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Abstrakt

Diplomova prace s nazvem ,,Navrh na zlepSeni urovné¢ spokojenosti zakaznikti*
klade diraz na spokojenost zakaznikti spolecnosti STEL Hockey, spol. s r. 0., zabyvajici
se provozem hokejové haly. V této praci je zpracovana analyza soucasného stavu
spolec¢nosti, marketingovy vyzkum spokojenosti zdkazniki a doporuceni pro zlepSeni

nyn¢jSich sluzeb a zavedeni novych sluzeb ve prospéch spokojenosti zakaznikii.

Abstract

The thesis “ Proposal of the Improvement of Customer Satisfaction Standard”
examines how customers are satisfied with the company STEL Hockey, spol. s r. 0.,
which runs an ice hockey hall. The thesis contains an analysis of the company’s current
state, marketing research of customer satisfaction, and suggestions on how to improve
the present-day services as well as a proposal for introducing new services in order to

enhance customer satisfaction.
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Méfeni spokojenosti, marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, dotaznik,

marketingovy mix
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1 UVOD

Pro tuto diplomovou praci jsem si zvolil spole¢nost STEL Hockey, spol. sr. 0.
Je to spoleCnost zabyvajici se provozem Hokejové haly déti a mladeze v Brné, ktera

zajistuje provoz dvou ledovych ploch.

Diplomova prace je rozd€lena na 6 vyznamnych oddili. V prvnim oddile jsou
vymezeny konkrétni problémy spoleCnosti a cile, kterych bych rad ve své préci
dosahnul. Spole¢né s tim jsou vtomto oddile uvedeny metody konkrétnich analyz a
metodika celé prace. Ve druhém oddile jsou zpracovany nejnovéjsi teoretické poznatky,
které mi napomohly k nacerpani teoretickych znalosti pro praktickou ¢ast prace. Tietim
oddilem je zpracovani analyz, které mi umoznily dojit k objektivnimu zjisténi
skutecného stavu spole¢nosti. Patym rozsalam oddilem je provedeni marketingového
vyzkumu spokojenosti zikaznika zkoumané spoleénosti. Sestym oddilem jsou samotné

navrhy feseni. V poslednim oddile je shrnut zavér.

Vedeni spole¢nosti STEL Hockey si uvédomuje, Ze souCasna doba je
charakteristickd vysokymi naroky zédkaznika na kvalitu v§ech vyrobka sluzeb, které jim
dodavatel nabizi. V kazdém odvétvi panuje velky konkurenéni boj. Proto je tedy pro
spolecnost velice dilezité, aby védéla, jak se jeji zakaznici citi a jak jsou spokojeni s
nabizenymi Sluzbami nebo zda spolecnost neopomiji nékteré sluzby, které zakaznikiim

vyrazné chybi.
Tato diplomova prace ma tedy smétfovat ke konkrétnimu névrhu na zlepSeni

urovné spokojenosti zakaznikli, navrhu zlepSeni konkrétnich sluzeb a k nabidce na

zavedeni sluzeb novych.
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2 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU, METODIKY
PRACE A VYUZITYCH METOD

V této kapitole jsou vymezeny problémy spolecnosti a stanoveny cile, kterych
bych rad docilil v rdmci této diplomové prace. Nasledné je ukdzdna metodika této prace.
Vymezeni metod slouzi k objasnéni teoretického ramce analyz, které budou v této praci

pouZity.
2.1 Vymezeni problému

V soucasné dob¢ se ve mésté Brné¢ nachazeji dalsi 4 ledové plochy (Hala Rondo,
Krasohala u haly Rondo, Hala Uvoz, kluzi§té na ulici Vodova), které jsou uréeny pro
konéani hokejovych tréninkii a potadani akci s hokejovou tématikou (turnaje, utkani,
atd.) a komercni ucely (vefejné brusleni, prondjem ledové plochy, atd.). Zminéné ledové
plochy nabizi podobny sortiment sluzeb jako Hokejova hala pro déti a mladez

provozovana firmou STEL Hockey, spol. s . 0.

Hokejova hala pro déti a mladez v Brné v dnesni dobé dostatecné naplituje svoji
kapacitu ledi t¢émét na maximum, a tim padem si nemuze st€Zovat na nezéjem ze strany
jejich zakaznikl. Pravdou ale je, ze stile jeSté existuje spousta subjekti, které mezi
halami ,,rotuji“ a u té€chto subjekti je potieba zjistit a zajistit jejich potieby tak, aby byla
jejich , fluktuace potlacena a to samoziejmé ve prospéch Hokejové haly pro déti a

mladez.

vvvvvv

U STEL Hockey, spol. s r. 0., ktera hokejovou halu provozuje, tomu zajisté neni jinak.
Spokojenost zakaznikl je pro ni nad miru dalezita. Spole¢nost se snazi reflektovat na

v§emozné podnéty, které zdkaznici davaji a snazi se je v co nejkratSim Case vyresit.

Problém je tedy vtom, Ze ne vSechny podnéty se dostanou az k vedeni
spolecnosti, tudiz nemohou byt vyslySeny a tedy ani realizovany. Neda se fict, Ze by

téchto stiznosti bylo mnoho, ale jist¢ se n¢jaké drobnosti najdou a vedeni spolecnosti
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si je tohoto faktu védoma. Proto si spolecnost pieje zanalyzovat miru spokojenosti
zakaznikli S nabizenymi sluzbami a poptipad¢ navrhnout zmény, které by dopomohly

Kk tomu, aby se zékaznici v hale citili 1épe a vSechna jejich pfani mohla byt splnéna.

Pokud se tedy tyto problémy podafi odstranit, vétim, ze velka mira ,,rotujicich®
zdkaznikii zakotvi a dlouhodobi zakaznici budou jest€¢ spokojenéjs$i nez je tomu
v dnesnich dnech, coZ se zcela jisté projevi jak na ziscich spole¢nosti, a také na dobré

nalad¢ a atmosféfe, ktera bude v hale panovat.

2.2 Stanoveni cila

Hlavni cil

Hlavnim cilem moji diplomové prace je, jak jiz vychazi z jejiho nazvu ,,Navrh
na zlepSeni urovné spokojenosti zakazniku‘. Jde tedy piedevsim o analyzu spokojenosti
zakaznikl spolecnosti a nasledné vyhodnoceni této analyzy. Analyza bude probihat ve
dvou rovinach a to jak ve formé rozhovord se zékazniky, tak ve form¢ anonymnich
dotaznikd. Dle téchto zjisténych fakti navrhnu kroky, které povedou ke zvySeni
spokojenosti zdkaznik.

Jednim z nejdilezitéjsich cill je zjistit ptani zadkaznikd a odhalit pti¢iny vzniku
nedostatkll, které zdkaznici vnimaji. Dale je nutné pokryt potieby a ocekdvani jiz
ziskanych zakaznikd firmy STEL Hockey, spol. s r. 0. Dilezité je také zajistit takové
podminky, aby zakaznici, ktefi se stale rozhoduji o vybéru své domaci ledové plochy,

zvolili Hokejovou halu déti a mladeZze v Brné.

Diléi cile

e analyzovat soucasny stav ve firmé¢ STEL Hockey, spol. s . 0.
e dosdhnout vétsitho poctu spokojenych zakaznikG firmy STEL Hockey,
spol.sr. 0.

e zvysit zisky plynoucich jak z novych zakaznik, tak ze stalych zakaznikt

14



e vylepsit renomé a zlepSeni povédomi o Hokejové hale déti a mladeze v Brné

2.3 Metodika prace

Pii postupu vypracovani této prace jsem se fidil témito zdsadnimi body, které jsou

navrzeny tak, aby ¢asove a vécné prace odpovidala harmonogramu a obsahu prace.

1. Definovani hlavnich a dil¢ich cili

2. Definovani vyuzitych metod, které jsou v praci zpracovany
3. Vymezeni teoretické ¢asti a urceni jejich zdroji

4. Sbér informaci 2 — dotaznik (15 — 20 otazek)

5. Analyza udaji

6. Navrhy vedouci ke zlepSeni situace

7. Zavérecné informace

2.4 Vyuzivané metody

Metody, které v této praci budou pouzity, jsou vlastné souborem analyz, které by
mély pfinést podklady pro nasledné navrhy feSeni. Pro analyzu obecného prostiedi
Slouzi PESTE analyza, pro analyzu oborového okoli a trhu Porteriv model

konkurenénich sil. Sou¢asnou situaci ve firmé bude mapovat SWOT analyza.

2.4.1 PESTE analyza

Slouzi k analyzovéani casti vnéjSiho prostfedi, kterd je tvofena faktory
vznikajicimi v mezinarodnim, narodnim a regiondlnim prostiedi. Jedna se prevazné o
faktory, které pusobi v obecném smyslu na vétSinu organizaci piimo, avSak na
konkrétni vyrobek nebo sluzbu, které jsou pfedmétem ¢innosti organizace, zpravidla

ptisobi neptimo.
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Tato analyza je zaloZena na zodpovézeni 3 otazek:

a) Které z vnéjsich faktorti maji vliv na podnik?

b) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorti?

vvvvvv

P — politické a pravni prostfedi — je tvofeno mnoha faktory, které vytyCuji sméry
rozvoje spole¢nosti, vytvareji politicky a pravni rdmec pro jeji vyvoj napi. socialni
politiku, zdkony na ochranu Zivotniho prostfedi, antimonopolni postaveni, politiku
zdanéni firem, aj.

E — ekonomické prostiedi — je tvofeno mnoha faktory, které vzajemné propojuji
makroekonomické prostfedi s mikroekonomickym. Napf. HDP, kupni sila koruny,
platebni devizova bilance, inflace, statni rozpocet, aj.

S — socialni, demografické a kulturni prostfedi — zahrnuje faktory, které jsou
Vv uzkém vztahu k zivotni Grovni spolecnosti. Napi. zménu vékové struktury populace,
pohled obyvatelstva na organizace, zivotni styl a zivotni troveil obyvatelstva, aj.

T — technické a technologické prostiedi — zahrnuje faktory, které nejvyraznéji meni
zivot lidi a organizaci. Rozvoj techniky a technologie vyZzaduje, aby manazefi a
vlastnici organizaci neustale tento rozvoj sledovali.

E — ekologické prostiedi — zahrnuje faktory, které nabyvaji na vyznamu v souvislosti
S nutnosti tvorby a ochrany trvale udrzitelného rozvoje zivotniho prostiedi. Napf.
ochrana zivotniho prostfedi, zména klimatickych podminek, zdroje energie, zpracovani

odpadd, aj. 2
2.4.2 Porteruv model konkurenénich sil
Porteriv model urcuje konkurencni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zévisi na

pusobeni a interakci zékladnich sil (konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty) a

vysledkem jejich spole¢ného plisobeni je ziskovy potencial odvétvi.

! Posvar, Z., Erbes, J. Management 1. 2006. s. 28-29.
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Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter z Harward School of Business
Administratic. Vyvinul sit, kterd poméhd manazerim analyzovat konkurencni sily

Vv okoli firmy a odhalit pfileZitosti a ohrozeni podniku.

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, ktera zavisi na plsobeni péti

zakladnich sil:

1. smluvni sila odbératelii — Jak silna je pozice odbérateld? Mohou spolupracovat
a objedndvat vétsi objemy?

2. smluvni sila dodavateli — Jak silnd je pozice dodavatelti? Jedna se o monopolni
dodavatele, je jich méalo nebo naopak hodné?

3. riziko vstupu potenciidlnich konkurenti — Jak snadné nebo obtizné je pro
nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

4. rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty silny
konkuren¢ni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

5. hrozba substitu¢nich vyrobkiu — Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby

nahrazeny jinymi.

Portertiv model je jeden z velmi silnych néstrojli pro stanovovani obchodni

strategie s ohledem na okolni prostredi firmy. %

2.4.3 SWOT analyza

Analyza spocivda vrozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy (vnitini
prostiedi) a soucasné situace okoli firmy (vnéjsi prostiedi). Ve vnitinim prostiedi hleda
a klasifikuje silné a slabé stranky firmy. Ve vnéjSim prostfedi hledd a klasifikuje

prilezitosti a hrozby pro firmu.

Trzni piilezitosti a rizika se vétSinou hodnoti pomoci riznych metod vyzkumu

trhu. Khodnoceni silnych a slabych stranek podniku se pouziva riznych

2 Stielec, J. Portertiv model konkurenénich sil. [online].
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vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému. Pfitom je tfeba zvolit kritéria

hodnoceni a techniku hodnoceni.

e S - Strengths — ptednosti (silné stranky)

e W — Weaknesses — nedostatky (slabé stranky)
e O - Opportunitis — piilezitosti

e T - Threats — hrozby

Na zékladé¢ vzidjemného porovnani pfilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostiedi a
silnych a slabych stranek wvnitiniho prostiedi vyplyvaji 4 mozné skupiny strategii

v sy . v vy v 173
(opatfenti) pro reagovani organizace na zmény vnéjsiho prostiedi. )

Tabulka ¢. 1: Strategie SWOT.

S - silné stranky W - slabé stranky
O - prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Zdroj: [10]

e Strategie SO - zaméfené na vyuziti silnych stranek k ziskani vyhod
z prilezitosti vn&jSiho prostredi.

e Strategie ST — zaméfené na vyuziti silnych stranek a na eliminaci resp. snizeni
negativnich G¢inkl hrozeb z vnéjsiho prostredi.

e Strategie WO — zamétené na piekonavani vlastnich slabych stranek a vyuzivani
vyhod z ptileZitosti vnéjSiho prostiedi.

e Strategie WT — zaméfené na minimalizaci slabych stranek a vyhnuti se

hrozbam z vnéjsiho prostiedi.

® Milagek, M. SWOT analyza. [online].
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3 NEJNOVEJSI TEORETICKE POZNATKY

V této casti jsou popsany teoretické poznatky vedouci k objasnéni zakladnich
pojmu z oblasti marketingového vyzkumu, spokojenosti zdkaznika a marketingového

mixu.

3.1 Vztahovy marketing

Dnesni firmy se potykaji se silnou konkurenci a bude to stale t€zsi. K uspéchu
dneS$nim vysoce konkuren¢nim trhu musi firmy upustit od produktové a prodejni

filozofie a obratit se k filozofii zadkaznika a marketingu. 4

3.1.1 Zakaznik

vvvvvv

kupnim chovanim totiz ptimo rozhoduji o jeho dal$im osudu: koupi vlastné vraceji zpét
do podniku vlozené penize, a tak generuji — nebo také ne — piijmy a zisk. Zakaznici tedy
ovliviiuji bezprostfedni fungovani podniku 1 Sance podniku na rist prostiednictvim

investic do dalsiho rozvoje a zdokonalovani.

Zékaznici byvaji nejpocetnéjsi zajmovou skupinou, zejména mluvime-li 0
spotfebnim zbozi nebo sluzbach pro konecné uzivatele. Jinym znakem skupiny
zékazniki je jejich vzajemnd odliSnost. Spojuje je jedind spolecna charakteristika, a to,
ze koupili vyrobek nebo vyuzili sluzby. Piesto se mohou velmi liSit potiebami, které je
ke koupi vedly, i pfinosem, jenZ plyne kazdému konkrétné¢ ze spotieby daného

produktu.®

* Kotler, P. Moderni marketing. 2007. s. 534.
> Stejskalové, D. Strategie firemni komunikace. 2008. s. 102.
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3.1.2 Definice hodnoty a uspokojeni zakaznika

Pied 40 lety poznamenal Peter Drucker, ze prvnim tkolem firmy je ,,vytvafet
zakazniky*. Tvorba zakaznikli vSak muze byt velmi slozita. DneSni zakaznici maji pied
sebou nekone¢nou nabidku produktt a znacek, cen a dodavateld. Firma musi odpovédét

na zékladni otazku: Jak zakaznici dospéji ke své volbe?

Obrazek €. 1: Ziskana hodnota pro ziakaznika.

Celkova hodnota pro zakaznika (Hodnota produktu, sluzeb,
zaméstnancl a image).

Celkové naklady pro zakaznika (Finan¢ni, asové, energicke a
psychické naklady).

Ziskana hodnota pro zdkaznika (,,Zisk* pro zékaznika).

Zdroj: [8], s. 536.

Odpovéd’ zni, Ze zdkaznici voli tu marketingovou nabidku, kterd jim poskytuje
nejvys$i hodnotu. Zékaznik se snazi maximalizovat hodnotu v ramci ndkladi na
vyhledavani nabidky a omezenych znalosti, mobility a dichodu. Formuje ocekavani
hodnoty a podle nich jedna. Poté srovnava skute¢nou hodnotu, kterou ziska spottebou

produktu, se svymi o¢ekavanimi, a to ovlivni jeho spokojenost a opétovny nakup. 6
3.1.2.1 Spokojenost zakaznika
Spokojenost zdkaznika mizeme chéapat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému

sméfuje. Vznikd na zékladé pozitivniho vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvofeného

ve spottebitelové mysli s vyrobkem skute¢nym. Promita se v ni skute¢nost, do jaké miry

® Kotler, P. Moderni marketing. 2007. s. 535-537.
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poskytovany vykon odpovidd ocekavani zdkaznika. Spokojenost je tedy vysledkem

subjektivniho procesu, kdy zakaznik porovnava své piedstavy s vnimanou realitou.

Pii rozvijeni vztahu zalozeném na spokojenosti pfitom neplati, ze ¢im vyssi
kvalita produktu nebo sluzby, tim vice je zakaznik spokojen. Uréujicim faktorem celého
procesu vytvareni zakaznické spokojenosti je spotiebitelské vnimani a hodnoceni
produktu. Konecnym vysledkem zakaznického hodnoceni souboru faktorti je
spokojenost nebo nespokojenost s produktem se vSemi doprovodnymi duasledky pro

firmu.

Spokojenost €1 nespokojenost zdkaznika se pfitom neodviji pouze od
spokojenosti nebo nespokojenosti s produktem. Na jejim vytvareni se podili cela fada

dalsich faktoru.

Prvofadym ukolem podniku pii zjistovani a méteni zakaznické spokojenosti je
pak podchyceni téchto kli¢ovych faktor a ur€eni jejich vyznamu a podilu na celkové
spokojenosti zakaznika. Obecné lze pfitom shrnout, ze ve vétsiné obort jsou urcujicimi

kritérii (bez ohledu na podchyceni vyznamu jednotlivych faktori):

e Vyrobek (kvalita, funkénost, $ife sortimentu, dostupnost)

e Cena (Uroven, splatnost, platebni podminky)

e Sluzby (ptesnost, spolehlivost, rychlost, jednoduchost vyfizeni, zachazeni,
kompetence)

e Distribuce (umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby)

e Image (povést, jistota, stabilita)

Spokojenost zakaznika je tedy vlastné souhrn pociti vyvolanych rozdilem mezi jeho
pozadavky a vnimanou realitou na trhu. V zavislosti na povaze téchto rozdilt lze

definovat tii zakladni stavy spokojenosti:

e Potéseni zdkaznika — vnimana realita a poskytnutd hodnota pfevysuje jeho

puvodni piedstavy a ocekavani
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e Naprosta spokojenost zdkaznika — shoda mezi ocekdvanimi a vnimanou realitou
e Limitovana spokojenost — spokojenost zakaznika je niz8§i nez v predchozich

ptipadech, hrozi ptiklon k nespokoj enosti.”

3.1.2.2 Sledovani spokojenosti zakaznika

Uspésné firmy dokazi sledovat spokojenost i nespokojenost zakaznika. PouZivaji fadu

metod.

e Systém prani a stiZnosti — firma orientovana na zakaznika usnadni klientim
proces sdélovani ptfani a stiznosti (schranky na pfipominky, formulafte,
zakaznické linky, atd.).

e Prizkumy spokojenosti zakaznikii — Systém pifani a stiznosti nemusi vzdy
poskytnout kompletni obrazek o spokojenosti zakaznika. Ne vSichni nespokojeni
zakaznici si stézuji a hned zméni dodavatele, firma tak zbyte¢né ptichdzi o
zakazniky. V reakci na to firmy podnikaji pfima opatfeni pomoci pravidelnych
prazkumt spokojenosti zakaznika.

e Mystery shopping — zde pracovnici vystupuji jako zakaznici. Tito ,,faleSni
zakaznici (mystery shoppers) mohou dokonce k firmé pfijit s konkrétnim
problémem, aby zjistili, jak dokazi zaméstnanci firmy vyfteSit slozité situace
(napf. stézovani na kvalitu jidla v restauraci, atd.)

e Analyza ztracenych zakaznikl — firmy by mé&ly kontaktovat zakazniky, ktefi u
nich piestali nakupovat nebo kteii ptesli ke konkurenci, a zjistit, pro¢ k tomu

doslo. ®

7 Zamazalova, M. Spokojenost zékaznika. [online].
® Kotler, P. Moderni marketing. 2007. s. 539-541.
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3.1.3 Poskytovani hodnoty pro zikaznika a uspokojeni zakaznika

Hodnota pro zdkaznika a jeho spokojenost jsou dilezitymi slozkami receptu na
uspech firmy. Co je vSak potieba k vytvoreni hodnoty pro zdkaznika? Abychom na tuto
otazku zodpovédéli, musime prozkoumat koncepce hodnotového fetézce a systém

poskytovani hodnoty.

3.1.3.1 Hodnotovy Fetézec

Michael Porter navrhnul hodnotovy fetézec jako hlavni nastroj pro identifikaci
moznosti, jak vytvofit vétSi hodnotu pro zdkaznika. Kazdd firma zahrnuje soubor
aktivit, jejichz cilem je navrhnout, vyrabét, distribuovat a podporovat produkty
spole¢nosti. Hodnotovy fetézec rozdeluje firmu na 9 typt aktivit, které vytvaieji
hodnotu, aby sjejich pomoci zjistil zékonitosti chovani nakladt v konkrétnim
podnikatelském oboru a nalezl mozné zdroje konkurenéniho odliseni. 9 aktivit zahrnuje

5 primérnich a 4 podptrné procesy.

Priméarni aktivity:
e souslednost vstupu materialti do podnikani (logistika na vstupu)
e jejich zpracovani (provoz)
e vyslani ven (logistika na vystupu)
e uvedeni na trh (marketing a prode;j)

e obsluhu (sluzby)

Po dlouhou dobu se firmy orientovaly na produkt jako na hlavni prostiedek
pfidani hodnoty, ale spokojenost zdkaznika zdvisi 1 na ostatnich fazich hodnotového
fetézce. Dopliujici aktivity se vazi ke kazdé z primarnich aktivit. Nakup tfeba zahrnuje
ziskavani nejrizngjSich vstupti potfebnych pro jednotlivé primarni aktivity — oddéleni
nakupu zajistuje jen malou ¢ast. Stejné tak se ve vSech oddélenich projevuje vyvoj
technologii a fizeni lidskych zdroji. Infrastruktura firmy zahrnuje management,
planovani, financni a ucetni odd€leni, pravni i vladni zélezitosti, které spocivaji na
primarnich 1 doplnujicich aktivitach.
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Obrazek ¢. 2: Genericky hodnotovy Fetézec.

Infrastruktura spolec¢nosti
2 YINET , .o
S Rizeni lidskych zdroji
3
< — Marze
§ Vyvoj technologii
=3
£
Nakup
Logistika na Provoz Logistika na | Marketing a Sluzby Mars
vstupu vystupu prodej —> arze

Primarni aktivity

Zdroj: [8], s. 542.

Uspéch firmy nezavisi jen na tom, jak dobré vykony podava kazdé oddéleni, ale
také na tom, jak dobfe jsou jednotlivé aktivity oddéleni koordinovany. Az pfilis Casto se
stava, Ze se jednotlivd oddéleni snazi maximalizovat své vlastni zajmy bez ohledu na
zajmy celé firmy a zdkaznika. Aby se firmy takovému problému vyhnuly, mély by klast
veétsi diraz na hladky prabéh klicovych obchodnich procest, z nichz vétSina zahrnuje
vstupy a spolupraci fady funkénich oddéleni. Kli¢ové obchodni procesy zahrnuji

nasledujici Cinnosti:

e Proces vyvoje produkti — veskeré aktivity sméfujici k rychlé, kvalitni a
pfiméfené nakladné identifikaci, vyvoji a vyzkumu novych produkta.

e Proces Fizeni zasob — veskeré aktivity smérujici k rozvoji a fizeni vhodného
stavu zasob surovin, polotovaru a hotovych vyrobku tak, aby byly k dispozici
odpovidajici dodavky a zaroven nevznikaly nadmérné naklady na skladovani

e Proces objednavek a plateb — vesker¢ aktivity tykajici se pfijimani objednavek,
jejich schvalovani, véasného zasilani zbozi a pfijimani plateb

e Proces sluzeb ziakaznikiim — vesker¢ aktivity smétujici k tomu, aby zakaznici
mohli snadnéji kontaktovat pfislusna mista ve firmé ve véci sluzeb, odpovédi a

feseni problému.
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Marketing uz tedy nemizeme povazovat pouze za véc prodejniho oddéleni.
Takovy pohled na marketing by mu umoziioval pouze tvorbu marketingového mixu
zaméefeného na komunikaci, aniz by mohl jakkoli ovlivnit vlastnosti produktu, jeho
naklady nebo dalsi dilezité prvky. Podle nového pohledu je marketing odpovédny za
vytvofeni a fizeni kvalitniho systému poskytovani hodnoty s cilem dosdhnout kli¢ovych
zakaznickych segmentli. DneSni marketingovi manazefi nemohou myslet jen na to, jak
prodaji soucasné produkty, ale i na to, jak stimulovat rozvoj vylepSeni produktl, jak
aktivné spolupracovat s ostatnimi oddélenimi pii fizeni klicovych obchodnich procest a

jak vybudovat lepsi externi partnerstvi.

3.1.3.2 Komplexni Fizeni jakosti (TQM)

Spokojenost zakaznika a ziskovost firmy jsou uzce propojeny s kvalitou
produktu a sluzeb, které jsou poskytovany celym hodnotovym fetézcem. Vyssi kvalita
vede k vyssi spokojenosti zakaznika, coz zaroven podpoii vyssi ceny a Casto vede ke
snizeni nakladd. Programy pro zvySeni kvality tedy obvykle vedou ke zvySeni

ziskovosti.

Spole¢nost by méla zlepSovani kvality produktu povaZovat za svou hlavni
prioritu. VétSina zakaznikli uz nehodla snaset Spatné nebo primérné produkty. Dnesni
firmy proto nemaji jinou moznost nez piijmout komplexni systém fizeni kvality, pokud

chtéji zlstat ve hie, natoz chtéji-li dosahnout zisku.

Americka spolecnost pro fizeni jakosti (ASQC) definuje kvalitu jako souhrn
prvkl a vlastnosti produktu nebo sluzby, které vytvareji schopnost uspokojit vyslovené
nebo implikované potieby. Jde o definici kvality orientovanou na zdkaznika. Naznacuje,
ze firma ,,poskytuje kvalitu® pokazdé, kdyz produkt nebo sluzba splni nebo piedci

ocekavani, pozadavky ¢i potieby zdkaznika.
Je dulezité rozliSovat mezi kvalitou vykonu a kvalitou shody. Kvalita vykonu se

vztahuje Kk trovni, na které produkt plni svou funkci. Kvalita shody se tyka malého

poctu vad dislednosti, s niz produkt poskytuje danou uroven vykonu.
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V modelu excelence podle Evropské nadace pro fizeni kvality (EFQM) se

marketing podili na odpovédnosti za dosahovani nejvyssi kvality firmy, vyrobku nebo

sluzby. Je nutné, aby snaha marketingu byla v tomto procesu co nejvyraznéjsi, protoze

spokojenost zdkaznika je klicova jak pro marketing, tak i pro komplexni fizeni jakosti

(TQM). Ve firm¢ orientované na kvalitu ma marketingovy management dvé zdkladni

povinnosti. Za prvé pomahd formulovat strategie a politiku, které usmériuji zdroje, a

snazi se dosahnout nejvyssi kvality. Za druhé musi poskytovat vedle kvality produktu

také kvalitni marketing.

Obrazek ¢. 3: Model excelence EFQM.

| Produkty Vysledky
]
Rizeni Spokojenost
lidskych zaméstnancl
zdroitt
I I
Politika a Spokojenost
Leadership strategie Procesy zakazniki Obchodni
I I vysledky
Zdroje Spokojenost
spole¢nosti

Zdroj: [8], s. 546.

TQM hraje dilezitou roli, nebot’ u¢i podniky, ze kvalita znamena vice nez jen

dobry vyrobni postup a Ze se tykéd také toho, o co se marketing snazi od zacatku:

spokojenosti zakaznika. TQM zaroven rozsifuje pohled marketingu, ktery si uvédomuje,

ze ziskani, udrzeni a spokojenost dobrych zameéstnanci jsou nezbytné pro ziskani,

v . I 1,0 9
udrZeni a spokojenost zakazniki. )

¥ Kotler, P. Moderni marketing. 2007. s. 542-547.
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3.2 Marketingovy vyzkum

Je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a
problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lep$i porozuméni marketingovému procesu. Marketingovy
vyzkum je vyuzivdm celou fadou ¢innosti, od analyzy trzniho potencialu a podild na

trhu po studie spokojenosti zédkaznika a nakupnich zdméra. 10

3.2.1 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacéni systém (MIS) mizeme charakterizovat jako systém
postupli zamé&fenych na sbér, analyzu i vyhodnocovéani informaci pro marketingové

rozhodovani.

3.2.1.1 Shromazd’ovani marketingovych informaci

Zakladnim cilem MIS je shromazd’ovani potifebnych informaci, které je mozné
prubézné vyuzivat. Informace pomahaji pii objevovani novych obchodnich ptilezitosti,
snizuji podnikatelska rizika, pomdhaji pifi racionalizace rozhodovani a fizeni.
S informacemi je ale nutné umét pracovat, umét vybrat ty podstatné, které jsou v dané
chvili skute¢né potfebné, tzn. pro rozhodovani je podstatnd takova informace, na
zaklad¢ které je mozné racionalné rozhodnout s co nejmensim rizikem, v co nejkratSim

case.

3.2.1.2 Vyuzivani internich dat

e Vnitini zdroje — =zahrnuji napi. vlastni ucetni a statistickou evidenci,

ekonomické rozbory organizace, hlaSeni prodeju.

19 Kotler, P. Moderni marketing. 2007. s. 406.
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e ZvnéjSiho marketingového prostiedi — vyuzivaime udaje o cilovych trzich,

konkurenci i celkovém makroprostiedi. 1

3.2.2 Pozadavky na marketingovy vyzkum

Abychom se vyhnuli chybam pii provadéni marketingového vyzkumu, musi byt

splnény nasledujici pozadavky:

e Zaméreni — tzn., Zze marketingovy vyzkum musi vychazet a odpovidat cilim
marketingové koncepce firmy.

e Objektivita — postupy marketingového vyzkumu musi eliminovat vlivy
subjektivniho zkresleni jak pfi vybéru respondentd, pii vlastnim Setfeni, tak 1 pii
nasledném zpracovani.

e Systemati¢nost — ma vyloucit ve vybéru zkoumaného vzorku vlivy nahodilosti
a parcialnosti.

e Vdasnost — takové Casové vymezeni vyzkumu, aby zjisténé vysledky byly
skute¢né vyuzitelné pro rozhodovaci proces.

e Efektivnost nikladi — vynaloZené naklady na vyzkum musi byt porovnavany
S ocekavanymi piinosy.

e Presnost a spolehlivost — vybér vhodnych metod a technik marketingového
vyzkumu. Pfi zpracovani zjisténych informaci je dobré vyuzivat dostupnou
vypocetni techniku a softwarové produkty. Spolehlivost pak znamena, ze pokud
byl obdobny vyzkum realizovan za podobnych podminek jinde, mély by byt
vysledky obou shodné.*?

1 yysekalové, J. Marketing. 2006. s. 66-68.
12 Vastikova, M. Marketing sluzeb — efektivng a moderng. s. 80-81.
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3.2.3 Techniky marketingového vyzkumu

Jde o zpilisob sbéru informaci primérnich dat umoznujici evidovat vyskyt jevi i
chovani lidi, ale také zjistit jejich nézory, postoje a motivy. Zakladni tii techniky

marketingového vyzkumu ptedstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.

3.2.3.1 Dotazovani

Patfi k nejrozsifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Uskutecnuje se
pomoci nastroju (dotaznikli, zdznamovych archti) a vhodné¢ zvoleného kontaktu

s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). *

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na riznych faktorech, predevsim na
charakteru a rozsahu zjiStovanych informaci, skupiné respondentdi, Casovych a
finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele, atd. V praxi vétSinou jednotlivé typy navzajem

kombinuji.

Osobni dotazovani

vvvvvv

s respondentem. Dotazovani se stava osobnim vzdy pii osobnim kontaktu a je jedno,
zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Rozdil mezi osobnim a pisemnym

dotazovanim je pravé v kontaktu, i interakci mezi tazatelem a respondentem.

Jeho hlavni vyhodou je pravé existence piimé zpétné vazby mezi tazatelem a
respondentem. Ten muze respondenta motivovat k odpovédim, miize uptesnit vyklad
otazky, dle situace muze vymeénit poradi otdzek. Vyuzitim ndzornych pomiticek

(obrazky, vzorky, atd.) se dale zvySuje pravdépodobnost spravného pochopeni otazek.

'3 Foret, M., Stavkova, J. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat svoje zékazniky. 2003. s. 32.
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Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani poStou patii mezi rozSifené typy
dotazovani. Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi postou a stejnou cestou od n¢j
dostaneme odpovédi. Piipadné miize byt dotaznik pfilozen k néjakému vyrobku nebo je

v 1z y e e s , . , 14
pfedan v rdmci néjaké udalosti — konference, vystava. )

Pii tvorbé dotaznikd je tieba davat pozor na jeho spravné slozeni. Spatné
sestaveni dotazniku miZe zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom

odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.

Dobry dotaznik by m¢l vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

e ucelové technickym — takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl
dotazovany co nejptesnéji odpovidat na to, co nds zajima.

e psychologickym — vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co
nejvice pomdhaly tomu, aby se tento ukol zdal snadny, pifijemny a

zadouci, chtény. Jde to, aby respondent odpovidal strucné a pravdive.

Tyto pozadavky by mohly byt rozdéleny do nasledujicich tii oblasti:

e Celkovy dojem — dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou
upravou, coz vyznamn¢ ovlivni to, jak bude dotaznik na respondenta
pusobit.

e Formulace otazek — hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost
otazky. Je vhodné pouzivat formulaci, ktera dotazovaného nuti, aby
dlouze vzpominal, hadal ¢i odhadoval, jen velmi vzacné.

e Typologie otazek — existuji dva typy otazek:

» oteviené — Votazce nepredkladame respondentovi zadné varianty

odpovéedi

4 Kozel, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 141-142,
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» uzaviené — takové otazky, které predem nabizeji né€kolik moznych
variant odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo

nékolik vybrat. ™

Telefonické dotazovani

Je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel musi projit
dikladnym Skolenim (nebo mit dostatecné zkusSenosti), protoze kontakt muze byt
kdykoliv prerusen a ukoncen mnohem jednoduseji nez pii osobnim dotazovani. Pro

respondenta neni nic snazsiho, nez polozit telefon a tim ukoncit rozhovor.

Elektronické dotazovani

Pii elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), zjistujeme informace od respondentl prostfednictvim dotazniku v
e-mailech nebo na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zpiisob dotazovani

zaloZeny na vyuziti internetu.

3.2.3.2 Pozorovani

Zpravidla probiha bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym,
bez aktivni Casti pozorovaného a bez aktivniho zasahovdni pozorovatele do

pozorovatelnych skutecnosti.

Pfi pozorovani tedy nepokladame lidem otazky, ale sledujeme, jak se chovaji,

jaké maji pocity aj. Nejcastéji pozorovani vyuzijeme tam, kde sbirame eviden¢ni tidaje.

Pozorovani byva pouzivano piedev§im v kombinaci s jinymi metodami sbéru
udajt, predevsim s osobnim dotazovanim. Casto byva soucasti explorativniho vyzkumu.
V jednoduchych pftipadech zjistovani frekvence urcitych jevii byvd pozorovani

nejlevngjsi a nejpresnéjsi metodou. Nekdy miize byt jedinou moznosti sbéru udaji.

!> Foret, M. Marketingova komunikace. 2003. s. 33-42.
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Typy pozorovani:
e ziejmé X skryté
e uméle vyvolané x pfirozené
e nestrukturované x strukturované
e osobni x s pomickami

~r r ~r r 16
e piimé x nepiimé'®

3.2.3.3 Experiment

Pii experimentu provozujeme zpravidla testovani, pii kterém se pozoruje a
vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou doptedu

nastaveny parametry, podle kterych nédsledné experiment probiha.

U experimentu je typické, ze vjeho pribéhu zavadime urcity testovany prvek
(nezavisle proménna) a sledujeme a mefime jeho vliv na urcity jev nebo proces (zavisle

proménna).

e Testovany prvek — napt. barva obalu, chut’ vyrobku, tvar nafadi, atd.

e Zavisle proménnd — napft. piesvédcivost, spokojenost, obsluznost, atd. 1)
3.2.4 Proces marketingového vyzkumu

Vysoké naklady marketingového vyzkumu nuti zadavatele 1 vyzkumniky, aby
k nému pristupovali velmi zodpovédné a nedochazelo ke zbytenym chybam, které by

mohly cely proces prodrazit.

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu vyuzijeme zpravidla tam, kde
vznikla informacni mezera. Tedy tam, kde chybéji informace piinasejici problém.

Problém vznika, kdyz se planovany stav (odbytu, zisku, expanze) vyrazné lisi od stavu

18 Kozel, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 138-139.
7 Kozel, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 145.
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skute¢ného. Ukolem marketingového vyzkumu je lépe rozpoznat marketingové

problémy.

Jelikoz se marketingovy vyzkum skladd z mnoha ¢innosti, je nutné, abychom
dodrzovali urcitd pravidla. Jinak nékteré fdze vyzkumu pomineme a v konecném
disledku se pak k nim musime ndsledné vracet. To vyvolavad pochopitelné vysoké
naklady. V hor§im pfipadé zjistime pouze povrchni informace, které nam pak

IR r v v .- 18
nepomohou pfi feseni problému pii nasem rozhodovani. *®

Dle Kotlera zahrnuje efektivni marketingovy vyzkum 5 kroku: definovani
problémt a vyzkumnych cil,, sestaveni planu vyzkumu, shromézdéni informaci,

analyza a vyhodnoceni informaci, prezentace vysledki.

Obrazek €. 4: Proces marketingové vyzkumu.

Definujte problém .| Vytvorite si plan .|  Shromazd'ujte
a cil vyzkumu vyzkumu informace

A
A
A 4

Prezentujte zavéry | Analyzujte P v
informace

y

Zdroj: [6], s. 141.

3.2.4.1 Definovani problémi a vyzkumnych cili

V tomto prvnim kroku je nutné, aby se peclivé definoval problém a také, aby se
vyzkumnik a manazer marketingu shodovali na vyzkumnych cilech. Problém nesmi byt
definovan ani pfili§ tzce ani piili§ Siroce. Pfesné definovani problému je zakladnim
predpokladem uspésné realizace vyzkumu a ziskani hmotnych vysledkii. Marketingovy
vyzkum se vyplati pouze tehdy, jestlize ocekavany zisk prevysi veskeré naklady spojené

s provedenim vyzkumu a proto je nutné nejdiive porovnat ocekavany zisk s néklady

'8 Kozel, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 70
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vyzkumu. Pokud bude problém Spatné definovan, mize se stat, Ze naklady na
shromazd’ovani informaci piesdhnou hodnotu pfinosu. Nejobtiznéjsi je urcit hodnotu
ziskanych informaci, protoZe jejich hodnota zavisi na spolehlivosti, platnosti vysledk

vyzkumu a také na ochoté vedeni firmy realizovat ptislusSna doporuceni.

3.2.4.2 Sestaveni planu vyzkumu

Druhym stddiem marketingového vyzkumu je sestaveni efektivniho planu pro
shromazd'ovani potfebnych informaci. Pfed jeho schvéilenim je tfeba znat odhad
nakladl na jeho realizaci a také je nezbytné, v souvislosti s pldnem vyzkumu, ucinit
rozhodnuti, jaké informacéni zdroje, piistupy, nastroje vyzkumu a plany vybéru

respondentli maji byt pouZzity.

3.2.4.3 Shromazd’ovani informaci

Tato faze vyzkumu je nejnakladnéj$i a snadno se pii ni dopousti chyb. V ptipade

pozorovacich studii se vyskytuji ¢tyfi hlavni problémy:

e respondenti nejsou doma a musi byt opetovné dotazovani
e respondenti odmitaji spolupraci
e odpovédi mohou byt nepoctivé a nepravdivé

e respondenti jsou zaujati a odpovédi jsou tedy predpojaté

Metody sbéru informaci se velice rychle méni zvlasté v disledku vyuzivani moderni

sdélovaci a vypocetni techniky.

3.2.4.4 Analyza informaci

Ptedposlednim krokem procesu je ucinit zavéry ze shroméazdénych informaci.

Vyzkumnik utiidi data a zjisti Cetnost jejich rozsifeni. Spocita priméry a hodnoty

vvvvvv

statistické techniky a modely rozhodovani v nadéji, Ze zjisti dalsi skute¢nosti.
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3.2.4.5 Prezentace zavérua

V tomto poslednim kroku ptredlozi vyzkumnik zavéry. Vyzkumnik by mél predat

zavery relevantni k dilezitym marketingovym rozhodnutim, pied nimiz vedeni stoji. 19)

3.3 Marketing sluZeb

Sluzba je jakékoliv ¢innost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé strané. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvaii zadné hmotné vlastnictvi.

Poskytovani sluzby mtize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.zo)

3.3.1 Vlastnosti sluzeb a jejich vliv na realizaci marketingového vyzkumu

Realizaci marketingového vyzkumu ve sluzbach budou zasadnim zplsobem
ovliviiovat vlastnosti sluzeb. Tyto vlastnosti je odliSuji od hmotnych produkti a

ovlivityji vnimani poskytovanych sluzeb z pohledu zakazniki i jejich hodnoceni 2D

e Nehmatatelnost — na rozdil od fyzickych vyrobkd nelze sluzby pied jejich
koupi vidé€t, ochutnat, citit, slySet nebo ocCichat (napft. ¢lovek si nechava provést
face-list, nemuze spatfit vysledky, dokud neni sluzba provedena, a obdobné
pacient v psychiatrické ordinaci nemtize znat presny vysledek, atd.)

e Nedélitelnost — sluzby jsou obvykle vytvafeny a spotiebovany zaroven. Toto
neplati o fyzickém zbozi, které je vyrobeno, ulozeno do skladu, distribuovano
prostfednictvim celé fady zprostiedkovatelii a spotfebovano pozdé¢ji. Pokud si
urCitd osoba zaplati sluzbu, pak je poskytovatel soucasti sluzby. Protoze je
vytvafeni sluzby pfitomny také klient, je interakce mezi poskytovatelem a
klientem zvlastnim rysem marketingu sluzeb.

e Proménlivost — protoze sluzby zaviseji na tom, kdo je poskytuje a kdy a kde je
poskytuje, jsou velmi proménlivé (napt. I€kafi se chovaji k pacientim na lizku

piijemné¢, jini maji se svymi pacienty mensi trpélivost, atd.)

19 Kotler, P. Marketing management. 2007. s. 141-154.
20 Kotler. P, Marketing Management. 2001. s. 421.
2! Kozel, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 238.

35



e Pomijivost — sluZzby nelze uskladiiovat. Pomijivost neni problém, je-li poptavka
stala. Jakmile poptavka kolisd, maji firmy poskytujici sluzby problémy
(napt. spolecnosti zabyvajici se vefejnou dopravou musi kvili poptavce ve
Spickach vlastnit pocetnéjsi vybaveni, nez kdyby existovala stejna poptavka po

cely den) 22)

3.3.2 Komunikacni strategie
Zakladni cil propagace je vétSinou spatiovan ve zvyseni odbytu na trhu a ve
zvySeni zisku firmy. Podstata uspéSné propagace se potom hleda piedevSim v uméni
presveédcit druhé.
Obecné propagace vyuziva dvou zakladnich strategii:
1. Strategie tlaku (push-strategie) — snazi se produkt protla¢it ptes distribuéni

kanaly ke kone¢nému zékaznikovi. Stavi hodné na osobnim prodeji a na

podpoie prodeje.

Obrazek €. 5: Schéma push-strategie.

Producent Distributor Z4kaznik

A\ 4
A\ 4

Zdroj: [1], s. 172.

2. Strategie tahu (pull-strategie) — chce naopak nejprve vzbudit zajem zakaznik,
vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu. Sazi pfedevSim na reklamu a
publicitu ve sd¢lovacich prostfedcich, jez vyvolavaji zajem a zadost zdkaznika,
ktefi se poptavaji po produktu u maloobchodnikid. Ti pfenaseji pozadavky

zakaznikd dale na velkoobchodniky, & dokonce az na samotné vyrobee. 22

22 Kotler, P. Marketing Management. 2007. s. 443-445.
2% Foret, M. Marketingova komunikace. 2003. s. 172.
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Obrazek ¢. 6: Schéma pull-strategie.

Producent

A

Distributor P Zakaznik

4

Zdroj: [1], s. 172.

3.3.3 Komunika¢ni mix ve sluzbach

Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimiz firma

dosahuje svych marketingovych cili. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych,

se kterymi vedeni podniku miize pracovat a kter¢ muize pomérné snadno meénit.

Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma miiZze poptavku po svych

produktech ovliviiovat. 24

3.3.3.1 Koncept ,,4P*

Za zéakladni koncepci marketingového mixu je povazovana koncepce ,,4P*.

e Product - Produkt — vyrobky i navazné sluzby, které firma nabizi

zakaznikiim na cilovém trhu.

e Price - Cena — pfestavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby

vyrobek ziskal.

e Place - Distribuce — zahrnuje veSkeré aktivity sméfujici k tomu, aby se

vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym.

e Promotion - Komunikacni politika — zahrnuje veskeré aktivity smétujici

k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil.

Nékdy je jeste k marketingovym nastrojim pfiddvana politika (politics) a

vefejné minéni (public opinion). Velka cast marketingu totiz zavisi na tom, jak jej

24 Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing — zaklady a principy. 2005. s. 89.
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pfijme vladda a vefejnost. Jestlize je, napiiklad, vlada zaujata proti nadnarodnim
spolecnostem, jejich provoz bude mén¢ efektivni. Proto musi nadnarodni spolecnost
piesvédcivé prodat pfinosy a potencialni pfispévky, které bude ekonomice hostitelské

zemg piinaset.
Koncepce 4P bere vvahu pouze pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho.
Z hlediska spotiebitele by tedy mé¢l byt marketingovy mix popsan spiSe jako koncept

4C.»

Tabulka ¢. 2: Porovnani 4P a 4C.

4P 4C

vyrobek (product) feseni potieb zékaznika (customer solution)

cena (price) naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
distribuce (place) dostupnost feseni (convenience)

komunikace (promotion) komunikace (communication)

Zdroj: [5], s. 107

3.3.3.2. Koncept ,,7P sluzeb*

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala,
ze 4P pro u¢inné vytvareni marketingovych pland nestaci. Pfi¢inou jsou predevsim
vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutno k tradicnimu marketingovému mixu pfipojit jesté

dalsi 3P. %9

People — Lidé — jsou velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb. Jsou to
vSichni lidé, ktefi hraji urcitou roli v procesu poskytovani sluzby a tim ovliviiuji

vnimani kupujiciho — zaméstnanci, zakaznici.

Proces — Procesy ve sluzbach — Procesy zahrnuji veskeré ¢innosti, postup, mechanismy

a rutiny, které vyrabé&ji a dodavaji sluzbu zakaznikovi.

%% Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004. s. 106-107.
26 Janeckova, L., Vastikova, M. Marketing sluzeb. 2000. s. 29.
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Physical evidence — Materialni prostiedi — V dusledku nehmotnosti sluzeb by mély
organizace, které se zabyvaji poskytovanim sluzeb, zahrnout do svych marketingovych
uvah 1 oblast systematického fizeni materialniho prostiedi. Jsou to pravé prvni vjemy a
dojmy, vzhled budovy, zafizeni interiérd, promyslené vytvareni atmosféry navozuje v

zakaznikovi piedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité provedeni.
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analyze soucasného stavu je dilezit¢ zhodnotit vSechny dilezité vlivy, které
ovliviiji konani firmy, zjistit trendy mozného vyvoje v daném oboru, provést analyzu

trhu, na kterém se spole¢nost pohybuje.
4.1 STEL Hockey, spol.sr. o.

Obrazek €. 7: Logo spole¢nosti STEL Hockey spol. s 1. 0.

STEL Hockey

Zdroj: STEL Hockey, spol. sr. 0.

Nazev subjektu: STEL Hockey spol. sr.o.
ICO: 26229978

Sidlo: Brno, Stiedni 26 ¢&.p. 595, PSC 60200
Spisova znacka: C 38206

Vedena u rejstiikového soudu v Brné

Den zapisu: 27. 11. 2000
4.1.1 Predstaveni a historie firmy

Spole¢nost STEL Hockey spol. s r.o. je spolenosti s ru¢enym omezenym,
spolecnosti kapitdlovou a pravnickou osobou, ktera vznikla v roce 2000 za ucelem

vybudovani a provozovani Hokejové haly déti a mladeze na ul. Stfedni 26.

Majitelé firmy jsou 2 spolecnici s 50 % podilem: jednim z nich je FO, kterad
pusobi jako odbornik v oblasti ledniho hokeje a druhym partnerem je finanéni

spolecnost Monades, a. S.

Napad na vystavbu hokejovych hal se zrodil v hlavach dvou ptivodnich majitelt
STELu, Martina Stloukala (byvaly hokejista, trenér a podnikatel) a Patrika ElidSe
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(hokejovy profesional pusobici v kanadsko-americké NHL). Jiz delsi dobu bylo jasné,
ze pokud chce cesky hokej (zejména ten v Brn¢) produkovat kvalitni hrace, je potteba

jim vytvofit kvalitni podminky pro trénink a samotna utkani.

V pozdéjsi dobé projektu prodal Patrik Elids sviy 50 % podil Martinu
Stloukalovi za symbolickou 1 K¢. Ten stejny podil pozd&ji prodal Martin Stloukal
spolecnosti Modanes, a. s. K dneSnimu dni jsou tyto dva subjekty majiteli STEL

Hockey, spol. sr. o.

Projekt je soucasti cileného pfistupu k obnoveni urovné a slavy brnénského
hokeje. Stavba arealu se dvéma ledovymi plochami byla dokoncena v listopadu 2006,

kdy byl zahajen zkuSebni provoz. Kolaudace objektu probéhla v kvétnu 2007.

Generalnim dodavatelem celé stavby byla spole¢nost Primyslové stavitelstvi
Brno a.s. V roce 2008 byla spole¢nost v upadku a byl vyhlaSen konkurz na cely majetek
spolecnosti, ktery zahrnoval 1 Hokejovou halu déti a mladeze v Brn¢. Hala byla
vydrazena Mgr. Jifim Sebestou v druhém kole, spoleénosti HT Real s. r. o., ktera se

stava vlastnikem stavby.

Dosti dillezitym faktorem je skutecnost, ze Hokejova hala byla postavena ze
soukromych finanénich zdroji, bez jakékoliv podpory meésta Brna nebo z grantl

Evropské unie.

4.1.2 Pfredméty podnikani

Spole¢nost organizuje a pofadd hokejové tréninky a turnaje, krasobruslaiské
exhibice, curlingové soutéze, poradd veiejné brusleni s hudbou, pronajima nebytové
prostory v hale (restaurace, bufet, obchod s hokejovou vystroji, kancelafe), pronajima
soukromé parkovaci stani pred halou, pronajima reklamni plochy, zajiStuje technické
dozory a dohled pii stavbach hokejovych hal, provozuje nevyherni zabavni automaty,

pronajima reklamni plochy a dalsi.
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e Zprostiedkovatelska cinnost

e Koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje

e Provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a zafizeni slouzicich
k regeneraci a rekondici

e Provozovani te¢lovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti ledniho hokeje;

e Technicka ¢innost v doprave

e Organizovani sportovnich ¢innosti

e Inzenyrska ¢innost v investicni vystavbé

e Potadani kulturnich produkci, zdbav a provozovani zatizeni slouzicich k zabave;

e Realitni ¢innost

4.1.3 Soucasnost firmy

Firma v soucasnosti provozuje dvé ledové plochy:

e Evropska ledova plocha — rozméry kluzisté jsou typické pro evropské
staty (58 m x 28 m). Kapacita divaka evropské ledové plochy je 900
mist. VSechna mista jsou urcena ke stani.

e NHL ledova plocha — uzsi ledova plocha, kterd odpovida velikostem
zamoriskych kluzist (58 m x 26 m). Akce na této ledové plose muze

sledovat ptiblizné 600 stojicich divak.
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Obrazek ¢. 8: Pohled na haly z hotelu Boby.

Zdroj: STEL Hockey, spol. sr. 0.

Obriazek €. 9: Pudorys 1. podlaZzi.
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Obrazek ¢ 10:

Pidorys 2. podlazi.
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Zdroj: STEL Hockey, spol. sr. 0.

4.1.4 Vize spolecnosti do budoucna

Spole¢nost by do budoucna nejen rada udrzela kvalitu nabizenych sluzeb, ale

chce je 1 nadale zdokonalovat dle potieb a prani svych zdkazniki. Je si védoma toho, ze

@

ekonomicka stabilita a rist ji pomuze splatit ivér a nasledné se rozvijet.

4.1.4.1 Hledani novych partnerii ze zahranici

Primarni strategie, dle které se chce spolecnost fidit, je pfedev§im orientace na
zahrani¢ni klientelu. Hlavnim hlediskem je hledisko finan¢ni. Cizinci maji radi kvalitu a

radi za ni zaplati. PfedevS§im jim ned¢€la problém zaplatit pfedem (firma nemusi ¢ekat na

platbu).
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4.1.4.2. Celkova dostavba arealu

Dostavba aredlu je jednim z dalSich strategickych bodi firmy. Jde o jiz

schvélenou stavbu télocvicny s posilovnou a dal§imi Satnami pro hokejové tymy.

Jednim z dalSich navrhl je 1 vystavba curlingové haly. Jedind profesionalni
curlingova hala stoji v sou¢asnosti v Praze na Roztylech a je majetkem Ceského svazu
curlingu. JelikoZ spole¢nost ma funkéni zafizeni na vyrobu ledu, byly by naklady na

stavby znateln¢ nizsi.

4.1.4.3. Cerpani dotaci

K dnesnimu dni je podano jiz celkem 5 zadosti o dotace:

e Nadace CEZ — na podporu vyuky brusleni pro d&ti zakladnich $kol;

e Jihomoravsky kraj — technické upravy na sportovistich (rolba);

e Magistrat mésta Brna, odbor $kolstvi, mladeze a télovychovy — podpora
vyuky brusleni déti a mimoskolni akce mladeze;

e Program Interreg ze strukturdlnich fondi EU — mezistatni spoluprace
v oblasti ledniho hokeje mezi Slovenskem, Némeckem, Polskem a
Rakouskem;

e Primysl pro mistni rozvoj — projekt ,tepelné Cerpadlo®, které umozni
veétsi vyuziti odpadniho tepla, které vznika pii chlazeni ledové plochy,

jde o vyuziti tzv. zbytkové energie.
4.2 Analyza vnéjSiho prostredi
Analyzu vnéj$iho prostiedi jsem provedl za pomoci PESTE analyzy, kterd
vychdzi zpopisu skute¢nosti dulezitych pro vyvoj externiho prostiedi, pfiCemz je

zvazovano, jakym zpusobem se méni uvedené faktory v cCase. SoucCasné¢ se snazi

odhadnout vliv téchto zmén na uroven jejich dulezitosti pro dalsi aktivity
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podnikatelského subjektu. Relevantni zdroje informaci byly Cerpany z vefejné

dostupnych statistik Ceského statistického ufadu.

e P —politické a pravni prostiredi

e E — ekonomické prostredi

e S -—socialni, demografické a kulturni prostiredi
e T —technické a technologické prostiredi

o E — ekologické prostredi

4.2.1 Politické a pravni prostiredi

V Ceské republice je ustavni uspoiadani slozené z dvoukomorového parlamentu
(Poslanecka snémovna a Senat), vlady a prezidenta. Existuje zde stabilni, demokraticka

a politicka situace.

e DPH-—od 1. 1.2010 Vlada Ceské republiky zavedla zvyseni snizené sazby DPH
Z 9 % na 10 %. Tyka se to zejména potravin, tepelné energie a pro STEL je to
1 sportovni Cinnost. Je ziejmé, Ze navySenim této snizené sazby dojde predevsim

K rtstu finan¢ni naro¢nosti vytapéni hal.

e Daii z piijmu v CR — V Ceské republice tuto daii upravuje zakon &islo 586/92
Sb. o dani z pfijmu. V roce 2010 je sazba dané¢ z ptijmu pravnickych osob
stanovena na 19 % z celkového zakladu dané, coz je snizeni o 1 % oproti roku
2009. Pro rok 2011 se jiz s dalsi redukci danovych sazeb nepocitd a podil

béZnych dani z dichodi meziroé¢né vykaze mirny rist o 0,1 procentniho bodu.

4.2.2 Ekonomické prostiedi

e Inflace — ovliviiuje vSechny podnikatelské subjekty. Rist cenové hladiny je
urCité nepfiznivym ekonomicky faktorem. Mira inflace je méfena pomoci
prirastku indexu spottebitelskych cen. Mira inflace koncem roku 2008 cinila

6,3 %. Do konce roku 2009 doslo k poklesu toho indexu na hladinu 1,0 %.
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e Celosvétova ekonomicka recese — ve 2. ¢tvrtleti roku 2009 ¢inil ekonomicky
meziroéni rist (pokles) v Ceské republice — 5,5 % Vv porovnani s rokem 2008.
Tento fakt je zcela jist¢ zplsobem soucasnou ,,ekonomickou krizi“, ktera je

sledovéana ve vSech sférach ekonomicky ¢innych subjekti na celém svéte.

Celosvétova ekonomicka recese byla zapocata vroce 2007 v USA, tzv.
hypotécni krizi, kterd postupné pierostla v celosvétovou ekonomickou recesi
(krizi). Vlivem Spatnych investic krachovaly ptfedni svétové banky, bankam
vCR se tato situace vyhnula diky ozdraveni bankovniho sektoru CR v 90.

letech.

e Nezaméstnanost — jelikoz nejvétsi ¢ast pronajimanych ledovych jednotek maji
zaci a mladez, tedy samostatné nevydélecni, je dilezité, aby meli penize jejich
rodice. V roce 2008 tvofili nezaméstnani 4,4 % z celkového poctu pracovni sily,
je to pokles oproti piedchozimu roku asi o 0,9 %. Vroce 2009 mira
nezaméstnanosti vzrostla na 6,7 %, coz je zcela jisté¢ zpisobeno ekonomickou
recesi. K 28. 2. 2010 byla mira nezaméstnanosti na hodnoté 9,9 %. Co se tyce
mezd, tak priméma hruba mzda v CR je 25 752, coz je o 2317 K& vice nez

Vv predeslém roce.

4.2.3 Socialni, demografické a kulturni prostiedi

Modernim trendem se v soucasné dob¢ stdvad zijem o zdravi, dlouhovékost,

prevenci pfed onemocnénimi a sportovni zplisob Zivota, coz je pro firmu velmi ptiznivé.

Podle vysledkii predbézné statistické bilance ¢&inil podet obyvatel Ceské
republiky k 31. prosinci 2009 celkem 10 506 813. Celkovy pocet obyvatel se v roce
2009 zvysil o 39,3 tisice osob, zatimco v roce 2008 o 86,4 tisice. Pfirozenym pohybem
se populace CR zvétsila o 10,9 tisice, coz byl diky niZ§imu poétu narozenych a naopak

vysSimu poctu zemielych nartist o 3,7 tisice nizsi nez v roce 2008.
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V roce 2009 se v Ceské republice narodilo 118,3 tisice déti, o 1,2 tisice méné v

piedchozim roce. Soucasna vina zvysené porodnosti tak zfejmé dosdhla svého vrcholu v

roce 2008.

Stiedni délka zivota se zvySuje, a tim se mluvi 1 o starnuti populace (primérny
vék obyvatel se zvySil na 38,8 let u muzi a 41,8 let u Zen.). Nadéje dozZiti pii narozeni
vzrostla oproti piedchozimu obdobi piiblizné o Ctvrt roku, na 74,2 let u muzli a

81,1 roku u Zen.

4.2.4 Technické a technologické prostiredi

Hala spole¢nosti STEL, spol. srt. 0. je necelé tfi roky stara, proto se vedeni
zajima o stale nové druhy moznosti chlazeni a zamrazovani ledt. Daéle sleduje trendy ve

stavebnictvi v souvislosti s dostavbou areélu.

V roce 2008 doséhly hrubé doméci vydaje na vyzkum a vyvoj v Ceské republice
hodnoty v béZznych cenach téméf 54,3 miliard korun (zvyseni o 4,4 mld. K¢, tj. 0 8,8 %
oproti roku 2007). Jedna se o pomérné vyznamné zpomaleni rustu oproti roku 2006, kdy

doslo témet k pétinovému meziro¢nimu narastu.

4.2.5 Ekologické prostiedi

Ochrana Zivotniho prostfedi — Vydaje na Zivotni prostfedi z centralnich zdroji €inily
v roce 2000 10 mld. a v roce 2008 jiz 17,4 mld. K¢. PficemZ nejvys$si vydaje jsou
financovany ze statniho rozpoctu (15,3 mld. K¢) a Statnim fondem Zivotniho prostiedi
(2,1 mld. K¢). Statni fond zivotniho prostiedi financuje ochranu vod, ovzdusi, pfirody,

odpady a ostatni (napf. program ochrany ovzdusi).

4.3 Analyza oborového prostredi

V analyze oborového prostiedi jsem se zaméfil na analyzu trhu a konkurence, a

dale jsem se zabyval Porterovym modelem péti konkurencnich sil.
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4.3.1 Analyza trhu a konkurence

Trhem miZeme chéapat trh Ceské republiky. Ceska republika ma zhruba 10
sportovnim zivotem, bereme v uvahu vékové rozmezi 20 — 55 let, predstavujici 4,8

miliént obyvatel.

V Ceské republice se nachazi zhruba 170 ledovych ploch, z nichZ je zhruba 30
nezastfeSenych (na spousté mist se na jejich dodatecném zastfeSeni pracuje). Plisobi
V nich mnoho profesiondlnich nebo amatérskych hokejovych klubt ¢i krasobruslaiskych

tymu, curlingovych a rychlobruslatskych tymu.

V Brn¢ se nachazi 3 zastieSené zimni stadiony a 1 nezastfeSena ledova plocha.
V souvislosti s vytizenim téchto stadionti musime pocitat i se stadiony v blizkém okoli

Brna. Jedna se o tyto stadiony a ledové plochy:

Hala Rondo

Hala byla konstruovana jako viceucelova. Stafi haly je cca 30 let a ma kapacitu
cca 7500 divaki. V soucasné dobé jsou zde mnohokrit do roka potadany razné
koncerty, sportovni klani, seminéfe, sjezdy apod. MuZstva vyuzivajici tuto halu se tedy
nemohou spolehnout na nepftetrzitou dostupnost tréninkovych casii a cast pro ligova

stietnuti. Vicetuc¢elovost haly navic negativné ovliviiuje kvalitu ledu.

Krasohala u haly Rondo

Hala byla vybudovdna vyhradné pro krasobruslate, pozdéji piizplisobena v
ramci moznosti k hobby hokeji. Hala nema oficidlni hokejové rozméry. Kapacita této
haly je 100 divaki. Byla postavena jako soucdst haly Rondo vyuzivajici ¢astecné

energii a technologii k prvnimu namrazeni a v piipadé vypadku.
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Hokejova hala Uvoz

Jedna se o hokejovou halu pii Zakladni Skole Brno Uvoz pro trénink a zapasy
mladeze. Hala byla vybudovana jako zimni stadion bez stiechy (ptfed 25 lety), ktera byla
zastieSena pred 12 lety. Hala ma kapacitu 200 stojicich divakii. Nyni je hala
charakteristickd velmi Spatnym konstrukénim feSenim. Zazemi haly je na nizké Grovni,

Satny ve Spatném stavu, jejich pocet je navic nedostatecny.

Zimni stadion Rosice

Velké negativum pro Brnénské tymy je jeji 20km vzdalenost od Brna, ptesto
jsou nuceny nékteré celky pro nedostatek ledové plochy v Brné tento zimni stadion
vyuzivat. Stafi zimniho stadionu je cca 30 let. Pivodni stavba byla bez stiechy, nyni se

jedné o zimni stadion na piijatelné urovni. Jisté nedostatky jsou v zazemi.

NezastireSené zimni stadiony

Zimni stadion v Rousinové — ve Spatném technickém stavu a s minimalnim

zazemim. Led je k dispozici teprve kdyz se venkovni teplota pfiblizi k bodu mrazu.

Ledova plocha na Vodové ulici — neoficialni rozmeéry, nedostate¢né vybaveni a

zazemi, nezastfeSena, je mozné ji provozovat pouze za chladného zimniho pocasi.

Pro dokresleni situace v brnénskych halach uvadim strukturu sportovnich klubt

vyuzivajici ledové plochy a piisobicich v Brné.
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Tabulka ¢. 3: Pfehled tymi v Brné.

Kluby Pocet tymii
HC Kometa Brno 1 tym

HC Krokodyli Brno 11 tyma

HC Ytong Brno 13 tyma

HLC Bulldogs Brno 7 tyma

Malé kluby 2 tymy

Zenské tymy 4 druzstva
Krasobruslatské tymy 6 druzstev
Neregistrované tymy cca 50 druzstev

Zdroj: Vlastni

4.3.2 Porteriv model konkurenénich sil

Pro stanoveni konkurenc¢nich faktorti u firmy STEL Hockey, spol. s. r.0. se
vychdzi z Porterova modelu konkurencnich sil. Porteriv model urcuje konkurencni
tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na pisobeni a interakci zdkladnich sil
(konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty) a vysledkem jejich spole¢ného

pusobeni je ziskovy potencidl odveétvi.

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na plsobeni péti

zakladnich sil:

smluvni sila odbératelu;
smluvni sila dodavatelu;
riziko vstupu potencialnich konkurentii;

rivalita mezi stavajicimi konkurenty;

o~ w DN

hrozba substitu¢nich vyrobki.
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4.3.2.1 Smluvni sila odbératelu

Odbeératelé firmy se daji rozdélit do tii skupin. Jedna skupina odebira sluzby
V podobé pronajmi ledovych ploch, druhd skupina vyuziva reklamnich prostor a tieti

skupina vyuziva pronajmu prostor v hale.

Hlavnim odbératelem ledovych ploch je VSK Technika Brno, kterda ma
dlouhodobou smlouvu na pronajem tréninkovych a hernich jednotek na obou plochach.

Na NHL plose vétsinou trénuji krasobruslaiské tymy a na evropské plose hokejisté.

Dalsim dilezitym odbératelem je HC Kometa Group, ktera v halach nechava
trénovat své zakovskeé a juniorské oddily. Tretim nejvétSim odbératelem jsou amatérské
hokejové ligy — v Brn¢ ptisobi 3 amatérské ligy (BHL, BALLH, BHHL). Ne¢které tymy
Z téchto amatérskych soutézi v halach trénuji, ale vSechny 3 soutéze v haléch hraji svoje

mistrovska utkani.

Mezi nejvétsi odbératele reklamni ploch patiti VSK Technika Brno, ktera si
plochy od spole¢nosti STEL pronajima za pausalni poplatek a na téchto plochach sama
dal pronajima reklamu pro dalsi subjekty. Na zbylych plochach se prezentuji napft.

Coca-Cola, Realspektrum, Radio Krokodyl, ad.

Treti kategorii odbératelli tedy tvoii prondjemci ploch v hale. Prondjemcem
Sport baru Double P je byvaly cyklisticky profesional Pavel Padrnos a pronajemcem

obchodu s hokejovym vybavenim je spole¢nost Hockeynet.cz.
4.3.2.2 Smluvni sila dodavatela

Ke stabilnim dodavatelim patii dodavatel elektiiny — skupina CEZ. Skupina
CEZ patii jednozna¢né k nejvétsim dodavatelim STELu, a to z toho divodu, Ze obé

haly jsou kompletné elektrifikovany (od osvétleni, po vyrobu ledd). Dalsim dilezitym

dodavatelem je Flagaplyn s. r. o., ktery dodava plyn na pohon roleb na led.
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Jelikoz se STEL Hockey, spol sr. o. zabyva poskytovanim sluzeb, ke kterym
neni tfeba pravidelného dodavani konkrétniho zbozi, komunikuje s dodavateli pouze o

jednorazové koupi, napt. ndkup nové rolby, nové kancelarské techniky, atd.

4.3.2.3 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Jelikoz je vystavba hokejové haly dosti naro¢nd operace, pii které je potieba
disponovat velkym vstupnim kapitdlem, nepiedpoklddam néjaké vyrazné ohrozeni ze

strany potencidlnich konkurentd.

Samoziejmé je mozné, ze se objevi néjaky novy hra¢ na trhu, ale nemyslim si, ze
by se tak stalo v Brné v blizké budoucnosti. Jestlize by se vSak nékdo rozhodl vystavét
halu s ledovymi plochami, musel by se zaméfit na n&jaky jiny sport nez je hokej, napf.

rychlobruslarska draha, atd.

Firma STEL se v soucasné dob¢ snazi o dostavbu svého arealu, kde by chtéla
provozovat posilovnu. STEL se tim sam stavi do role nového hrace na trhu. V dne$ni
dobé¢ je navstéva fit-center a posiloven moderni zalezitosti v ramci zdravého Zivotniho
stylu. Po mésté Brné je vSak téchto zafizeni nespocet a v blizkosti jsou dokonce dvé,

ktera jsou v provozu jiz del$i dobu, a da se predpokladat vznik dalsi nové posilovny.

U reklamni ¢innosti firmy STEL je riziko vstupu novych konkurentt vyssi. Co
se ty¢e reklamnich ploch, miiZze jakakoliv dalsi reklamni plocha v blizkosti Hokejové
haly déti a mladez snizit poptavku po reklamnich plochach na vné¢j$im plasti hal a
billboardech. Jelikoz se ledové plochy nachazi u frekventované silnice, je nutné pocitat

s vyssi koncentraci reklamnich ploch.
Pokud by se novym konkurentiim podafilo otevtit bufet nebo restauraci, jez by

dokazaly odlékat stravniky z halové restaurace, dostala by se tak Restaurace a bufet

Double P do vaznych problémd, jelikoz slouzi hlavné navstévnikiim ledovych ploch.
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4.3.2.4 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

V Brné se nachdzeji spolu s Hokejovou halou déti a mladeze dalsi 4 ledové
plochy urcené k hrani hokeje nebo provozovani vetejného brusleni. Svoji povahou jsou
ale odlisné. Hala Rondo je ur¢ena pro trénink a pofadani utkdni nebo kulturnich akci
S vyS$$i navstévnosti. Ledova plocha na Vodové ulici je urcena k provozovani vefejného
brusleni, a to pouze v chladnych mésicich, protoze nedisponuje dostateCnou chladici

jednotkou.

Ledové plochy, které jsou si svoji povahou podobné, jsou Hokejova hala Uvoz a
Krasohala u haly Rondo. U téchto hal je kvalita ledu i kvalita ostatnich sluzeb o dost
niz$i, coz je dano 1 stafim téchto hal. I presto se da fici, ze rivalita u hal existuje a kazdy

plné€ bojuje o své zakazniky.

4.3.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

U odvétvi, jako je prondjem ledovych ploch, nasStésti neexistuje mnoho
substitutl, které by mohly nahradit brusleni. Pro hokejové tymy je brusleni naprosto
nezbytné. Nahradou muize byt piiprava tzv. ,na suchu®, kterd neprobihd na led¢, ale

napft. v posilovné nebo v plaveckém bazéné.

Zakaznici ztad vefejnosti mohou vyuzit substituti v jinych sportovnich
zafizenich a brusleni tfeba vyménit za venkovni in-line brusleni. V tomto ptipadé hodné

zavisi na roénim obdobi a finan¢ni situaci zdkaznik.
4.4 Analyza vnitiniho prostredi

Spole¢nost patii mezi subjekty, které se zabyvaji poskytovanim sluZeb a s tim si
uvédomuje jakou vahu ma kvalita poskytovanych sluzeb. Snazi se vychdzet svym

zakazniki maximalné vstfic a udrZzovat s nimi maximalné korektni vztahy zalozené na

oboustranné spokojenosti.
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Firma se nesnazi stat se velkym kolosem s vysokym poctem zaméstnanct. Dava
piednost mensi organizac¢ni struktufe s dirazem na rozhodovani jedinct. Cilen¢ se snazi

o pfedem definovanou firemni politiku a jasnou firemni kulturu.

V blizké budoucnosti by spolecnost rada udrzela standard svych nabizenych
sluzeb a rada by tyto sluzby zkvalitiiovala. S tim souvisi i1 snaha o pfiliv novych

zakaznik, ktetfi by méli zarucit finan¢ni stabilitu.

4.4.1 Analyza stavajicich cili firmy

Firemni cile by se v soucasné dob¢ daly rozd¢lit do dvou skupin, jsou to cile

obchodni a cile komunikaéni.

e Obchodni cile — jedinym firemnim cilem ztéto kategorie je narist trzeb
Vv jednoletych intervalech. Pfesné procentuelni ani penézni vyjadieni tohoto
naristu firma nema. Je si védoma toho, ze je na trhu relativné kratkou dobu,
proto neocekava néjaka zavratna Cisla, v nejhor§im ptipadé by rada zachovala
stejny trend z let minulych.

e Komunikaéni cile — spolecnost si dala za cil naudit se lépe komunikovat se
svymi zakazniky a najit k nim cestu, ktera povede k naplnéni obchodnich cild.

V téchto dnech nema firma redlnou predstavu o zpiisobu naplnéni téchto cilt.

4.4.2 Organiza¢ni struktura spolecnosti

Firma ma 9 zaméstnanct na nasledujicich pozicich:
e Reditel a jednatel (1 osoba)
e Asistentka feditele, ekonom
e Sportovné-technicky poradce
o Uklizecka
e Hlavni strojnik
e Strojnici

e [Ledarfi
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V souvislosti s persondlnim obsazenim musi STEL feSit problémy spojené
s profesi strojnika. Bohuzel jde o tzv. ,,nedostatkové zbozi“. Pozice je sice velmi dobie
placena, presto je velmi obtizné najit ¢loveka s ptisluSnou kvalifikaci. Ve firm¢ plisobi
pouze jeden vyskoleny pracovnik, se kterym je firma spokojena, avSak zaroven je firma
na ném doslova zavisla. Clovék na této funkci musi mit, jak jiz bylo fe¢eno, patfi¢né
vzdélani a praxi, a v neposledni fadé musi byt manualné zruény (napf. manualni oprava

rolby, atd.).

4.4.3 Firemni kultura

Kulturou firmy mizeme nazyvat to, jak se véci ve firmé dé€laji a jak vypada
firma na vefejnosti. Kultura pfedstavuje soubor norem, hodnot, ptesvédceni, které

nejsou nikde pisemné dany, ale lidé se podle nich chovaji.

Spolec¢nost se snazi nabizet kvalitni sluzby, a tak je nastavena celd kultura, kdy
je kladen velky duraz na jedince. I piesto ve firm¢e panuje dobra ndlada bez pocitu tlaku.
Je jasné, Ze kultura se da ménit piikazy nebo pribézné. Ve STELu je v tomto ohledu
nastavena dlouhodobad koncepce. Pracovni piikazy jsou zaméstnancim piedkladany

vzdy po zvazeni jejich moznosti a schopnosti vyporadat se se zadanym tkolem.

Firma mé4 pro své zaméstnance firemni obleceni slogem a ostatnimi
poznavacimi znaky pro STEL. Jelikoz jsou zaméstnanci v pfimém kontaktu se
zakazniky, je potieba, aby vypadali reprezentativné. Ve STELu je na oblékani kladen
velky diraz a nikdo ze zaméstnanci si nedovoli (i v nepfitomnosti vedeni) obléci si jiné

nez firemni obleceni.
Stejné tak se dba na Cistotu celého aredlu a interiéru. Hlavné chodby a socidlni

zafizeni jsou stale kontrolovany, protoze napt. dobry pocit v $atné, ¢i na WC muze byt

divod, pro¢ se zdkaznik znovu a rad vraci.
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4.4.4 Navstévnost ledovych ploch

Hokejovad hala déti a mladeze nabizi svym zdkaznikd dveé ledové plochy
S rozdilnymi rozméry, proto si kazdy ze zakaznikii mize vybrat, kterd z ledovych ploch

je pro jeho ptipravu lepsi.

Sledovat celkovy pocet zdkazniki je pro STEL nejednoznacny jev, proto je lepsi

zjistit, jakou mérou se na kterych kluziStich promichéavaji rliznd sportovni odvétvi a

wewr

Jelikoz Hokejova hala neni oteviena dlouhou dobu nelze provadét ro¢ni prumér,

proto posta¢i primér za mésic.

4.4.4.1 Navstévnost plochy s evropskymi rozméry

Ledova plocha s evropskymi rozméry je oblibena u hokejovych klubu, jelikoz
odpovida regulérnim rozmérim, na kterych se hraji mistrovskd utkani v Ceské

republice. Tento fakt zajist'uje plnohodnotnou ptipravu.

Vybér kluzisté z fad krasobruslaiti a ostatnich zakaznikd zavisi na faktu, kolik

hraci ¢i svéfenci k tréninkové jednotce nastoupi.

Graf ¢. 1: Pomér navstévnika na ,,Evropské plose®.

4,25%

m Hokej
MW Krasobrusleni

= Ostatni

Zdroj: Vlastni
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4.4.4.2 Navstévnost plochy s NHL rozméry

Plocha s NHL rozméry je stale uréena hlavné ke hrani hokeje, ale pro svou
mensi plochu se jevi byt atraktivni i pro krasobruslaiské oddily nebo pro vefejné
brusleni. Na mensi ploSe maji lidé mezi sebou lepsi kontakt a trenéti lepsi piehled o

svych svéfencich.

Graf ¢. 2: Pomér navstévniki na ,,NHL ploSe“.

7,35%

m Hokej
M Krasobrusleni

M Ostatni

71,50%

Zdroj: Vlastni

4.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimiz firma
dosahuje svych marketingovych cili. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych,
se kterymi vedeni podniku miZze pracovat a které mize pomérné snadno ménit.
Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma muaze poptavku po svych

produktech ovliviiovat.
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1. produkt (product)

2. cena (price)

3. distribuce (place)

4. komunika¢ni politika (promotion)
5. people (lidé)

6. proces (procesy ve sluzbach)

7. psychical evidence (materialni predpoklady)

4.5.1 Produkt

Produkty spole¢nosti STEL Hockey spol s r. 0. jsou sluzby. Za hlavni sluzbu lze
povazovat prondjem dvou ledovych ploch (1 ledova plocha s ,evropskymi rozméry*
a 1 ledova plocha s ,,NHL rozméry*). Firma zajiStuje kompletni nabidku na pronajem
ledové plochy spolu s dalsimi sluzbami pro zdjemce o potfaddani turnajii ledniho hokeje,

exhibici, krasobruslafskych vystoupeni, hokejovych kempu, curlingu.

V letnich mésicich firma vyuziva jen plochy na in-line hokej a brusleni pro

vetejnost na koleckovych bruslich.

Firma STEL Hockey, spol. s.r.o. také nabizi veskeré sluzby tykajici se vystavby,
opravy, dostavby a renovace hokejovych hal. Zajistuje:
o stavebni dokumentaci vcetné projektu;
o technologickou dokumentaci véetné dodani veskerych komponenti a fidicich
prvki;
e pomocnou inzenyrskou ¢innost pfi vystavbe hal;

e konzultacni ¢innost pro stavebni i technologickou ¢ést staveb.

STEL dale pronajima vlastni plochy za u¢elem reklamy, mtiZe se jednat o plochy:

e Vnitini plast’ haly - haly se nachazeji na uzlu frekventovanych silnic, proto
pronajima venkovni reklamni plochy;

e Vnitini stény haly — prondjem reklamnich ploch uvniti hokejovych hal;
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e Nazev haly — moznost propijcit jméno firmy do ndzvu hokejové haly;

e Ledova plocha — umisténi reklamy jako podklad ledové plochy;

e Mantinely — pronidjem reklamni plochy na mantinelech kolem ledovych
ploch;

e Rolby — umisténi reklamniho $titku na vozidlech vénujicich se Gprave ledu;

e Billboardy — pronajem reklamnich billboardl na parkovisti.

Dalsi formou pronajmu je prondjem komercnich ploch, spolenost pronajima

tyto prostory:

e Kancelare;
e VIP kancelar;

e Parkovaci misto.

Mezi doplitkkové sluzby se da pocitat brouseni brusli, nytovani a plj¢ovani
brusli. Dale firma zajiStuje Restauraci a bufet Double P, v niZ je moznost vybéru ze

Sirokého sortimentu jidel a nédpoju.

45.2 Cena

Cena pronajmu leda se odviji od toho, v jakém case si zdkaznik ledovou plochu
chce pronajmout a ¢i je n€jak smluvné svdzan s Hokejovou halou déti a mladeze.
Zakladni ¢asovou jednotkou je 75 minut a ceny jsou pro ob¢ kluzisté stejné. Zakaznik si

tedy bez omezeni miiZze vybrat, které kluzisté je pro ného nejlepsi.
Pro zékazniky bez dlouhodobé smlouvy je cena za jednotku ledu od 6 hod. do 24
hod. 3.190 K¢ véetné DPH. Casovy prostor od 0 hod. do 6 hod. se fesi individualng dle

dohody.

Zvyhodnéna cena pro zakazniky s dlouhodobou smlouvou je od 9 hod. do 13
hod. stanovena na 2.550 K¢ véetné DPH.
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Od 7 hod. do 14 hod. nabizi firma pronajem svych kluzist' za dotovanou cenu
1.190 K¢ vcetné¢ DPH na vyuku brusleni Skoldm, zdarma je v této nabidce lektor

brusleni z fad VSK Technika Brno. Pti kapacité 50 déti je cena na jedno dité 25 K¢.

Po domluvé Ize led pronajmout na jakoukoliv Casovou jednotku. Led si lze
samoziejmé pronajmout i na celych 24 hod., cena se lisi od druhu konané akce a

pohybuje se od 32.700 K¢ véetné DPH do 38.150 K¢ véetné DPH.

Cena vetejného brusleni je 50 K¢ na osobu a déti do 10 let za 25 K¢&. Doprovod
déti je zdarma. Pro drzitele ZTP karet je vstup také zdarma. Na toto vetejné brusleni Ize
zapujcit brusle v cen¢ 60 K¢ za par. Firma provadi 1 brouseni brusli a to za 50 K¢ za par

a 100 K¢ pokud jde o nové ¢i poskozené brusle.

Ceny za poskytnuté reklamni prostory jsou individudlni dle mista a délky
reklamniho sdéleni (napft. billboardy se pronajimaji na rok za 47.600 K¢ véetné DPH).

Stejnym zplisobem se fesi 1 prondjmy komer¢nich prostor.

4.5.3 Distribuce

Firma STEL Hockey, spol sr. o. se svymi dvéma Kluzisti vyviji své hlavni i
pfidruzené aktivity ve mésté Brné¢ — Kralové Poli v blizkosti stfedu mésta, hotelli a
nakupnich center a Boby Centra. Brno ma zhruba 370 000 obyvatel a je moravskou
metropoli. Je na vyhodném misté mezi Prahou (cca 200 km), Vidni (cca 130 km) a
Bratislavou (cca 140 km). Diky svému umisténi miize spole¢nost oslovit své potencialni

zakazniky v sousednich statech.

4.5.4 Komunikacni politika

Spolecnost zveifejiiuje svou reklamu jen v brnénskych periodikach - Program
Brnénsko, vychazejici tfikrat do mésice. Dale v magazinu Kam v Brné a na vlnach
Radia Krokodyl. V téchto periodikdch inzeruje svoji nabidku a terminy vefejného

brusleni, ¢i informuje o pofadani riznych zajimavych akci (napt. zapasy, turnaje, atd.).
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Dalsi moznost propagace je internet. STEL ma svoje internetové stranky na
doméné www.hokejovahala-brno.cz , kde je mozné zjistit spoustu zajimavych informaci

o chodu a pfipravovanych akcich v Hokejové hale déti a mladeze.

Firma dale uvefejiiuje svoje loga na dresech hraci a na upominkovych

predmeétech, které firma vénuje vyherciim turnajt, apod.

4.5.5 Lidé

Lid¢ jsou naprosto nepostradatelnou slozkou marketingového mixu. V STELu
pracuje 9 zamé&stnanct, z toho 7 na hlavni pracovni pomér a 2 na dohodu o provedeni
pracovni ¢innosti. Zaméstnanci jsou na svych pozicich vyskoleni, coz se odrazi i na
jejich platovych podminkach. Velkou vyhodou je, Ze se zaméstnanci snazi navzajem

vychazet vsttic, mohou se na sebe spolehnout a maji k sob¢ blizko po lidské strance.

Zaméstnance muzeme rozdelit do 4 kategorii podle toho, jak moc jsou ve styku

se zakazniky a jakou mérou se podileji na marketingovém vedeni spolecnosti.

Kontaktni pracovnici - jsou v ¢astém nebo pravidelném styku se zdkazniky a
vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech. Ve STELu je tato pozice na
asistentce/ekonomce — komunikuje s odbérateli a dodavateli, zajistuje chod recepce,

zabyva se fakturaci, atd.

Koncep¢ni pracovnici — ovliviiuji prvky marketingové strategie, ale do kontaktu
se zakaznikem pfichdzeji jen ziidka. Koncepcéni pracovnik je sportovné-technicky
poradce, ktery sleduje trendy ve sportu, a tim urCuje marketingovy ramec sportovni

véci.

Obsluhujici pracovnici — se pfimo nepodileji na marketingovych aktivitach, ale

prichazeji ¢asto do kontaktu s klientem. Strojnik ma odpoveédnost za bezchybny chod
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chladici techniky a ma za ukol vydej kli¢t ke kabindm. Tento kol v jeho nepfitomnosti

resi ledafi.

Podpiirni pracovnici - nemaji pravidelny kontakt se zdkazniky, ani se pfiili$
nepodileji na marketingovych ¢innostech. Svou podstatou do této kategorie patii ledafi,

strojnici a uklizecka.

4.5.6 Procesy

Procesem je minéno, jak probihd standardni vyjednavani zakaznika, az

k samotnému prodeji sluzby zakaznikovi.

Prvotnim krokem zakaznika je rezervace dané¢ho €asového tiseku na prondjem
evropské nebo NHL plochy, tato rezervace miize probéhnout pomoci internetu, telefonu
¢1 osobni navstéve na recepci STELu. Nasledny termin asistentka zablokuje a dohodne,
jakou formou bude sluzba zaplacena — platba v hotovosti, platba na fakturu. Zakaznik se
dale musi dostavit v pfedem domluveny ¢as, kde mu budou predany kli¢e od Satny. Po
ukonceni (nebo po domluvé i v priibéhu) ledovou plochu uvede opét do pouzivatelného

stavu rolba.

Pii tfeSeni reklamni Cinnosti je pribéh dosti specificky a kazdé jednani a

vysledny efekt jsou rozdilné, proto se neda specifikovat pfimy prab¢eh.

Pii vefejném brusleni se zakaznici dostavi v ur¢enou dobu na ledovou plochu,
kde bude vefejné brusleni probihat. Ve vstupni hale se ziidi provizorni pokladna a po
zaplaceni je navsStévnik vpustén do prostor haly. Miize si odlozit véci za poplatek
Vv Satn¢ a v kabinach hract se ptfezout do brusli. Opét po dokonceni vefejného brusleni

je ledova plocha upravena rolbou.
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4.5.7 Materialni prostredi

Jelikoz je Hokejova hala déti a mladeZe novou stavbou, je prvni pohled na halu
pékny s jasn¢ kladenym dirazem na moderni vzhled (viz. obr. ¢. 8 pohled na haly

z hotelu Boby).

Vstupni hala je prostorna a nalézd se vni kancelaf STELu, mistnost pro
strojniky a ledate, ve které jsou vydavany klice, Satna pro navstévniky sportovnich a
kulturnich akci a pro navstévniky vetejného brusleni, mistnost pro hrani nevyhernich
automatli, socialni zafizeni a vchody k ledovym plocham s kabinami na pfevleceni
hract. Osvétleni a teplota téchto prostor jsou dostacujici k tomu, aby v zakaznikovi

probudily dobry prvni dojem.

Ze vstupni haly se po schodech zdkaznik dostane do prvniho patra, ve kterém
sidli Restaurace a bufet Double P a kancelafe. Restaurace je zafizena modernim
nabytkem a vybavenim. Restaurace je nekutdckd, coz navozuje dobrou atmosféru
K posezeni a obCerstveni. Stény po dvou bocnich stranach jsou prosklené, tudiz lze

sledovat déni na obou ledovych plochéch.

Okoli ledovych ploch je udrzovano v Cistoté, takze nehrozi naptiklad ztupeni
brusli o nedistotu pfi pfichodu na led. Led je udrzovan ve vyborné kvalité, a to 1 pfi
vyssi teploté vzduchu v hale. Je taktéZ ucelné osvétlen, takZe hraci maji velice dobry

piehled o déni na ploSe, stejné tak komfortné se citi navstévnici vefejného brusleni.
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4.6 SWOT analyza

Analyza spo¢ivd vrozboru a hodnoceni soufasného stavu firmy (vnitini

prostiedi) a soucasné situace okoli firmy (vnéj$i prostredi).

Tab. ¢.

S — Strengths — ptednosti (silné stranky)

O — Opportunities — prilezitosti
T — Threats — hrozby

4: Hlavni body SWOT analyzy.

W — Weaknesses — nedostatky (slabé stranky)

Strengths — Prednosti

Ojedinélost haly
Kvalitni ledové plochy

Strategické misto

Weakness — Neodstatky

Komplexnost nabizenych sluzeb
Hala nelezi na vlastnich
pozemcich

Nedostatecné vyuziti kapacity
ledovych ploch béhem celého dne

Opportunities — PrileZitosti

Orientace na zahrani¢ni zdkazniky
Dostavba areélu

Provoz in-line plochy v 1ét¢

Threats — Hrozby

Konkurence ve formé vystavby
novych hal
Politicka situace v Brné

Platebni neschopnost zakaznikt

Zdroj:

Vlastni
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4.6.1 Prednosti (silné stranky)

24

provozujici 2 hokejové haly s rozméry evropskymi i NHL (podobna hala je v Praze, ale

ob¢ plochy jsou ,,evropské®).

Jednu z hlavnich pfednosti vidim ve vyuzivani novych postupt pfi chlazeni ledu
s vyuzitim odpadniho tepla, topeni v hale pomoci klimatizace a jinych technickych
vymozenosti, které jsou velmi ekologicky ptiznivé (zadny ¢pavek). Tyto postupy vedou
K velmi kvalitnim ledovym plocham. Tak kvalitni ledové plochy nemohou nabidnout

zadné konkurencni haly ¢i zimni stadiony.

Dalsi piednosti je bezesporu strategické misto, které je velmi dobie dostupné jak
brnénskym tymim a navstévnikiim, tak 1 mimo brnénskym subjektim. U haly jsou

velka parkovisté slouzici jak navstévnikim, tak oddé€lend parkovisté pro tymy.

V blizkosti haly jsou také 2 hotely (hotel Bobycentrum**** hotel Avanti***),
ubytovna spojena s internatem v OA ELDO, kryté i venkovni tenisové kurty, bazén,
whirpool, posilovna — zatim jen v hotelu, moznost vyuziti venkovniho hfist¢ na
basketbal — od OA ELDO.

Neméné dalezitym faktem je, Ze ve vedeni jsou lidé, kteti svoji praci rozuméji.
Vedouci pracovnici jiz maji zkuSenosti S vedenim jinych hokejovych hal a jsou

podporovani ze strany majitelli. Pro ostatni zaméstnance se pravidelné pfipravuji a

vewr

4.6.2. Nedostatky (slabé stranky)

Nejvétsim nedostatkem je, ze hala nelezi na vlastnich pozemcich, ale byla
vystavéna na pozemcich mésta, které ma v dlouhodobém pronajmu, a tim padem musi

platit naklady na pronajem.
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Urcité dal$im nedostatkem je, ze firma nemiZe poskytnout kompletni
vybavenost na ,,suchou piipravu® jako naptiklad posilovnu ¢i vifivou vanu Whirpool a

své zakazniky tak odkazuje do prilehlych fit-center a posiloven.

Urc¢itym nedostatkem je, Ze hala neni vyuzivana celych 24 hodin denné¢ a nejsou
zaplnéné dopoledni hodiny. Firma sice vyhlasila slevy pro tuto dobu pro brusleni $kol,
ale zatim se moc Skol do tohoto projektu nepftihlasilo a ziejmeé o ném ani nevi. S tim
souvisi, Zze firma nevyuzivd dostate¢né vSech moznych reklamnich kanald, soucasna

reklama je miziva.

V okoli haly chybi jakékoliv navigacni cedule, které by urovaly smér k hale.
Pro brnénské obyvatele neni problém halu najit, ale je spousta zakaznikli z jinych kouta

republiky, ktefi mohou mit problémy najit halu v dané lokalité.

Nedostatkem se mi zda byt 1 Groven internetovych stranek. Jsou sice dobie
graficky zpracovany, ale nejsou optimalizovany pro nékteré webové prohlizece. V téch
jsou nasledné stranky lehce rozformatovany, coz mize pro mén¢ internetové zdatné

jedince pusobit zmatecné.

Dalsi slabou strankou miiZze byt nedostatek efektivnich pracovnikii na pozici
strojnik (ledaft, rolba). Je pravda, ze kdyby né¢kdo z pracovnikii na téchto postech opustil

firmu, zcela jisté by se firma mohla dostat do provoznich problémt.

4.6.3 Prilezitosti

Nejvétsi prilezitosti vzhledem ke strategické pozici je orientace na zakazniky ze
zahrani¢i, napf. pomoci porddani soustiedéni a turnaji za UCasti velmi dobrych
zahrani¢nich hokejovych klubtl, zejména ze sousednich zemi (Némecko, Rakousko,
Slovensko, Mad’arsko). S tim souvisi pofadani tzv. putovnich akci (kazdoro¢né — kluby

se pak vraceji).
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Diky ndkupu specidlni in-line plochy na koleckové brusle s odpovidajicimi
rozméry schvalené ITHF (International in-line federation) a ptesunu sidla CFIH (Ceské
federace Inline hokeje) na adresu firmy STEL je hala provozuschopna i v 1ét¢ (vefejné

in-line brusleni a jiné).

Stale nové technologie na vyrobu kvalitniho ledu, ktery Setii Zivotni prostiedi a

dale Setfi 1 naklady na zamrazovani, atd.

Planovand dostavba te€locvicny s posilovnou zarucuje komplexni tréninkovou
péci pro hokejisty a jejich piipravu jak na ledé, tak i na pfipravu v letnich mésicich a

nebude tak muset odesilat své zdkazniky ke konkurenci, a tim sniZovat sviij zisk.

Povédomi o hale Ize zlepsit prostfednictvim pronajmu reklamnich ploch velkym
firmdm a gigantim, pfileZitost k prodeji jména haly (napf. ,,SEZNAM Aréna“, ,,CEZ

Aréna“, ,,02 aréna®).

4.6.4 Hrozby

Nartstajici konkurence ve formé vystavby dalSich podobnych stadioni, a to i
Vv ptipadé spoluucasti firmy napt. ve formé technického dozoru ¢i pomoci pii regulaci
chladiciho zafizeni, z ¢ehoZ ma nasledné urcity zdroj piijmu. Jiz v této chvili je velka

konkurence mezi men§imi zimnimi stadiony, kterych je v CR dostatek.

Neprizniva politicka situace (penize z magistratu mésta Brna na akce prospésné

pro déti).

Diky vzristajicim nakladim (napt. sazba DPH zvySena z plivodnich 5 % na
soucasnych 9 %) hrozi odliv zakaznikii za konkurenci, kterd sice neposkytuje tolik
sluzeb a vynikajici podminky (2 ledové plochy s kvalitnim ledem), ale je levnéjsi
(vBrn¢ jsou 2 hokejové stadiony provozované firmou Starez-Sport, a.s., kterda je

V plném vlastnictvi mésta. Tato spolecnost cenu ledu dotuje z méstskych penéz, a proto
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je o cca 400,- K¢ nizsi). Kdyby se tak stalo, hrozi firmé€ mozna neschopnost splacet uver
bance.
Neplaceni faktur od ndjemcti mize béhem dvou mésicii ptivézt firmu do velkych

finan¢nich potizi.

4.6.5 Strategie SWOT

Z provedeni SWOT analyzy vyplyvaji 4 mozné skupiny opatfeni, jak miize

spolecnost reagovat na zmény vnitiniho prosttedi.

4.6.5.1 Strategie SO

Urcuje, jak vyuzit silné stranky na ziskéni vyhody. Velkou vyhodou je vyborna
poloha a jedine¢nost hokejové haly. Tato vyhoda se d4 pieménit na piilezitost v nabidce
pro spolupraci se zahrani¢im. V zavislosti na kvalit¢ ledu a na snaze o nizsi naklady
provozu by se hokejova hala mohla stat ,,hlavnim tréninkovym stankem* pro brnénské i

ostatni tymy z jithomoravského kraje.

4.6.5.2 Strategie WO

Stanovujeme, jak piekonat slabiny vyuzitim pftileZitosti. Slabou strankou je
bezesporu fakt, Zze v této chvili nedokaze hala nabidnout kompletni sluzby v rdmci letni
pfipravy. PtileZitost je v konecné dostavbé aredlu a moznosti pfipravy na koleckovych

bruslich béhem letnich mésict. Tuto moznost neposkytuje v okoli zddny zimni stadion.

Slabou strankou je jist¢ nedostatecna reklama. Proto se nabizi takové feSeni v
jejim navrhu, které povede ke zvySeni jeji kvality a poutavosti. Tak dojde k nartstu
zakaznikd. S reklamou souvisi i dopracovani webovych stranek, které budou

optimalizované pro vSechny internetové prohlizece.
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4.6.5.3 Strategie SW

Zajistuje, jak vyuZit silné stranky k celeni hrozbam. Silnou strankou je kvalita
obou ledovych ploch. Vé&fim, ze 1 pfes vyssi cenu zdkaznici oceni tuto kvalitu a
nepiestanou halu navstévovat. V budoucnu je mozné ocekavat cenovou stabilitu (tzn.,
ze STEL nebude svoje sluzby zdraZovat), a to hlavné z divodu sniZeni ndkladi na

zamrazovani, coz ostatni haly nabidnout nemohou.

4.6.5.4 Strategie WT

Zaméiené na minimalizaci slabych stranek a eliminaci hrozeb. Minimalizaci
slabych stranek ma firma jen ve svych rukou. Jestli se ji podati v blizké dobé kompletni
dostavba aredlu, bude hlavni nedostatek vyfesen. Stejn¢ tak pokud zapracuje na lepsi

reklamé, bude povédomi o firmé vétsi a po€et zdkazniki by se tak mél navysit.
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5 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU VE SPOLECNOSTI
STEL HOCKEY

V této kapitole své diplomové prace se budu zabyvat marketingovym vyzkumem
spokojenosti zakaznikli. Sbér a vyhodnoceni mnou ziskanych dat je nejdulezité;si

slozkou, kterd povede k navrhiim vedoucim k zlepSeni spokojenosti u zakazniki.

Nejprve jsem si stanovil cile, kterych bych chtél dosdhnout. Nasledné jsem
definoval proces celého vyzkumu véetné navrhu dotazniku. Po téchto fazich prisel
samotny proces marketingového vyzkumu, jehoz vysledky byly zpracovany do grafi a
tabulek.

Spole¢nost STEL Hockey, spol. s 1. 0. je, jak jsem jiZz zminil, spole¢nost, ktera
nabizi svym zikaznikim sluzby. Sluzby zpovahy své nehmotnosti zanechévaji
v zdkaznicich jen pocity. Povinnosti STELu je, aby zdkaznik m¢l z navstévy Hokejové
haly déti a mladeZe jen dobry pocit, ¢ehoz se snazi dosdhnout neustalym zvySovanim

hodnot u zdkaznika.

5.1 Cile vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, tak se budu v této kapitole zabyvat marketingovym
vyzkumem méfeni spokojenosti zdkaznikii ve spolecnosti STEL Hockey, spol. sr. 0.
Cilem tohoto vyzkumu je ur¢it miru spokojenosti zakaznikli s nabizenymi sluzbami na
Hokejové hale déti a mladeze v Brn€. V souvislosti s konkurenci a zabezpecenim

stalych spokojenych zakazniki, je tento vyzkum pro spolecnost velice dilezity.

5.2 Proces vyzkumu

K ziskani potfebnych dat o spokojenosti zédkaznikii u poskytovanych sluzeb
spolecnosti jsem vyuzil dotaznikového setfeni, které probihalo ve tfech fazich v rozmezi

od prosince 2009 do dubna 2010.
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5.2.1 Tvorba dotazniku

Pii tvorbé dotaznik jsem se snaZzil o co nejvétsi miru srozumitelnosti otazek s €O
nejvetsi  vypovidajici hodnotou. Pii tvorbé jsem tuzce spolupracoval s vedenim
spolecnosti. Ve finalni verzi dotazniku je 15 uzavienych otazek s pfedem danou volbou
odpovéedi a 1 otazka oteviend, ve které se mohli dotazovani blize vyjadfit k pozitivnim

¢i negativnim strdnkdm nabizenych sluzeb ¢i k tomu, co jim u sluzeb chybi a vadi.

Na zacatku dotazniklim bylo zdkaznikiim vysvétleno jakou formou a pro jaky
ucel byl dotaznik zhotoven. Pro moznost odpovédi jsem zvolil zaskrtavaci pole
s ptedem definovanymi odpovéd'mi. U otdzek 2 — 11 bylo nabidnuto 6 moznosti od
velice spokojeny, po moznost velice nespokojeny, pro neznalé¢ odpovédi byla uvedena
moznost ,,nevim®. U zbylych uzavienych otazek byly moznosti nabidnuty s ohledem na

charakter otazky.

Prvni otazka sméfovala ke zjisténi, jak Casto zdkaznici navstévuji Hokejovou
halu déti a mlddeze v Brné, dalSich pét otazek se tykalo spokojenosti s nabizenymi
sluzbami a vybavenosti haly, otazky 7 a 8 byly sméfovany na zjisténi spokojenosti
Sledovymi a umélymi plochami. Nasledujici otdzky 9 az 11 byly vénovany
spokojenosti s pracovniky haly. Dvanacta otazka méla za ukol zjistit renomé haly.

Otazky 13 — 15 vedly ke zjisténi bliZsi identifikace zdkaznik.

Finalni verzi dotazniku jsem ptedlozil vedeni spolecnosti STEL Hockey, spol.
Srt. 0. a predlozil jsem ji i tfem nezavislym osobdm z fad moji rodiny a spoluzakd, aby
posoudili srozumitelnost dotazniku a posoudili také vypovidajici hodnotu jednotlivych
otazek. Dotaznik byl v§emi schvélen.

5.2.2 Vybér vzorku pro dotazovani a metoda sbéru dat

Vzhledem k tomu, Ze je Hokejova hala déti a mladeze oteviena celotydenné,

rozhodl jsem se dotaznikové setfeni provadét ve vice vinach.
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Prvni vlna dotazovéani prob&hla mezi prosincem 2009 a bfeznem 2010. V té dobé
byly dotazniky volné k vyplnéni v kancelafi spravy haly, ve které probiha prvotni styk
se zakazniky, zapisuji se zde sportovni tymy a jiné zajmové tymy. S dotaznikem byla
velice dobfe seznamena asistentka na recepci, ktera podavala bliz§i informace
k dotazniku a starala se o sbér téchto dotaznikti. V této viné se ale spise pocitalo s ucasti

zadkaznikil z fad vedoucich tymi, ¢i jinych zastupcl sportovnich druzstev.

Druhé vlna dotazovani prob¢hla zaroven s vinou prvni, a to od 8. do 14. unora
2010. Tydenni interval sbéru informaci byl vybran v kontextu oteviraci doby, aby mohl
byt vzorek dotazovanych dostatecné pestry. Dotaznik byl vypliiovan ve vstupni hale
haly, aby bylo zamezeno michani vzorku s lidmi, ktefi nemaji s halou nic spole¢ného.

Vzorek tvotili v§ichni bez rozdilu pohlavi, ¢i véku.

Tteti vina probihala naprosto stejn€ jako druha, jen v jiném a pozd&j$im terminu

a to od 19. dubna do 25. dubna 2010.

Pii vypliovani byli vSichni respondenti obezndmeni s podrobnostmi ucelu

tohoto dotazovaciho fizeni. Dotaznikové Setieni bylo zcela anonymni a dobrovolné.
Celkove se dotaznikové fizeni zucastnilo 263 respondentd.
5.2.3 Vyhodnoceni dat
Jelikoz se dotaznikova akce odehravala v terénu, byly samoziejmé odpovédi
respondentli zaznamenavany na obycejny papir. Nasledné jsem tyto data pievedl do

elektronické podoby a vyhodnotil je. Pro lep$i zndzornéni jsem vSechny vysledky

vyobrazil formou grafii.
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5.2.3.1 Vyhodnoceni dat — otazka €. 1

,, Jak casto navstévujete Hokejovou halu déti a mladeze v Brné? “

Z vyhodnoceni prvni otazky, jasné vyplyva, ze vice jak 70 % zékaznikl
navstévuje Hokejovou halu déti a mladeZe v Brné€ pravidelné a to vice neZ jedenkrat
V tydnu. Zbyvajicich 30 % tvofili zdkaznici, ktefi halu navstévuji alespont 1 krat do
meésice, ¢i vicekrat do roka. Nejmensi podil u této otazky tvofili lidé, ktefi byli v hale

poprve.
Tato situace se da vysvétlit tim, Ze hokejova hala je jiz delSi dobu v provozu a
tudiz si vytvoftila dostatecné velkou zakaznickou zakladnu. Hokejové tymy maji napf.

tréninky 2 krat i vicekrat v tydnu, obdobné je to i u ostatnich sportovnich aktivit.

Graf 3: Pravidelnost navstév haly.

5,70%, 3,80%

19,77%
M Pravidelné
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= Qbcas

W Poprvé

70,72%

Zdroj: Vlastni
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5.2.3.2 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 2

,,Jste spokojeni s nabizenymi sluzbami, které hala v soucasné dobé nabizi? *

Druhd otdzka tohoto dotazniku byla urcena k zjisténi, jak jsou zdékaznici
spokojeni s nabizenymi sluzbami, které v této dob¢ hala poskytuje. Jednalo se spise o
souhrnnou otazku, jestli jsou spokojeni s moznosti nabizenych ploch, dobou intervalu

stravenou na led¢, moznosti prondjmi obou ploch, atd.

Vysledkem této otazky jsou pro spolenost zcela jist¢ dobrym zjiSténim.
Necelych 76 % dotazanych je spokojeno s nabizenymi sluzbami a z celkového poctu je
témer 36 % velmi spokojeno. Jen necelych 7,5 % z dotdzanych je se sluzbami
nespokojeno, tento fakt vychazi ziejmé z konkrétnich zkusenosti, a to bud’ ptfimo se
spole¢nosti STEL Hockey, spol. s . 0. nebo s provozovanou sluzbou (napt. zruseného

vetejného brusleni, atd.)

Graf ¢. 4: Spokojenost se sou¢asnymi sluzbami.
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Zdroj: Vlastni
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5.2.3.3 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 3

,, Pokryvaji soucasné nabizené sluzby Vase naroky (potreby)? “

U této otazky byla podstata zjistit, jestli prozatimni nabizené sluzby uspokojuji
naroky nebo potieby zakazniki. K této otazce jsem povétSinou doplioval informace do
oteviené otazky, protoze data ziskana z tohoto dotazu hodné poodhalila nedostatky
V nabizenych sluzbach. Zcela jist¢ ma tato otazka pro spolecnost velky vyznam a jeji

vysledky byly povazovany za dilezitou zpétnou vazbu.

Ze zjisténych informaci vyliv4, Ze u necelych 67 % zakaznikl lez fici, Ze jim
nabizené sluzby vyhovuji a pokryvaji jejich naroky. U 16 % =z respondentii bylo
zjisténo, ze jim nabizené sluzby postacuji, ale méli urcité vyhrady, proto zaznadili
Vv dotazniku volbu ,,Neutralni“. Nespokojenych ¢i vyrazné nespokojenych zakaznika
bylo zjisténo témét 14,5 %. Toto ¢islo urcité neni nijak zavratné, ale stale tedy vychazi,
ze v praméru necelych 15 zakazniki ze sta by uvitalo néjaké dalsi sluzby. VysledKy této
Casti zcela jist¢ podtrhuji fakt, ze hala se stale dostavuje, a proto jsou zakaznici nuceni
nekteré sluzby, které jsou svoji povahou s bruslenim spojeny, provadét v jinych
zafizenich. Jedna se hlavné o relaxacni a kondi¢ni aktivity (chybéjici sluzby jako napf.

bazén, sauna, fitness, atd.).

Graf ¢. 5: Pokryti potieb zakazniki.
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Zdroj: Vlastni

76



5.2.3.4 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 4

,, Jak jste spokojeni s urovni nabizenych sluzeb v prilehlé prodejné hokejového

vybaveni a restauraci?

Ctvrtd otazka dotazniku se tykala spokojenosti se sluzbami nabizenych
v prilehlych provozovnach prodejny se sportovnim — hlavné hokejovym zbozim a

Vv prostorach pfilehlé restaurace a baru.

Vysledkem je témét 60% spokojenost s nabizenymi sluzbami, coZ neni az tak
vysoké ¢&islo. Z rozhovoru vedeného s respondenty vyslo najevo, Ze daleko negativnéjsi
pohled maji navstévnici na nabizené sluzby v restauraci. PovétSinou se jim zdaji ceny

dost ptedrazené a u jidla nejsou porce nijak veliké.
K prodejné hokejového vybaveni nemél nikdo zrespondent vétSich vyhrad.
V obchod¢ je dostate¢ny sortiment za piijatelné ceny, nejvice respondenti nakupuji véci

bézné hokejové spotieby — izolacni pasky na hokejky, nasady na hokejky, hokejky, atd.

Graf ¢. 6: Spokojenost se sluzbami hokejového obchodu a restaurace.
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5.2.3.5 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 5

., Jak jste spokojeni s kvalitou zazemi uvniti haly (kabiny, sprchy, wc, atd.)? “

V paté otazce jsem se respondentd ptal na spokojenost s kvalitou zdzemi uvnitt
haly, zejména s Cistotou a vybavenosti kabin, Cistotou sprch a wc, Cistotou wc ve

spolecnych prostorech haly.

Témét 63 % vsech odpovédi bylo z kategorie velice spokojen, spokojen.
Z tohoto cisla lez vyc€ist, ze spolecnost ma problém udrZet cely den stejnou kvalitu
téchto prostor. Lze fici, Ze vybaveni kabin je v potfadku, ale s kaZzdou hodinou od uklidu
se kvalita Cistoty zhorSuje. Uspokojivé je, ze pouze cca 9 % respondentli bylo vylozené

nespokojeno.

Urcité se neda fict, ze by prostory haly byly znecisténé ¢i neudrZované, ale urcité

je otazkou jak tyto prostory zvelebit, ¢i udrzovat v maximalni mozné ¢istoté.

Graf €. 7: Spokojenost se zazemim haly.
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5.2.3.6 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 6

., JSte spokojeni s dopravni dostupnosti a parkovanim v prilehlych prostorech

haly? “

Sestd otazka se zabyvala spokojenosti s parkovanim a dopravni dostupnosti
Hokejové haly déti a mladeze v Brné. Napt. je-li hala dobie oznacend z ptilehlych

komunikaci, celkové dopravné pristupna, je zajiSténa organizace parkovani u haly.

U této otazky jsem ocekaval dobré vysledky, coz se také potvrdilo. Jelikoz se
hala nachazi u pozemni komunikace R43 a u haly je k dispozici dostatek parkovacich
mist véetné mista vyhrazeného pro parkovani autobust, vyslo z dotaznikid, ze 70 %
zakaznikl patfi do skupiny velice spokojen nebo spokojen. Zhruba 16 % patii do
skupiny neutrdlni. Do skupiny nespokojenych zakaznik patii jen necelych 5 %
dotazanych. Vys§i procento u odpovédi ,,nevim* lze pfisoudit dotazovanym détem,

které tuto situaci neresi.

Graf ¢. 8: Spokojenost s dopravni dostupnosti a parkovanim.
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5.2.3.7 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 7

,,Jste spokojeni s kvalitou ledovych ploch? *

U této otazky bylo smyslem zjistit, jak jsou zékaznici spokojeni s kvalitou
ledovych ploch. V hale je jedno z nejmodernéjSich zamrazovacich zafizeni v okoli,

proto se dopfedu daly oekavat dobré vysledky.

Jelikoz se vokoli Brna nenachdzi dostatek kvalitnich ledovych ploch, je
prvotnim z&djmem spolecnosti STEL Hockey, spol. s r. 0. zaméfeni na kvalitu ledu, ktera

se neméni v pribéhu ro€nich obdobi, ¢i za jinych okolnosti.

Z celkového poctu dotazanych odpovédélo pres 76 %, ze jsou s ledovymi
plochami spokojeni nebo velice spokojeni (tuto volbu zaznadilo pies 43 %
respondentll). Nespokojeno bylo pouze necelych 6 %, coz vychazi z urcitych

individualnich problému ¢i pocitii z nedokonalosti ledovych ploch.

Graf ¢. 9: Spokojenost s kvalitou ledii.
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5.2.3.8 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 8.

,,Jste spokojeni s kvalitou umélé plochy pro in-line brusleni v letnich mésicich?

Jelikoz se hala vyuziva po cely rok, je na ,,NHL* plose instalovana umélé plocha

na provozovani in-line brusleni a s tim spojeny in-line hokej.

Z vysledkt se da jasné vycist, ze vice jak 40 % vsSech dotazanych nedokaze na

wrwe

na tzv. ,suchou® pfipravu, kterd se sklada z b&hani, jezdéni na kole, posilovani a
plavani. In-line brusleni, které se nepatrné liSi od klasického ledniho brusleni,

nevyuziva tolik tymi.

Z t&ch, kteti maji zkuSenosti s umélou plochou se da fici, Ze jsou spokojeni ¢i

velice spokojeni. Proto je provoz umélé plochy urcité spravnym krokem.

Graf €. 10: Spokojenost s in-line plochou.
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5.2.3.9 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 9

,,Jak jste spokojeni s organizaci haly a ji poradanymi akcemi? “

U otazky ¢. 9 bylo ukolem zjistit spokojenost s pofddanymi akcemi, které
spolecnost STEL v Hokejové hale déti a mladeze v Brné potada. Jde predevSim o
samotné turnaje ¢i poradané zéapasy, ale také o zjisténi se spokojenosti s organizaci

vetejného brusleni.

U vSech poradanych akci v hale je spole¢nost STEL spolupotfadatelem. Témét
70 % vSech dotazanych odpovédélo, Ze je s organizaci téchto akci spokojeno. Néco pres
14 % nepovazuje organizaci ani za dobrou a ani za Spatnou a jen zbyvajici malé

procento je nespokojeno.

V tomto kontextu je jasné, Ze pii kazdé potddané akci se najdou jedinci, ktefi
nejsou s né¢im spokojeni. Ne jinak tomu bylo u této otazky. V komplexu se da fici, Ze
Hokejova hala déti a mladeze je dobfe organizovanou a pii akcich dobrou

spolupotadatelskou organizaci.

Graf ¢&. 11: Spokojenost s organizaci haly a poradanymi akcemi.
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5.2.3.10 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 10

., JSte spokojeni s urovni profesionality u zaméstnancu haly (administrativni

pracovnici, lednici, rolbari, atd.)? *

U desaté otazky bylo ucelem zjistit, jakd je spokojenost se zaméstnanci

spolecnosti STEL Hockey, spol. s 1. 0., ktera Hokejovou halu déti a mladeze spravuje.

Vysledky této otazky jasné ukazali, ze zaméstnanci spolecnosti jsou dobie
delsi dobu, proto je mozno v ustrani vidét urcité neshody, které ale nikdy neprosdknou

k zakaznikovi.

Vice jak 41 % respondentl je velice spokojeno S urovni profesionality
zaméstnancu spole¢nosti, dal§ich témét 35 % je se zaméstnanci spokojeno. V celku je
patrné, ze vice jak 76 % zakaznikil je se zaméstnanci spokojeno, coz je pro kazdou
spoleCnost nabizejici sluzby vynikajici ¢islo. Jen zhruba 4 % dotazovanych byli
néjakym zplsobem nespokojeni a zbyly pocet jsou respondenti, ktefi jsou neutrdlni

nebo neznaji odpovéd'.

Graf €. 12: Spokojenost se zaméstnanci.
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5.2.3.11 Vyhodnoceni dat — otazka €. 11

,,Jak jste spokojeni se zpiisobem rezervaci ledu a rozpisem ledii? “

Jedenactd otdzka dotazniku pojednavala o zplsobu rezervaci a rozpisu ledl na
hale. Za ptedpokladu, ze den ma 24 hodin je zcela jasné, Ze ne vSichni dotdzani byli
spokojeni s rozpisem, ¢asto se stava, ze volné jednotky jsou v no¢nich hodinach a napf.

déti mivaji tréninky v brzkych rannich hodinach.

oy ee

rezervuji v kratSich Casovych intervalech. Hodné zékaznikli by proto ocenilo
flexibiln€jsi moznost reakce na uvolnéné jednotky, ¢i moznost jejich zruseni. V této

chvili je jediny mozny zpusob, a to telefonicky.

Problémy také nastavaji v dobé ,,vetejného brusleni®. Obcas se stava, ze se ranni
brusleni musi zrusit nebo vyménit, ale zdkaznici nemaji dostatek komunikac¢nich kanal
jak na tyto zmény zareagovat. | pies tyto problémy se vice jak 66 % dotazanych
rozhodlo zvolit odpoveéd’ velice spokojen nebo spokojen. Néco maélo pies 15 %
respondentli neni ani spokojeno a ani nespokojeno. Necelych 11 % oslovenych je

néjakym zplisobem nespokojeno. Necelych 7 % nezna odpoved..

Graf ¢. 13: Spokojenost s rezervacemi a rozpisem ledi.
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5.2.3.12 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 12

,,Doporucil byste Hokejovou halu deti a mladeze v Brné i ostatnim sportovnim

celkiim ¢i jednotliveuim? *

Vzhledem k tomu, Ze doporuceni urCitych sluzeb je vétSinou nejucinnéjsi a
zaroven nejlepsi reklamou, rozhodl jsem se v dotazniku formulovat otazku, zda by
respondenti doporucili dal§im zakaznikim Hokejovou halu déti a mladeze.
Z doporuceni se da také usoudit urcitd celkova spokojenost, protoze kdyby zakaznik

nebyl spokojen, nebude sluzbu dale doporucovat.
Vysledek je velmi kladny, pfes 96 % respondentil by halu doporucilo dal§im
zakaznikim, zbyla Cisla jsou oproti tomuto zanedbatelna — spiSe ne neceld 2 %, urcité

ne jen 0,38 % (coz je pouze jeden respondent) a 0,76 % neveédéla.

Graf ¢&. 14: Doporuceni haly novym zakaznikam.
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5.2.3.13 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 13

»Zastoupeni muzi a Zen mezi navstévniky*

Dalsi otazka feSila zastoupeni muzi a zen mezi respondenty v Hokejové hale

déti a mladeze v Brné

S vysledkem jsem jiz pfedem pocital a je zfejmé, ze prostiedi hal stale vice
navstévuji muzi nez Zeny. Celkové bylo mezi respondenty vice jak 82 % muzii a 18 %

zen.
Vysvétlit to mize fakt, ze hokeji se stale vice vénuji chlapci — muzi. 1 kdyz
samoziejme existuji zenské tymy, ale stale nejsou nijak pocetné. VEtsi procento Zen je

zastoupeno u krasobrusleni.

Graf ¢&. 15: Zastoupeni muZii a Zen mezi zakazniky.
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5.2.3.14 Vyhodnoceni dat — otazka ¢. 14

,, Vékova skladba respondentii

Ctrnacta otazka byla vénovéana prizkumu vékové skladby respondenttl, z néhoz

vzeslo par zajimavych dat.

Jak je vidno, na otazky zejména odpovidali lidé v rozmezi véku od 27 do 45 let.
Zejména v dobé sbirani dat na sekretariatu neodpovidali jini respondenti. Mezi tyto
respondenty patfili hlavné vedouci muZstev a trenéfi. Do této kategorie také spadaji
rodice déti. Okolo 15 % tvorili dvé skupiny, a to z vékového rozmezi 16 — 26 a 46 — 60.
U mladsi kategorie to bylo dano tim, ze chtéli na otazky odpovidat, druha kategorie byla

svou Cetnosti dana opét z fad rodicli, vedoucich muzstev, trenért, atd.

Nejméné zastoupenou kategorii byly kategorie od 0 — 15 let, pokud byly tyto
skupiny zastizeny spolu s rodi¢i, na otazky odpovidali hlavné pravé rodice. Malé déti
nem¢li o Gcast v dotazniku zajem. Kategorii na 60 let tvoii prarodice nebo opé€t trenéfi,

atd., ale v mensim zastoupeni.

Graf ¢. 16: Vékova skladba respondenti.
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5.2.3.15 Vyhodnoceni dat — otazka €. 15

,, Charakteristika zakaznika “

Smyslem patnacté otdzky bylo zjistit ,,typ* respondentli. Jednalo se o rozfazeni
do skupin — vedouci (trenér) tymu, sportovec, Ucastnik volného brusleni, navstévnik

(doprovod sportovce).

Ankety se zucastnilo ptes 38 % aktivnich sportovcl napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi, jejich piispévky, at uz negativni ¢i pozitivni, jsou nejcennéjSimi
informacemi pro budouci ndvrhy. Tato skupina lidi je v hale vicekrat v tydnu nejméné

dvé hodiny a vyuzivaji témét vSechny sluzby, které hala pfimym ucastnikiim nabizi.

Pies 20 % respondentli bylo zftad vedoucich pracovniki zejména ztad
hokejovych a krasobruslafskych tymu. Tato skupina nejcastéji vyplnila dotaznik na
sekretariatu haly a jejich pfipominky jsou velice cenné pro dal§i navrhy na zlepSeni,

protoze mluvi za vétsi skupinu lidi, znaji jejich naroky a potieby.

Zbylé dvé skupiny pokryvaji zdkazniky volného brusleni a osoby, které byly
navstévniky néjaké akce nebo tvotily doprovod nékterého sportovce. Prvni skupina je
velice specifickd svoji navstévnosti, ale to nesnizuje vypovidajici hodnotu jejich dat.
Dotazovani névstévnici, kteti byli oznaceni jako ,,navstévnik akce™ se velice Casto
prolinali s doprovodem né¢kterého z mladych sportovei. Jelikoz je hala v urcitych
hodindch urcena zejména pro déti, je toto prolnuti jasné pochopitelné. Dotaznik misto
déti vyplnil jejich doprovod, nejcastéji z fad rodi¢u a ostatnich rodinnych ptislusniki.

Tito lidé urcité védi, co jejich déti trapi, ¢i co jim v hale chybi.
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Graf &. 17: Charakter zakaznika.
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6 NAVRHY VLASTNIHO RESENI

Spole¢nost STEL Hockey, spol. s . 0. je, jak jsem jiz zminil, spolecnost, ktera
nabizi svym zdkaznikim sluzby. Sluzby zpovahy své nehmotnosti zanechavaji
v zdkaznicich jen pocity. Povinnosti STELu je, aby zdkaznik mél z navstévy Hokejové
haly déti a mladeze jen dobry pocit, aby se do haly rad vracel a tfeba pfimél své zndmé

K navstéve haly.

Z dotaznikového Seteni jsem ziskal cenné vysledky s vypovidajici hodnotou o
tom, jaky je ndzor ndvstévnikid a zikazniklh Hokejové haly déti a mladeze v Brné.
Jakékoliv negativni tendence ve vyvoji miry spokojenosti by mély byt tedy chapany

jako jednoznacné varovani pied blizkymi ekonomickymi problémy.

Celkové hodnoceni méfeni spokojenosti zakaznikti dopadlo velice dobfe. Pres
96 % zakaznikil bylo spokojeno nebo velice spokojeno se sluzbami, které spole¢nost
STEL nabizi. Piesto ze Setfeni vyplynuly nékteré problematické okruhy, na které by se

spole¢nost méla zaméfit.

Ve svych navrzich vlastniho feseni jsem vychazel zejména z potieb zédkaznika
STELu a snazil jsem se spolecnosti navrhnout takova feSeni, kterd by pomohla zvyseni
spokojenosti zakaznikl s existujicimi sluzbami v hale a nabidnout zadkaznikim i sluzby

nove.

Pti té€chto navrzich jsem bral v potaz 1 vysi nakladd, které je firma ochotna do

téchto aktivit investovat.

Konkrétni navrhy se tedy vztahuji k rozsifeni sluzeb spolec¢nosti, on-line
rezervaénimu systému, systému ohldseni necekanych zmén, vylepSeni vstupni plochy
haly, zméné tklidového tadu, zlepSeni urovné a cen v restauraci, ziizeni pozice

,Vratny*.
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6.1 Rozsirujici sluzby spole¢nosti

Velkou nevyhodou u Hokejové haly déti a mladeze je jednoznacné fakt, Ze
nedokaze pokryt celé spektrum sportovnich aktivit tzv. od A do Z. Nejvice chybi
relaxacni Cast, ve které¢ by sportovci po odvedeném vykonu na kluzisti zregenerovali
svoje svaly a provedli kvalitni ,stretching”. Sportovcim nezbyva nic jiného nez
vyklusavani v okoli haly a nebo vyhledani dal$i sluzby v komplexu Boby centra.
Ziizenim kvalitniho bazénu nebo alespoii masazni ,,whirpool* by se kvalita relaxace

posunula do roviny profesiondlni.

Rovnéz sauna jakozto prostfedek ke zvySovani imunity by si mezi sportovci
nasla dostatek ptiznivcl. Stejné tak ziizeni mista pro kvalitni sportovni masaze by jisté

nezistalo bez odezvy.

V hale také chybi kvalitni fitness, ve kterém by hraci a ostatni zdkaznici mohli
nabirat fyzickou kondici a zejména pfibirat svalovou hmotu, kterd je k vykonu vsech

sportll odehravajicich se na ledovych plochach velice dilezita.

Za ptedpokladu, Ze by spole¢nost STEL zainvestoval do novych prostor, které
budou soucasti haly, vznikly by celoro¢né navstévované prostory, jejichz potizovaci

hodnota by byla v blizké horizontu navracena.

Zejména pii propojeni s hotelem Avanti, ktery leZi v bezprostiedni blizkosti, by
mohlo vzniknout komplexni sportovisté uzpusobené pro kondi¢ni a relaxacni pfipravu
vSech sportl odehravajici se na ledé. Sportovni kluby by si ur€ité rady vybraly
Hokejovou halu déti a mladeze k uspofadani letniho soustiedéni. Jako uréity bonus

muze nabidnout in-line plochu.
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Naklady na rozsifujici sluzby

Naklady u takovych komercnich projektii se mohou vySplhat na miliony korun,
zalezi na vybavenosti sportovist. VEfim, Ze 1 hlavni vlastnik stavby, spole¢nost HT Real
jako developerska a realitni spolecnost, pfispéje nemalou financni ¢astkou a vlastni

silou dokaZze naklady stlacit na minimum.

6.2 On-line rezervace

Jako feSeni uspory Casu pro zakazniky i pro zaméstnance je stale rozsirenéjsi
moznost on-line rezervaci. V ramci celkového rozlozeni provozu ve STELu bych zavedl
on-line rezervace na dopoledni hodiny (hlavné zakladni Skoly si budou moci naplanovat
hodinu vefejného brusleni a spojit ji tak s ostatni vyukou) a no¢ni hodiny (hokejisté

z fad amatér by méli jasnou predstavu o moznosti vlastniho pronajmu).

Zakaznici by dostali od spolecnosti své ID a k tomu by si piifadili své vlastni
heslo. Tim by se nasledné¢ jasn¢ prokazali do systému a byli by nezaménitelné
rozpoznatelni. Po ukonceni rezervace by meél byt na e-mailovou adresu klienta odeslana
potvrzujici zprava. Platba rezervovaného terminu musi probéhnout minimélné 24 hodin
piedem. Pokud se zdkaznik nedostavi na zamluveny termin, bude mu z uhrazené castky
strhnuta pfedem stanovend castka jako pokuta za nedodrZzeni podminek. Zbytek
uhrazené ¢astky bude vracen zdkaznikovi, a to bud’ pti dalsi navstéve, nebo na bankovni

ucet.

Za kazdou rezervaci, kterd bude uskutecnéna, by mohly zakaznikovi ptibyt

bonusové body, které by mohl pozdéji uplatnit formou slevy.

Naklady na on-line rezervace

Jelikoz firma nebude realizovat nové webové stranky, bude doplnéni

rezervacniho systému (vytvofeni a sprava databaze) outsourcingem spolecnosti
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zabyvajici se problematikou databazi. Cena bude kalkulovana na cely systém cca

20.000 K¢.

6.3 Systém ohlaseni neekanych zmén

Pro kazdého je cas velice cennou komoditou, proto kdyz dojde z néjakého
divodu ke zruSeni predem dané jednotky na led¢, je vZdy neptijemné se tuto informaci

dozveédét pozd€ a neni mozno na tuto situaci predem nijak zareagovat.

Proto by mélo byt pro spolecnost dilezité, aby v co nejkrat§im ¢ase informovala
zdkazniky o zruSeni zarezervované jednotky. Samoziejmé neni problém kontaktovat
cely profesiondlni tym. Asistentka nebo napt. ,rolbai*® mohou zavolat vedoucimu
druzstva a oznamit mu, Ze je jednotka zruSena. Ten dale rozesle zpravy dal§im hrac¢tm.
Problematictejsi je to u méné organizovanych celkil, jako jsou noc¢ni jednotky ur¢ené
pro amatérské hrace hokeje. Je evidentni, Ze pokud se tito zdkaznici naptiklad ve 3
hodiny rano dozvédi az na misté, ze je jejich jednotka zruSena, bude to mit negativni
vliv na image spole¢nosti a odrazi se to na spokojenosti navstévniki, ktefi se pristé

poohlédnou po jiné volné jednotce na jiné hale.

Stejné je to 1 u ,,vefejného brusleni®, které se napiiklad zrusi v disledku potieby
volné jednotky z fad profesionalnich hract, ¢i z dasledku vypadku ledovaci jednotky. U
Skol, které toto brusleni navstévuji, je to stejné jako u profesionalnich tymu. Problém
opét nastava u pravidelnych ucastnikt, kteti se skutecnost odvolani jednotky dozvi az

na miste.

Existuji samoziejm¢é moznosti jak témto problémim ptedejit. Jiz v predchozim
bodé¢ jsem se zabyval zfizenim on-line databaze, u niz by nebyl problém ziidit
poddatabazi s telefonnimi a e-mailovymi kontakty. V okamziku kdy je jasné, Ze se musi
jednotka zrusit, by se odeslala predem definovana sms zprava na vSechny registrované
kontakty, a to jak gsm tak e-mailové. Tato zprava, i kdyby méla byt odeslana jen 30
minut pied zruSenim jednotky, mnohym ucastnikiim uSetii spoustu Casu a pfes tuto

nepiijemnost se radi zase do haly vrati.
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Naklady na systém ohlaSovani zmén

Jelikoz by se jednalo o zaloZeni poddatabaze k databazi pro on-line registrace,
pohybovaly by se naklady u stejné outsourcingové spole¢nosti primérné kolem castky

500 K¢ za jednu hodinu préce.

Samotny vykon by nepiisel vice jak na par set korun (v zavislosti na poctu
registrovanych GSM ¢isel). Nepiedpokladam, ze by bylo v databazi vice jak 300 Cisel a
situace zruseni nebyla nijak Cast4, proto zaplatit cca 500 K¢ v dlouhém horizontu neni

velka ¢astka.

6.4 VylepSeni vstupni ¢asti haly

V dotazniku se velice Casto sklofiovala otazka zlepSeni a zkvalitnéni vstupnich
casti haly. Pii pfichodu se obcas stane, ze se piedchozi jednotka na ledé protdhla a
zakaznici jsou nuceni ¢ekat na svoji jednotku pied zavienymi Satnami nebo kdekoliv
Vv utrobéach haly. PovétSinou to neni tak dlouhd doba, aby si ji mohli ukratit v mistni

restauraci, ale ani neni kratk4 v po¢tu par minut.

Proto by se ve vstupni hale mohly byt instalovany drevéné lavicky ¢i sedacky,
které budou pevné zakotveny v zemi, aby byly ochranény proti moznym vandalim a
neopravnénym piesuntim. K t€émto lavickam by se na strop vstupni haly instalovaly 1 —
2 LCD televizory o vétSich thlopfickach, které by byly pro vEétsi bezpe€nosti ukryty
Vv prihlednych a zvuku propustnych umélohmotnych boxech. Na téchto televizorech by
mohly stfidavé bézet sportovni kanaly nebo propaga¢ni DVD haly ¢i reklamni spoty

sponzoru. V ptipadé dvou televizor by bylo mozné programy libovolné kombinovat.

Véifim, Ze toto opatieni by velice ukratilo a zptijemnilo ¢ekani na svoji ledovaci

jednotku nebo pfti ¢ekani rodi¢t na ukonceni ledovaci jednotku jejich déti.

94



Naklady na vylepSeni vstupnich prostor

Naklady na pfeménu vstupnich prostor se daji rozdélit na néklady na potizeni
sedaciho systému — jedna lavicka vhodna k témto Gcelim vyjde na cca 8.000 K¢&, téchto
lavicek by meélo pfijit do vstupni haly alesponi Ctyii nebo pét. Naklady spojené

s kompletnim kotvenim vyjdou cca na 3000 K¢ na vSechny lavicky.

Televizory pouzivané ve vstupnich prostorech nemusi byt ztfad drahych a
exkluzivnich modelt. Dilezité je uhlopficka, u které bych doporucil alespon uhlopticku
na 100 palct. Takovyto televizor se da pofidit jiz od 16.000 K¢&. Zalezi jen na
spoleCnosti, zda by zakoupila televizor jeden nebo dva. Pofizovaci cena
umélohmotného boxu je cca 2.000 K¢ a zavésné zafizeni je mozZné potidit zhruba za

tutéz cenu.

6.5 SniZovani cen v restauraci

Jednou z dalsich skute¢nosti, ktera vzesla z dotazniku, je mirna nespokojenost
zakaznikl se sluzbami v ptilehlé restauraci a baru. Zakaznikiim se zdaji ceny pfili§
vysoké vzhledem k servirovanym porcim. Podobné je to 1 u nealkoholickych ndpojt a

doplnka.

Pravdou je, ze restaurace neni piimo v kompetenci spole¢nosti STEL, ale vétim,
ze v ramci dobrych vztahl najemce pochopi, Ze tim trpi nejen povést spolecnosti STEL

1 jeho vlastni reputace.

Je samoziejmosti, ze spole¢nost STEL, spol. s r. 0. nemlize zasahovat do cenové
politiky ndjemce restaurace, tudiz nelze samoziejmé direktivné zménit ceny. Ale jedina
moznost, pokud se nenajde jiné feSeni, je ndjemci smlouvu dale nepotvrdit a zacit
provozovat restauraci vlastnimi silami (spole¢nost by pfisla o zisky z prondjmu, které
by kompenzovala trzbami) nebo ji pronajmout novému najemnikovi za piedem

urcenych blizsich pravidel.
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6.6 Zména uklidového radu

Jak to byva zvykem u provozu, které jsou otevieny téméi 24 hodin denné, roste
problém s hygienou v kabinach a spolecnych prostorech se zvysujici se dobou od

uklidu.

Uklid na hale probiha v 5 hod. rano, aby byla hala v 8 hodin nachystana. Je zcela
evidentni, Ze jiz po prvni dokoncené jednotce je stav socidlnich zatfizeni horsi nez pred
jejim zacatkem. Nedd se samoziejmé fici, ze by byla hala a jeji utroby néjakym

zpusobem znecistény, to v zddné ¢asti dne.

Spolecnosti bych doporucil najmout pomocnou uklizeci silu na odpoledne na
jednu, maximalné¢ dvé hodiny denné. Zejména by Slo o uklid socidlnich zafizeni a
Vzimé o vytirdni podlah spoleénych prostor. Tato zména by zaddnym vyraznym

zpusobem nenavysila naklady spole¢nosti.

Naklady na zménu uklidového radu

Jak jsem se jiZ zminil v pfedeslém odstavci, ndklady na zménu tklidového fadu
by nebyly nijak drastické. JelikoZ by se jednalo o vypomoc jedné osoby, a to na jednu,
maximalné dvé hodiny denné, vzrostly by naklady, za ptedpokladu, ze bude pomocny
pracovnik ocenén 100 K¢ / hod., o 100 az 200 korun denné. Coz ¢ini v mési¢nim

horizontu 3000 — 6000 K¢&.

6.7 Zrizeni pozice ,,vratny — hlidac¢*

Jelikoz je hala rozprostfena na vétsi plose, kde se nachdzi mnoho zamykatelnych
dvefti, bylo by zdhodno zfidit u spolecnosti pozici ,,vratny — hlidac¢”. Zaméstnance na
této pozici by mél byt na hale celych 24 hodin denn¢. O vydavani klich se ptes den stara
asistentka, kterd vétSinu dne na hale fyzicky je, ale mezi jeji pracovni povinnosti patii

predevsim administrativa. Nékteré klice u sebe zase maji jen ,,rolbaii‘.
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Pokud v soucasnosti zakaznik potiebuje klice, je odkazan na asistentku, ktera ho

pii urc¢itych pozadavcich odkéaze na ,,rolbare®.

Podobné je to i pfi ziskdvani priméarnich informaci o hale. Ve vstupni hale je
podrobny planek haly, ktery pfi prvni navstévé ale nemusi byt uplné jasny.
S jakymkoliv dotazem se navstévnik opét obraci na asistentku na sekretariatu.
Sekretafka tedy nyni ptfedstavuje jediny komunika¢ni kanal pro pfichozi a ne vSem

zakaznikim se tak mize vénovat, jak by bylo potieba.

V této souvislosti by pravé mohl ,,vratny — hlidac* odesilat taktéz zpravy o

ohlasovani zmén. Zapotiebi je mu pouze montovana mistnost s elektiinou a poc¢itacem.
Tuto novou pozici by zcela jisté mohl zvladat dobte fyzicky vybaveny senior se
znalosti prace na PC. V dnesni dob¢ i seniofi dokaZou velice dobfe na PC pracovat,

proto se neobavam, ze by se na novou pozici nenasli vhodni kandidati.

Naklady na pozici ,,vratny — hlida¢*

Montovana mistnost — vratnice — se da u specializované firmy zakoupit za ¢astku
mirné presahujici 30.000 K¢. Vybaveni této mistnosti by bylo ziejmé jednoduché — stil,
zidle, pocita¢, odpadkovy koS, skiiiika na klice a dal$i drobnosti. Vybaveni se da

obstarat za mén¢ jak 15.000 K¢ vcetné PC.

Naéklady na mzdy by se opét nepohybovaly v horentnich sumach. Za 1 hodinu
prace se plati na obdobnych pozicich zhruba 60 — 65 K¢ / hod. Pfi vynéasobeni 24
hodinami vyjde cely provoz na 1440 — 1560 K¢ na den.

6.8 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V ptipadé, Zze by spolecnost STEL Hockey, spol. r. o. vyuZila mnou

doporucenych navrhii, musela by vypracovat podrobnou kalkulaci celkovych nakladi.
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Néklady u téchto navrhli nelze posuzovat soucasné. Jelikoz jedna ¢ast nakladt
pocité s delsi dobou navratnosti, jak jiz to u komercni vystavby byva. Mezi tyto vydaje
1ze zatadit pravé celou novou komer¢ni vystavbu, u které Ize naklady odhadovat velice
tézce, nezname-li v této chvili kone¢nou podobu plani a moznosti této vystavby.

Jmenovité sem patii vystavba fitness centra, sauny, ziizeni bazénu nebo ,,whirpool®.

Néklady na zfizeni on-line rezervacniho systému se odvijeji od schopnosti a
rychlosti programatorti. Mizeme pocitat s naklady v ¢astce okolo 25.000 K¢ a to i

S poddatabdazi na systém ohlaseni necekanych zmén.

Kompletni vybaveni na vylepSeni vstupnich prostor by nemélo piesdhnout

¢astku 91.000 K¢ za predpokladu plného plnéni navrhu.

Provozni néklady na nové vytvofena mista se daji vycislit na ¢astku 49.000 K¢

plus odvody na socialnim a zdravotnim pojisténi za pracovniky.

Celkové tedy naklady, bez investici na komer¢ni vystavbu, ptijdou spole¢nost na
¢astku pohybujici se okolo 116.000 K¢ a celkové se navysi provozni naklady o 49.000
K¢. VSechny ceny jsou uvedeny s DPH. Jsem si v€dom toho, Ze tyto naklady nejsou
malé, ale ptihlédneme-li k cené pronajmu ledu na 24 hodin (cca 35.000 K¢), pohybuje
se navratnost okolo 3,5 celodennich pronajmt jedné ledové plochy. Na provozni
naklady se da vydélat celodennim provozem, ktery pomiizou zajistit pravé novi
zaméstnanci spolecnosti. VE&fim, Ze tyto navrhy zajisti zlepSeni celkové spokojenosti
zakaznik, a ti diky svym doporucenim, piivedou do Hokejové haly déti a mladeze dalsi

zékazniky.
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7 ZAVER

Tato diplomova prace si vyty€ila za cil navrhnout konkrétni kroky, které by
vedly ke zlepSeni spokojenosti zdkaznikd ve spole¢nosti STEL Hockey, spol. sr. 0.,

kterd se zabyva provozem Hokejové haly déti a mladeze v Brné.

Je naprosto nesporné, ze jen za predpokladu, ze je zakaznik spokojeny, tak se
bude obvykle vracet k nakupu vyrobki a sluzeb a bude tyto vyrobky a sluzby dale
doporucovat. U provozovani hokejové haly tomu neni jinak a spolecnosti STEL si tuto
situaci plné¢ uvédomuje a pravé tato prace by se méla stat zakladnim kamenem pro

zvyseni spokojenosti zakazniki u této spolecnosti.

Velice dulezité u této prace bylo zjistit v jakém stavu je spoleCnost v soucasné
situaci, jaké jsou jeji rezervy a moznosti do budoucna. Jen redlny obraz soucasnosti a
odhad budoucnosti mize slouzit k vytvoieni realnych a nenadhodnocenych navrhu.
Bylo toho dosazeno za pomoci konkrétnich analyz jako napt. SWOT analyza ¢i PESTE

analyza.

Po prostudovani spole¢nosti bylo potieba zjistit nazor stavajicich zdkaznikd,
proto probéhlo dotaznikové Setfeni, které probihalo ve vice vlnach a to z divodu
Vsechny otazky byly voleny tak, aby se dotkly vSech aspekti provozu haly a
pfidruzenych sluzeb. Dotaznikové Setfeni bylo nasledné vyhodnoceno a prevedeno do

ptehlednych grafl a tabulek, které jsou soucasti této prace.

Samotné navrhy se tedy konkrétné tykaly rozsifeni sluzeb, které by méla
Spole¢nosti nabizet. Zejména se jednd o dostavbu aredlu v podobé nového fitness a
relaxacniho centra. Dal$im ndvrhem je zfizeni kvalitniho on-line rezerva¢niho systému,
ktery by nabidnul komfortnéjsi rezervovani volnych ledovych jednotek. S tim souvisi 1
dalsi navrh, systém ohlaseni neCekanych zmén, ktery by vyuzival stejné databaze a pii
zruseni Ci presunuti ledové jednotky upozornil zadkazniky na tuto skute¢nost. Navrhem

na vylepSeni vstupnich ¢asti haly je mySleno zatulnéni vnitini ¢4sti haly, kterd zejména
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slouzi jako prostor, kde zdkaznici nebo jejich doprovod ¢ekaji na zacatek naplanované
jednotky, €i na jeji ukonceni. V dalSim ndvrhu je shrnut postup pro mozné snizeni ceny
v prilehlé restauraci. Poslednim bodem navrhi je moznost ziizeni nové pracovni pozice
,vratny — hlida¢®, ktery by napomohla k bezproblémovéjsimu chodu haly v dennich i

noc¢nich hodinach.

ZlepSovani urovné spokojenosti zdkaznikii je dlouhodoba prace, kterda nekonci
po provedeni jednoho vyzkumu, ale je za potfebi tento vyzkum v pfedem danych
periodach opakovat. Opakovat se musi také po zavedeni novych sluzeb ¢i vyrobki, aby
spole¢nost ziskala zpétnou vazbu o Spokojenosti spravé zavedenymi sluzbami ¢i

vyrobky.

Véiim, ze mnou navrzené kroky dokazi pomoci ke zlepSeni irovné spokojenosti
zakaznikti u spolec¢nosti STEL Hockey, spol. s r. 0. a spolecnosti naopak dopomohou
zlepsit pristup ke svym zakazniklim, a tim ziskat zvySeni finan¢nich prostfedkti ke

svému dal$imu pusobeni.
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Priloha 1: Dotaznik

Mili zakaznici/navstévnici, s m "ﬂgk Ey

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zjistit, jak jste spokojeni
se sluzbami, které Vam nabizi spolecnost STEL Hockey. Na zaklad¢ tohoto dotazniku
bychom Vam chtéli co nejvice zkvalitnit dobu stravenou na Hokejové hale déti a
mladeze v Brné.

Pevné vétfime, Ze podpofite naSe Sefeni a vyplnite tento dotaznik.

Dé&kuji Be. Michal Janousek

U kazdé otazky, prosim, zaskrtnéte jedno policka, které nejlépe vystihuje Vas ndzor.
Pokud budete chtit svoji volbu zménit, preskrtejte kiizek a potom znovu zaktizkujte
Véami vybranou odpovéd.

Alespon
1. Jak casto 1 7a
navstévujete Hokejovou | prayidelné | mésic | Obéas | Poprvé
halu déti a mladeze
V Brné?
2. Jste spokojeni Velmi . (rs . Velmi ,
S nabizenymi sluzbami, |spokojen Spokojen | Neutrilni| Nespokojen nespokojen Nevim
které hala v soucasné
dob¢ nabizi? (intervaly na
led€, moznosti ploch, atd.)
L Velmi . . . Velmi .
3. Plokrylvajl ?01103.51;16 Spokojen SpOkOjen Neutralni NeSpOKOJen neSpOkOjen Nevim
nabizené sluzby Vase
naroky (potieby)?
4.’Jak jgte Sp,OkOJ,em Velrr_u Spokojen | Neutralni | Nespokojen Velml_ Nevim
s urovni nabizenych | spokojen nespokojen
sluzeb v prilehlé
prodejné hokejového
vybaveni a restaurace?
) o Velmi . vy . Velmi ,
5. Jgk jste spoko;enl‘ spokojen Spokojen | Neutralni | Nespokojen nespokojen Nevim
s kvalitou zdzemi uvnitf
haly? (kabiny, sprchy, wc, atd.)
6. Jste spokojeni Velmi . (s - Velmi ,
s dopravni dostupnosti a | spokojen Spokojen | Neutrilni | Nespokojen nespokojen Nevim
parkovanim v pfilehlych
prostorech?




Velmi . 1 . Velmi ,
7. Jste spokojeni spokojen Spokojen | Neutralni | Nespokojen nespokojen Nevim
s kvalitou ledovych
ploch?
8. Jste spokojeni Velrr_n Spokojen | Neutralni | Nespokojen VEIm'. Nevim
) 1 spokojen nespokojen
s kvalitou umélé plochy
pro in-line brusleni
V letnich mésicich?
9. Jak jste spokojeni Vf(m." Spokojen | Neutralni | Nespokojen Vellin ' | Nevim
S organizaci haly a ji Spokojen nespokojen
pofadanymi akcemi?
(turnaje, zapasy, atd.)
. Velmi - A . Velmi ,
’ 10. C!Ste spolqem spokojen Spokojen | Neutralni | Nespokojen nespokojen Nevim
s trovni profesionality u
zaméstnancu haly?
(administrativni pracovnici,
lednici, rolbafi, atd.)
Velmi - A . Velmi ,
zptisobem rezervaci ledu
a rozpisem ledi?
12. Doporucil byste Urcité . iy oy ,
Hokejovou halu déti a ano SpiSe ano | SpiSe ne | Urcité ne Nevim
mladeze v Brn¢ i
ostatnim sportovnim
celktim ¢1 jednotlivetim?
Muz Zena
13. Pohlavi
15a ,
méns 16-26 27-36 36-45 45-60 | 61 a vice
14. Vékova kategorie
Vedouci Volné |Navstévnik
tymu Sportovec | brusleni | (doprovod)

15. Jste:




Je na Hokejové hale déti a mladeze néco pozitivni €i negativniho, co byste chtéli
zdiiraznit?

Pozitivni:

Negativni:




Piiloha 2: Vyhodnoceni dotazniki

Otazka ¢. 1 Cetnost | Procento
Pravidelné 186 70,72
Alespon 1 za mésic 52 19,77
Obcas 15 5,70
Poprvé 10 3,80
Celkem 263| 100,00
Otizka &. 2 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 94 35,74
Spokojen 108 41,06
Neutralni 33 12,55
Nespokojen 15 5,70
Velmi nespokojen 5 1,90
Nevim 8 3,04
Celkem 263| 100,00
Otizka &. 3 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 83 31,56
Spokojen 94 35,74
Neutralni 42 15,97
Nespokojen 29 11,03
Velmi nespokojen 9 3,42
Nevim 6 2,28
Celkem 263| 100,00
Otizka &. 4 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 76 28,90
Spokojen 82 31,18
Neutralni 49 18,63
Nespokojen 34 12,93
Velmi nespokojen 11 4,18
Nevim 11 418
Celkem 263| 100,00




Otazka €. 5 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 77 29,28
Spokojen 90 34,22
Neutralni 57 21,67
Nespokojen 15 5,70
Velmi nespokojen 10 3,80
Nevim 14 5,32
Celkem 263| 100,00
Otazka ¢. 6 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 86 32,70
Spokojen 101 38,40
Neutralni 43 16,35
Nespokojen 10 3,80
Velmi nespokojen 3 1,14
Nevim 20 7,60
Celkem 263| 100,00
Otizka &. 7 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 114 43,35
Spokojen 87 33,08
Neutralni 38 14,45
Nespokojen 10 3,80
Velmi nespokojen 4 1,52
Nevim 10 3,80
Celkem 263| 100,00
Otazka ¢. 8 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 43 16,35
Spokojen 57 21,67
Neutralni 49 18,63
Nespokojen 4 1,52
Velmi nespokojen 1 0,38
Nevim 109 41,44
Celkem 263| 100,00




Otazka ¢. 9 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 84 31,94
Spokojen 99 37,64
Neutralni 38 14,45
Nespokojen 16 6,08
Velmi nespokojen 11 4,18
Nevim 15 5,70
Celkem 263| 100,00
Otizka &. 10 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 109 41,44
Spokojen 92 34,98
Neutralni 37 14,07
Nespokojen 9 3,42
Velmi nespokojen 2 0,76
Nevim 14 5,32
Celkem 263| 100,00
Otazka &. 11 Cetnost | Procento
Velmi spokojen 87 33,08
Spokojen 89 33,84
Neutralni 40 15,21
Nespokojen 17 6,46
Velmi nespokojen 12 4,56
Nevim 18 6,84
Celkem 263| 100,00
Otizka &. 12 Cetnost | Procento
Urc¢ité ano 203 77,19
SpiSe ano 52 19,77
Spise ne 5 1,90
Ur¢ité ne 1 0,38
Nevim 2 0,76
Celkem 263 96,96
Otazka &. 13 Cetnost | Procento
Muz 217 82,51
Zena 46| 17,49
Celkem 263| 100,00




Otazka ¢&. 14 Cetnost | Procento
0-15 19 7,22
16 -26 40 15,21
27 -35 54 20,53
36 - 46 87 33,08
46 - 60 41 15,59
61 a vice 22 8,37
Celkem 263| 100,00
Otazka &. 15 Cetnost | Procento
Vedouci 53 20,15
Sportovec 101 38,40
Volné brusleni 45 17,11
Navstévnik/Doprovod 64 24,33
Celkem 263| 100,00




