehledné. Dale bych navrhoval, aby podnik nechakkabut letaky s programem na
jeden ngsic ve velikosti obanského pirkazu, které by zakaznici mohli nosit v pgence

a kdykoliv se podivat na aktualni program klubu.
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3 % respondeitodpowdélo, Ze se o podniku dozekli z reklamy v radiu nebo billboatd
Radiova reklama je podle mého nazoru velmi vhodmdgpmpagaci specialnich nabidek
nebo akci, které jsou v okoli ojedié a vyjime&né. Nelspch radiové reklamy zde podle
mého nazoru spiva v tom, Ze se podnik snazi na této féypnopagace udrzet nizké na-
klady, a proto voli radia, ktera nabizeji nejnizsny. Bohuzel se jedn&téinou o ta radia,

ktera mladi lidé neposlouchaji nebo je poslougeajzidka.

V sowasné dob naklady na propagaci ve &advacich prosedcich rychle rostou, a tak

bych dopordil podniku gresunout pozornost od reklamy na podporu prodeje.

Podnik sice vyuziva pro podporu prodeje trika ®hagklubu, ktera zakaznici obdrzi jako
pozornost, pokud dhem veera utrati vice nez 500¢KZnatnym nedostatkengthto trik
jsou @ilis vyrazné barvy a absence kontaktnich @wdBoporil bych jednobarevné trika
s decentnim n4pisem ,Derby Club SluSovice". Na lewav trik bych doporil natisk-
nout odkaz na internetové stranky klubu. Domnivé&nze by podnik ne#h zustavat jen

u trik, ale n&l by vyuzit i jinych gredmetd, jako jsou propisovaci tuzky, sklenice,cklinky,
deStniky. Na vSech by bylo saniepn¢ natiS€no logo podniku a kontaktni udaje. Tyto
upominkové pedméty by mohly byt hostm rozdavany v podabvyher v nejtizrgjSich

soutzich.
13. Postradal/a jste v Derby Clubu SluSovicedakou sluzbu?

Tato otazka byla zaghena na to, aby zde zakaznici vyjadsveé postehy a napady, které
by mohly vést k roz$éni sluzeb klubu, které zde zakaznici postradapadi se zde obje-
vilo opravdu hod#. VétSina z nich je pro podnik bohuzel nerealna. Viaie zde uvadim

dvé odpowdi, které se u této otazky objevily tagtji.

Rozsfeni provozni doby oteviraci doba Derby Clubu SluSovice je v paidk?20:00 do
05:00 a v sobotu od 21:00 do 05:00, vyjimkuifwsmukromé veéirky, kde se provozni doba
fidi pranim objednavatele. Zvi&tespondenti vedku 15-17 let do dotazniku uvéi ze

by uvitali oteviraci dobu i veistdu a po dobu prazdnin.

Zde bych doportil zkuSebni provoz klubu, vzdy ver pred statem uznanymi svatky. Po-
kud se tato varianta o&¥i, mohlo by to znén¢ ovlivnit trzby klubu. Oteviraci doba den-
né¢ po dobu letnich prazdnin, by podle ndzoru managameebyla rentabilni. Po dobu
letnich prézdnin je v okoli podniku f@mana spousta venkovnich tamieh akci a klub je

tyto dva ngsice ténsit neziskovy.
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Rozsfeni nabidky o teplou kuchyri Derby Club SluSovice nabizi @dystveni v obdobi
zimnich nésial v podokk baget a send#ii, po dobu letnich #sial je nabidka rozgna
o speciality na grilu, které jsou podavany na lédndse. Na roz&ni nabidky neni podnik

vybaven. Z#&zeni kuchys by bylo velmi ndkladné a tudiz pro provozovatedeemtabilni.

14. Doporil/a by jste Derby Club SluSovice svym znamym?

Graf ¢. 13: Doporuil/a by jste podnik svym znamyiz@roj viastni]

1%

99%

O ano @ ne

Posledni otazka byla z&mena na zji&ni, zda by zakaznici Derby Club SluSovice doporu-
¢ili svym znamym. Z grafu je patrné, Ze 99 % resmmtidSii pozitivni informace o pod-
niku. Je zde pouze 1 % respondethtei odpovdéli ne.

Domnivam se, Zewodem byla mala naw&tnost v doB, kdy tito respondenti podnik na-

vStivili.
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ZAVER

Zawrem lzefici, Ze v dneSnim konkurénim prostedi mize firma uspsre fungovat, jen
pokud jsou jeji zakaznici spokojeni s produktyw@bhmi, které podnik nabizi. Pouze spo-
kojeny zakaznik zvySuje ziskovost a podil na tdniZzuje prodejni ndklady, umozni figm

rozStit obchodni vztahy, dosahnout lepSi spolupracebaidyvat pozitivni image firmy.

Ve své bakalgské praci jsem se zabyval analyzou spokojenosthzzéiki Derby Clubu
SluSovice. Cilem moji prace bylo zjistit, jaka pokojenost zakaznik odhalit slabé stran-
ky, na kterych jefeba zapracovat a konkrétnivddy nespokojenosti jednotlivych respon-
denti. Dale jsem se snazil zjistit, na kterou oblastshiby se @ podnik zangiit, aby byl

schopen udrzZet si své zakaznikytigggat i zakazniky nove.

Tyto cile jsem se snazil splnit pomoci marketindmvéyzkumu, ktery jsem uskuteil
mezi zakazniky Derby Clubu SluSovice a jeho vysjeriiracoval. Vyzkumu se Zastnilo
300 respondent Celkow se dé&ici, Ze zakaznici jsou ,spokojeni“ se sluzbami Bediu-
bu SluSovice, i kdyz vdkterych gfipadech zakaznici navrhovali 2mu nebo zlepSeni slu-
Zeb stavajicich, dopatilo by Derby Club SluSovice svym znamym celych 99é$pon-
denti.

Nejvice gipominek se tykal@istoty toalet. Zakaznici zde negatévhodnoti pedevsim
Cistotu socialnich Zé&eni khem provozu. To je do z&aé miry zgisobeno nekaznichte-
rych hosii. NejwtSi nazorova shoda nastala podnoceni spokojenosti sdggnim pro-

gramem Derby Clubu SluSovice.

Lzetici, Ze si Derby Club SluSovice za dobu své exmerybudoval klientelu, ktera pod-
nik navstvuje pravideld. Derby Club SluSovice klade velkyiichz na kvalitu a individua-
litu sluzeb. Pani a pozadavky zakazriilse neustale émi. Podnik by se & snazit sledo-
vat, jsou-li stavajici zakaznici se sluzbami spekbjPodnik by se #h také snazit nové
zakazniky ziskavat. A aby toho dosahl, je nutné&stawat znéné naklady do propagace
a reklamy. Snazit se neustale nabizet své sluilnstat dobré jméno podniku do peéev
domi zakaznik. Frichazet s novymi a specialnimi nabidkami, které owvysit navaiv-
nost Derby Clubu. Také je velmilgzité zvysit poedomi zédkaznik o vSech poskytova-

nych sluzbach.

Navsgvnost Derby Clubu SluSovice Ize zvysdiznymi zpisoby. Pro zéatek bych doporu-

¢il zmenit grafickou Upravu plakéta letaki. Dale bych doportil zménu radii, ve kterych
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podnik propaguje specialni programy. Dalsi jistotktera pilaka a udrzi nové zakazniky
je vysoka kvalita sluzeb, dobré referencerifemné prosedi. Dale bych dopotil, aby
podnik provadl pravidelné ndteni spokojenosti zakazrikJako vhodna metoda miijpa-

da Seteni pomoci dotaznik podnik mize zavést i schranku na stiznosti.

Doufam, ze vysledky mého vyzkumu a dog@ni pomohou Derby Clubu SluSovice zvysit
spokojenost zakaznik A v zawru bych chél poprat podniku do budoucna hatdasgchi

a dobrych napad které givedou spousty zakaznik
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RESUME

In meiner Bakkalaureus-Arbeit habe ich mich mit Aealyse der Zufriedenheit der Kun-
den von Derby Club SluSovice befasst. Das Ziel erefrbeit war es, zu ermitteln, wie
hoch die Kundenzufriedenheit ist, Schwachstelldawspiren, welche man noch zu behe-
ben hat, sowie Griinde der Unzufriedenheit von émereRespondenten zu erfragen. Wei-
ter habe ich mich bemunht, festzustellen, auf welother Dienstleistungsbereiche sich das
Etablissement konzentrieren sollte, um die jetzigamden erhalten und neue hinzu ge-

winnen zu kdénnen.

Diese Ziele habe ich durch eine Marketingforschuagsucht zu erreichen, die ich unter
den Kunden von Derby Club SluSovice durchgefihd deren Ergebnisse bearbeitet habe.
An der Umfrage haben 300 Befragte teilgenommergesamt kann man sagen, dass die
Kunden mit den Dienstleistungen von Derby Club &ce ,zufrieden” sind, und auch

wenn die Kunden in einigen Fallen eine Anderung @dlee Verbesserung der gegenwarti-
gen Dienstleistungen vorgeschlagen haben, wirdereg@9 % der Befragten den Derby

Club SluSovice ihren Bekannten empfehlen.

Die meisten kritischen Anmerkungen hat es zur S&elteauf den Toiletten gegeben. Hier
bewerten die Kunden negativ insbesondere die Skeibater Einrichtung wahrend des
Betriebs, was im grol3en Mal3e auf die Zuchtlosigkehcher Gaste zuriickzufuhren ist.
Die gréf3te Meinungseinigkeit hat es bei der Bewgytdes Abendprogramms von Derby

Club SluSovice gegeben.

Man kann feststellen, dass Derby Club SluSovicererith seiner Existenz eine Klientel
angesprochen hat, welche das Etablissement regelrh@Bucht. Derby Club SluSovice
legt einen groflen Wert auf die Qualitdt und Indralitat seiner Dienstleistungen. Die
Kundenwiinsche und -anforderungen andern sich gtabids Etablissement sollte sich
bemihen zu ermitteln, ob bestehende Kunden miesdhenstleistungen zufrieden sind.
Es sollte sich auch um die Gewinnung neuer Kundanihen. Um dies zu erzielen, hat
man einen hohen Aufwand in die Werbung zu investieEs sollte immer wieder seine
Dienstleistungen anbieten und den guten Ruf desliEéaments in das Unterbewusstsein
der Kundschaft hineinbringen. Man sollte mit nedargeboten sowie mit Sonderangebo-
ten kommen, welche die Besucherzahl des Derby Gtiighen kdnnen. Es ist auch wich-

tig, dass die Kunden Uber séamtliche gewahrte Digisgingen Bescheid wissen.
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Die Besucherzahl in Derby Club SluSovice lasst asighverschiedene Weise erh6hen. Zum
Anfang wuirde ich empfehlen, die grafische Gestaltuan Postern und Flugblattern zu
andern. Fernen empfehle ich, die Rundfunksendeuvedzhseln, in welchen das Etab-
lissement seine Sonderprogramme offeriert. EingeneeiSicherheit, dass neue Kunden
kommen und erhalten bleiben, verbirgt sich in dehdn Qualitdt der Dienstleistungen,
guten Referenzen und einem gemutlichen Ambientmefevirde ich empfehlen, dass das
Etablissement regelmafRige Ermittlungen der Kundeerezienheit durchfihrt. Als passen-
de Ermittlungsmethode dazu finde ich die Meinungsage mit Hilfe von Frageboégen.

Das Etablissement kdnnte auch einen ,KummerkadgterBeschwerden aufstellen.

Ich hoffe, dass die Ergebnisse meiner Forschungesmeine Empfehlungen dem Etablis-
sement Derby Club SluSovice helfen, die Zufriedénbeinen Kunden zu steigern. Zum
Schluss mdchte ich dem Etablissement viel Erfold gate Ideen fir die Zukunft win-

schen, welche ganze Massen neuer Kunden anlocken.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha PI: Dotaznik
Ptiloha PII: Navrh plakatu

Priloha PlII: Navrh letaku ,,Happy Hour"



PRILOHA P |: DOTAZNIK

Dobry den, timto prvodnim dopisem bych Vas éhtpozadat o vypléni nasledujiciho

kratkého dotazniku. VSe je naprosto anonymni a \éap@wdi budou pouzity pouze ke

zpracovani moji bakaiské prace, ve které se zabyvam vyzkumem spokojerdsiznik

se sluzbami Derby Clubu SluSovicaetem dkuji za VaSe odpaddi, preji spoustu kras-

nych zazitk a dalSi pijemre straveny vikend v tomto Klubu.

1. Jste:
[Imuz [Jzena

2 Jaké je VaSe ¥kova kategorie?

Michael Mazal

[115—-171let [118—-291let [130—39let [140-49let [150avice let

3 VaSe sodasné socialni zéazeni?

1 student 1 zangstnany
"1 podnikatel 1 dichodce

4. Jak ¢asto Derby Club SluSovice navévujete?

12X tydre 1 1x zatyden [11x za dva tydny

1 nezandstnany

[] 2X mesiéng

O AX mesiene [ jinak, jak.......ov e

5. Prostory Derby Clubu hodnotite:
1 velmi dolye

] dolre

] pramérné

] Spatr

1 velmi Spats

N o] 0 221014 Y/



6. Barmany Derby Clubu hodnotite
1 velmi dol¥e

1 dohkre

) pramérné

1 Spatré

) velmi Spats

I 0T T 10114/

7. Jste spokojen/a s nabidkou napap

1 ano 1 spiSe ano  [] nedokazu posoudit ] spiSe ne

8. Ceny napoji se Vam zdaiji:

1 nizké 7 nizsi 1 piimérené 1 vySSi

9. Jste spokojen/a s nabidkou prograif?

1 ano ] spiSe ano 1 nedokazu posoudit 1 spiSe ne
10. Jste spokojen/a s naSim vyem taneéni hudby?

1 ano ] spiSe ano 1 nedokazu posoudit 1 spiSe ne
11. Ceny vstupného se Vam zdaji:

1 nizké 71 nizsi 1 piimérené 1 vySSi

12. VyuZil/a jste rékteré z naSich dalSich sluzeb?

] taxi

1 hlidané parkovigt

1 rezervace mist telefonem

1 informace o programu pomoci sms

[] Satna

(1 ne

1 vysoké

(1 ne

(1 ne

1 vysoké



13. O Derby Clubu jste se dogdél/a:

1 z internetu

1 z doporudeni gatel

1 z letaki a plakat

1 JINAK, JBK. .t e e e e e e
14. Postradal/a jste v Derby Clubu #jakou sluzbu?

Zde je misto pro vase N&tg a [FPOMINKY.......veiitie e e e e e
15. Derby Club SluSovice by jste svym znamim:

) doporuil

1 nedopordiil



PRILOHA P Il: NAVRH PLAKATU

9 otevreno v patek i v sobotu od 21.00 - 05.00 hod.
& hospoda ROUTE 66 oteviena pa-so od 20.00 do 03.00

) Kazdou sobotu od 21.00 do 22.00 h TEQUILA za 20,- Ké

FOCUS A MORCATA NA UTEKU
8.12, TANECNI LIGA PARTY

pripoutej se s BECHEROVKOU za 24ké+darky
Hraje DJ FRANTA BABKA Dj Brezik,Dj Gaja- GO-GO taneénice,taneén
B HRAJE ANDROMEDA,

PROROCK,POINT-X,
CONTRAAKCE,FREQENCE

29 ZM"AgIap MMM

2xohnivy PANSKY strip,duo strip, TEQUILA BODYSHOT
PATECNI HOCK

VILEM COK & BYPASS+POINT X

o cely vecer pijeme BECHEFIOVKU za ca FIOZDAVAME SPOUSTY DARKU

VANOCNI SVATKY OTEVRENO KAZDY VECER

25.12. PREDSTEPANSKA -METAXA PARTY
panak 26kc+darecky

26.12. PRAVA STEPANSKA - pijieme JIM BEAM 28k&
27.12. PUSCHKIN PARTY - ZLATY PUSCHKIN ZA 17KG

28.12. ROCKOVY SVATEK HRAJi KOSOVCI & FOCUS
otevieno od 19.00 pivo 11k&,rum 15ké do 21.00

29.12 Hraje dj Brezik & dj Gaja TEQUILA ARRIBA PARTY
panak za 33k&,3panaky=darek

30.12. ENERGl PARTY energi drink+vodka 32ké&

Pofadani firemnich veéirkii, oslav, rauti a jinych pfijemnych akei. telefon na taxi SUD: 602 94

9.9 €68 709 131 VN 3OVAH3IZIH V IMVLINOM

zaginame v 19.00
a7 dokud vydrZite

fotoreporty | akce | parties "'-ﬂ vychyiane czZ



PRILOHA P lll: NAVRH LETAKU ,HAPPY HOUR*

HAPPY MOMENTS

ntkolikrdt za vecer si na baru miiete vyzvednout drinky,

rF e
které jsme pro vas piipravili gratls




