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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Bakalarska prace se zabyva problematikou zdravého zivotniho stylu. Specialné se zaméiu-

je na marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikt fitness centra F. AN FITNESS Tiest.

Teoreticka ¢ast analyzuje a objasnuje klicové pojmy z marketingu sluzeb, marketingu spor-

tovnich zafizeni, marketingového vyzkumu a spokojenosti zékaznika.

Prakticka ¢ast predstavuje fitness centrum F.AN FITNESS Tiest, jsou zde uvedeni jeho
hlavni konkurenti a je proveden marketingovy vyzkum spokojenosti zdkazniku fitness cen-
tra. V zavéru prace uvadi autorka doporuceni, kterd by mohla vést k vySsi spokojenosti

zakazniku fitness centra.

Klicova slova: zdravy Zivotni styl, sluzby, marketing sportovnich zatizeni, marketingovy

vyzkum, spokojenost zdkaznika.

ABSTRACT

The bachelor’s thesis handles with issues of healthy lifestyle. It is specially focused on

marketing research of customer satisfaction at fitness center F.AN FITNESS Ttest.

The theoretical part analyses and clarifies key terms of the marketing of services, market-

ing of sport institutions, marketing research and customer satisfaction.

The practical part introduce the information about fitness center F.AN FITNESS Ttest,
present the list of direct competitors and describes marketing research of customer satisfac-
tion. At the end of the bachelor’s thesis the author presents recommendations that could

lead to higher customer satisfaction.

Keywords: healthy lifestyle, services, marketing of sport institutions, marketing research,

customer satisfaction
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UvVOD

Bakalarska prace se bude zabyvat marketingovym vyzkumem spokojenosti zakazniki ve fit-
ness centru F.AN FITNESS Trest'. Jde o fitness centrum v rodném mésté autorky prace, které
sama také navs$tévuje, proto ji zajima, jak jsou ostatni zakaznici s kvalitou a nabidkou sluzeb
spokojeni. Toto fitness centrum neni jedinym ve mésté, ale je nejvétsi a jediné, které poskytuje
komplexngjsi nabidku sluzeb, napiiklad vyzivového poradce, sestaveni tréninkového planu,

ukazku spravného uzivani stroja, skupinové lekce, apod.

Majitelé provozuji fitness centrum jiz 7 let a nikdy zadny prizkum spokojenosti nedélali,
proto nabidku na spolupraci uvitali. Vysledky vyzkumu jim budou piedany, a pokud to
finan¢ni a prostorové moznosti umozni, jsou pfipraveni vyvodit piipadna opatieni. To by

mohlo byt velkou motivaci pro zdkazniky, aby dotaznik vyplnili.

V prvni ¢asti prace bude vytvorena teoreticka zakladna, kterd se vztahuje k marketingu sluzeb
a sportovnich zafizeni, k marketingovému vyzkumu sluzeb a ke zdravému zivotnimu stylu.

Zaroven bude stanoven cil a metodologie prace.

V druhé, praktické ¢asti budou uvedeny zakladni informace o fitness centru F.AN FITNESS
Ttest, bude provedena konkuren¢ni analyza a proveden marketingovy vyzkum spokojenosti
zakaznikt F.AN FITNESS Tiest. Marketingovy vyzkum bude zkoumat, zda jsou klienti fitness
centra s nabidkou a kvalitou sluzeb spokojeni a zda by ptipadné uvitali doplnéni dalsich sluzeb
a stroji ke cviceni. V zavéru prace budou uvedena doporuceni majitelim fitness centra, jaké
kroky by mohli podniknout k tomu, aby jejich zakaznici odchazeli domi jesté vice spoko-

jeni.
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1 SLUZBY

Definovat jednozna¢né pojem sluzby je obtizné. VétSina autorti pro vymezeni sluzeb vyu-
zivaji zpravidla rizné dil¢i charakteristiky a definice, které se odviji od specifik sluzeb.

Dtivodem je znac¢ny rozsah ¢innosti, ve kterych se sluzby uplatiji (Heskova, 2012, s. 6).

Naptiklad Kotler (2007, s. 710) definuje sluzbu jako jakoukoli aktivitu nebo vyhodu, kte-
rou mize jedna strana nabidnout druhé. Sluzba je v zasadé nehmotna a neptinasi vlastnic-

tvi, jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.

1.1 Poskytovatelé sluzeb

Sektor sluzeb je nesmirné rozsahly. Nejvice sluzeb poskytuje témet ve vSech zemich stat.
Jedna se o vzdélavani, zdravotni sluzby, obranu statu a bezpe¢nost obCand. Dalsi, kdo
v sektoru sluzeb operuje, jsou neziskové organizace, jako nadace, charitativni organizace,
obCanska sdruzeni, cirkve a dalsi. Ty vypliuji prostor mezi obanem a statem a umoziuji
mu participovat na vefejné politice jinym zplisobem nez prostiednictvim voleb. Posledni
poskytovatel sluzeb - podnikatelsky sektor, za své sluzby realizuje pfiméfeny zisk. Do to-
hoto sektoru patii banky, pojistovny, hotely, leteckd doprava, marketingovy vyzkum, né-
které lékaiské sluzby, cestovni ruch, pravni a komer¢ni poradenstvi, soukroma doprava

a osobni a opravarenské sluzby (Vastikova, 2008, s. 12).

1.2 Klasifikace sluzeb

Pro lepsi analyzu sluzeb a pochopeni pouziti riiznych marketingovych néstroji pro piislus-
né kategorie je vhodné roztiidit sluzby podle jejich charakteristickych vlastnosti do nékoli-

ka kategorii (Vastikova, 2008, s. 13).

1.2.1 Odvétvové tiidéni sluzeb

Zakladni klasifikace rozdé€luje sluzby do tii kategorii. Do prvni kategorie (tercidlni sluzby)
patii naptiklad restaurace a hotely, kadetnictvi, kosmetické sluzby, opravy a udrzba doma-
cich ptistrojii a domacnosti a dalsi sluzby, které byly diive vykondvany doma. Do druhé
kategorie (kvartérni sluzby) mulzeme zafadit dopravu, obchod, komunikace, finance
a spravu. Charakteristickym rysem téchto sluzeb je usnadinovéni, rozdélovani Cinnosti
a tim 1 zefektivnéni prace. Treti kategorie (kvintetni sluzby) zahrnuje sluzby, které své pii-
jemce méni a urcitym zpisobem zdokonaluji. Pfikladem jsou sluzby zdravotni péce, vzdé-

lavani a rekreace (Vastikova, 2008, s. 13 - 14).
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1.2.2 Déleni sluZeb podle charakteru a sféry uziti

Dle charakteru a sféry uziti mizeme rozdélit sluzby do tii skupin. Na sluzby vécné (prace
spojené s obnovenim funkce vyrobkl — opravny, Cistirny), osobni (sluzby obohacujici du-
Sevni stranku ¢loveéka — knihovny, divadlo, zdravotni péce), a obchodni sluzby (maloob-

chody, velkoobchody, banky) (Heskova, 2012, s. 26).

1.2.3 Klasifikace sluzeb pro potieby marketingu

Pro optimalni planovani procest a pro efektivni vyuziti nastroji marketingového mixu
musi organizace védét jaky je zpusob distribuce sluzby (zda jde sluzba za zakaznikem c¢i
zékaznik za sluzbou), jaky je charakter poptdvané sluzby (fluktuace poptavky, sezonnost,
Spicky), jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem (vysoky, sttedni, nizky kon-
takt) a do jaké miry lze sluzbu ptizpisobit pozadavkiim individualnich zdkaznika (Vasti-

kova, 2008, s. 17).

1.2.4 T¥ridéni dle druhu vztahu sluZeb k osobé nebo ke zbozi

Do prvni skupiny - sluzby zaméiené na osoby zatfazujeme sluzby tykajici se fyzického ne-
bo dusevniho vlastnictvi lidi (0sobni doprava, vzdélavani, kulturni a zdravotni sluzby, ko-
munikace). Do druhé skupiny — sluzby s vazbou na zbozi zafazujeme sluzby spojené se
zménou fyzickych vlastnosti zbozi nebo jejich stavem (nakladni doprava, opravarenské

sluzby) (Heskova, 2012, s. 25).

1.2.5 Dalsi tridéni

Déle mtizeme dle Vastikové (2008, s. 14) sluzby rozdélit na trzni a netrzni, a na sluzby pro

spottebitele a sluzby pro organizace.

Jiny piistup ¢leni sluzby dle toho: Kdo sluzbu poskytuje vyrobni a nevyrobni, soukromé
a vefejné, komercni a sociadlni. Komu je sluzba urcena — osobni a vécné, placené a nepla-
cené, zakladni, obCasna a prilezitostni konzumace. Co se poskytuje — vlastnosti (finan¢ni,
obchodni, stravovaci), uzitny efekt sluzeb (zékladni, komplementarni, substitu¢ni) a jejich

charakter (pro obyvatelstvo, podnikatelskou sféru, spole¢nost) (Heskova, 2012, s. 26).

1.3 Marketing sluZeb

,»Veskery marketing neznamena v podstaté nic jiného, neZ znat a dokazat uspokojovat po-

tteby a prani zédkaznikii 1épe, nez to déla konkurence. V tom tkvi podstata marketingu
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I urCujici vyznam a tloha zakaznikd pro veskery dalsi chod podniku. Proto je pro podnika-
tele a manazery tak dulezité¢ sledovat situaci na trhu — tedy pfedevS§im své zdkazniky

a konkurenty. Na téchto znalostech zavisi uspéch jejich dalsi ¢innosti.* (Foret, 2012, s. 3)

Marketing sluzeb ma zéklad v klasické teorii marketingu. Pfistupy odbornikli na marketing
sluzeb jsou zaloZeny na hledani specifik, ktera jsou zpravidla odvozena od jedine¢nych

vlastnosti produktu sluzby (Heskova, 2012, s. 104).

Pfi ptipravé marketingovych programt musi dle Kotlera (2007, s. 711) firma zohlednit pét
hlavnich charakteristik sluzeb: nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost

a absenci vlastnictvi.

Nehmotnost sluzeb znamena, ze sluzby nelze jednoduse vystavit, ani je pfed zakoupenim
prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout. Zakaznik se tak fidi viditelnymi
atributy, jako jsou lokalita, zamé&stnanci, vybaveni, komunika¢ni materialy a cena (Kotler,

2007, s. 712).

Neodd¢litelnost sluzeb znamena, Ze je nelze oddélit od jejich poskytovateld, at’ uz jsou to
stroje ¢i lidé. Protoze pii produkci sluzeb je pritomen také zakaznik, je specifickym rysem
marketingu sluzeb interakce mezi zadkaznikem a poskytovatelem. Na vysledku maji vliv

oba zucastnéni (Kotler, 2007, s. 713).

Proménlivost sluzeb znamena, ze kvalita sluzeb zdvisi na tom, kym jsou poskytovany,
a také na tom, kdy, kde a jak jsou poskytovany. Schopnost uspokojit zdkaznika zavisi

v kone¢ném duisledku na chovani zaméstnanct v klicovych pozicich (Kotler, 2007, s. 714).

Pomijivost sluzeb znamena, ze sluzby nelze uskladnit pro pozdéjsi prodej i pouziti. Pomi-
jivost sluzeb neni problém, dokud je poptavka stala. Kdyz vSak kolisa, je potieba zvolit

vhodnou strategii, aby se nabidka s poptavkou vyrovnaly (Kotler, 2007, s. 716).

Sluzbu vlastnit nelze. Spotiebitel ma ke sluzbé Casto pfistup jen po omezenou dobu. Kvili
absenci vlastnictvi se musi poskytovatelé sluzeb snazit posilovat identitu znacky a spiizné-

nost se zakaznikem (Kotler, 2007, s. 717).

1.3.1 Marketingové planovani sluZeb

,,VSechny marketingové aktivity se v marketingové orientované organizaci soustfeduji na

poznavani a uspokojovani potteb zdkazniki* (Vastikova, 2008, s. 25).
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Aby bylo mozné naplanovat vhodné marketingové ¢innosti, je potfeba nejprve zformulovat

poslani, tzn. urcit zdkladni hodnoty a strategické cile firmy (Heskova, 2012, s. 130).

,Poslani je trvalé prohlaSeni ucelu, které piinasi jasnou vizi soucasnych i budoucich ¢in-
nosti podniku v oblasti produktu, sluzby, trhu, hodnot, ndzori a zptisobli konkuren¢niho

odliseni* (Heskova, 2012, s. 130).

Pti formulaci poslani je potfeba odpoveédét na tyto otdzky: Kdo jsou nasi zdkaznici? Jaké
jsou hlavni produkty ¢i sluzby naseho podniku? Kde podnik ptisobi? Jaka je zakladni tech-
nologie podniku? Jaké jsou ekonomické cile podniku? Jaké jsou zakladni hodnoty, priority
a usili podniku? Jaké jsou hlavni siln¢ stranky a konkuren¢ni vyhody podniku? Jaké jsou
vetejné zavazky podniku a jaky je Zadouci image? Jak podnik pecuje o zaméstnance?

(Heskova, 2012, s. 131).

Marketingovy planovaci proces za¢ina etapou strategického planovani. Realizace plani ma
Ctyfi faze: analyzu, pldnovani, provadéni a kontrolu. V prvni fazi zjis§tujeme pomoci analy-
zy interniho a externiho prosttedi a SWOT analyzy, kde se nachazime. V druhé fazi stano-
vujeme poslani, cile, formulujeme strategie a strategie marketingového mixu. V tfeti fazi
realizujeme strategické cile, tzn. ze, zajiStujeme organizacni (personalni) zabezpeceni stra-
tegie a vytvarime rozpocet. V posledni fazi konfrontujeme planované a dosazené cile

a navrhujeme pfipadnou korekci strategickych zaméra (Heskova, 2012, s. 133 - 134).

1.3.2 Marketingovy mix sluzeb

,Marketingovy mix (4P) predstavuje soubor nastroji, které umoznuji ovliviiovat chovani
spotiebitele. Pokud jsou tyto nastroje produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a marketingova komunikace (promotion) vzajemné sladény, aby co nejlépe odpovidaly
trhu, mohou efektivné plnit svoji funkci® (Zamazalova, 2009, s. 39). Z divodu specific-
kych vlastnosti sluzeb doplituje Vastikova (2008, s. 26) jeste dalsi 3P — materidlni prostiedi

(physical evidence), lidé (people) a procesy (processes).

,Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spottebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
i nehmotnych potieb. Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image

znacky a sortimentu produkti* (Vastikova, 2008, s. 26).
Cena je dllezitd pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zékaznikem a hraje vyznamnou tlo-
hu pfi budovani image sluzby. Je marketingovym néstrojem, signalem pro kupujici, konku-

ren¢nim nastrojem a zdrojem piijmu firmy. Existuji rizné cenové strategie (pfeziti, maxi-
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malizace zisku, maximalizace prodeje, navratnost investic), jejich volba zavisi na celkové
marketingové strategii. Tu ovliviluje cela fada faktort: umisténi sluzby, marketingové cile,
povaha konkurence, zZivotni cyklus sluzby, pruznost poptavky, struktura nakladt, zdroje

a ekonomické podminky a kapacita sluzby (Heskova, 2012, s. 144 - 145).

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznikti ke sluzbé, Souvisi
s mistni lokalizaci sluzby a s volbou zprostifedkovatele dodavky sluzby (Vastikova, 2008,
s. 27). Existuji ¢tyfi zakladni distribu¢ni strategie. Strategie intenzivni distribuce je spojena
S trzni penetraci trhu. Jde pfedev§im o produkty rychloobratkové s nizkou cenou, vysokou
frekvenci nakupu a silnou konkurenci. U produktii dlouhodobé spotieby, vyssi ceny a lu-
xusnich produktli vyuzivame strategii selektivni distribuce. Vyrobce ovliviiuje prodej, uro-
ven sluzeb, marketingovou komunikaci a klade diiraz na vybér prodejni sit€ a jeji lokaliza-
ci. Strategii spocivajici ve vybéru vhodnych distributord a prodejcti pro lokalni trhy nazy-
vame strategii vyhradni. Vyuzivame ji naptiklad u prestiznich znacek, kdy distributor pro-
dava pouze produkty jednoho vyrobce. Posledni strategii, strategii kooperace a kooperac-
nich vztahil, délime dle typu kooperace na vertikalni a horizontalni. U horizontalnich koo-
peraci jde o spolecné kooperace subjektii nabidky, napf. v maloobchodé na eventovych
akcich ¢i budovani parkovacich ploch. U vertikdlni kooperace jde o strategii iniciovanou

vyrobcem napft. franchisantem (Heskova, 2012, s. 148).

Materidlnim prostiedim rozumime prvni vjemy a dojmy, které zakaznik ziskava pti vstupu
do prostor, kde je dana sluzba poskytovana. Prostiedi plisobi motivacné jak na zédkazniky,
tak na zaméstnance. Prostiedi je tvofeno atributy, jako je zafizeni exteriéri a interiérd,
vzhled budov, obleceni zaméstnanct, tiskové materialy podniku, atmosféra prostfednic-

tvim hudby apod. (Heskova, 2012, s. 157 - 158).

Lid¢é jsou vyznamnym prvkem marketingového mixu. Pfi poskytovani sluzeb dochézi ke
kontaktu zdkaznika se zaméstnanci, proto je diilezité zaméfit se na vybér, vzdélavani a mo-

tivovani zaméstnanct (Vastikova, 2008, s. 27).

Procesy jsou poslednim prvkem marketingového mixu sluzeb. Interakce mezi zdkaznikem
a poskytovatelem sluzby se projevuje jako fada urcitych krokt. Aby byl zakaznik spokoje-
ny, je nutné provadét jejich analyzu, vytvatet jejich schémat, klasifikovat je a postupné

zjednodusovat jejich jednotlivé kroky (Vastikova, 2008, s. 27).

Firmy poskytujici sluzby v minulosti z divodu jejich malé velikosti, nizké konkurence ¢i

vysoké poptavky nepouzivali marketing, stacilo jim poskytovat profesiondlni sluzby. Diky
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zvysujici se o konkurenci, rozvoji internetu a mnozicim se stiznosti, se to ale zménilo (Kot-

ler, 2013, s. 399).

V souvislosti s komunikaci hovofime o ¢innosti nazyvané positioning. Jde o trzni umist'o-
vani produktll v myslich zékaznikd. Podnik se se snazi pracovat s mysli zékaznikd - identi-
fikovat, rozvijet a sdélovat ptipadné diferencia¢ni vyhody produktti a sluzeb, zakddovat
produkty a sluzby jako vysoce kvalitni a zcela odliSné od konkurence. Strategie umistova-
ni je Casto spojena s tvorbou a posilovanim jedine¢ného podnikového image (Heskova,

2012, s. 148 — 149).

Zakladnim pfedpokladem pro odliSeni se od konkurence je volba takovych vlastnosti pro-
duktu, které spliuji urcita kritéria diferenciace. OdliSeni musi byt vyznamné pro dostatecné
velky pocet zakaznikli a musi byt dostatecné zietelné od ostatnich nabidek. Musi byt snad-
no a jednoznacné sdélitelné a tézko napodobitelné. Cilovi zdkaznici tak budou schopni
a ochotni za odliSeni zaplatit a odliSeni ptinese firmé dodatec¢né velky zisk (Heskova, 2012,

s. 149).

Heskova (2012, s. 150) pro tvorbu u¢inné komunikace ve sluzbach vychazi ze Sesti pravi-

del prezentace sluzeb, které mizeme aplikovat u vétSiny prvka komunika¢niho mixu.

1. Poskytnout hmatatelné¢ diikkazy - zafazenim hmatatelnych prvki do okoli produktu.

2. Vysvétlit sluzbu — pomoct predstavit si nehmatatelnou sluzbu.

3. Kontinuita komunikace - vyuzit firemni zna¢ku, symboly, zpusob baleni, reklamu
atd.

4. Slibit jen to, co je mozné splnit.
Ustni podani — dileZity nastroj komunikace, napf. kadeinika &i 1ékate vybirame na
osobni doporuceni.

6. Pfima komunikace zaméstnancem.

1.3.3 Komunikaé¢ni mix sluzeb

»<Komunika¢ni mix obsahuje vSechny komunikaéni prosttedky, které slouzi k informovani
o firmé a jeji nabidce. Za jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou podle autort Kotle-
ra, Armstronga, Foreta povazovany reklama, podpora prodeje, Public Relations, pfimy
marketing, osobni prodej, V posledni dob¢é je samostatnym nastrojem i Event marketing,

dale sponzoring* (Heskova, 2012, s. 150).
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,Kazdy z néstroji komunikacniho mixu mé specifické vlastnosti, které ho predurcuji ke
komunikaci ur¢itého druhu sdéleni vybranému okruhu zidkaznik(* (Vastikova, 2008,

s. 137).

Marketingova komunikace a vhodné pouzity komunika¢ni mix dle Heskové (2012, s. 148)
mohou vyznamné piispét k eliminaci problému. Pomahaji spotiebitelim 1épe se orientovat

na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb.

Cilem propagace by mélo byt vytvofit povédomi a zdjem o znacku, informovat zdkazniky
o vyhodach sluzby a prubézné je piipominat, vybudovat preferenci vasi sluzby u zakazni-
k1, vytvofit a udrzovat celkovou image podniku, odliSit vase sluzby od nabidky sluzeb vasi
konkurence, modelovat o¢ekavani zakaznika, snizit riziko vnimané zakaznikem, piesved-

¢it zakazniky k nakupu sluzby. (ipodnikatel, © 2011)

1.3.4 Komunikacni strategie

Ve vSech nastrojich marketingové komunikace vyuzivame zakladni komunika¢ni schéma:
kdo sd€luje informace, komu jsou informace sdélovany, jakym zplsobem sd¢lujeme

a s jakym ucinkem (Heskova, 2012, s. 151).
Dle Vastikové (2008, s. 135) se komunikacni strategie sklada z Sesti krokt

Situacni analyzy,

Stanoveni cili marketingové komunikace,
Stanoveni rozpoctu,

Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu,

Vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi,

A A

Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie.

Dtive nez za¢neme vypracovavat konkrétni strategii, je potieba provést situacni analyzu.
Ta mé za tkol podrobné identifikovat firmu, jeji ¢innost, sluzbu ¢i sluzby, které poskytuje,
jeji dosavadni postaveni na trhu, stdvajici a potencidlni zdkazniky a konkurenci, ktera
ohrozuje jeji ¢innost. Z téchto udaji pak budou vychazet marketingovi pracovnici (Vasti-

kova, 2008, s. 135).

Body situa¢ni analyzy tvoii charakteristika vlastni spole¢nosti, vyhodnoceni sluzby, hod-

noceni spotiebitele, hodnoceni konkurence a externi faktory (Vastikova, 2008, s. 135).

Pred vlastnim rozvojem strategie je nutné stanovit nejdilezitéjsi cile marketingové komu-

nikace. Ovliviiuji totiz zplsob, jakym se bude strategie odvijet. Cile musi byt SMART —
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specifické, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované (Vastikova, 2008,

s. 136).

Mezi hlavni cile marketingové komunikace patii dle Vastikové (2008, s. 136) informovat
zakazniky sluzby o jejich vyhodach pro zakaznika, vybudovat u zdkaznika preferenci sluz-
by, presvéd¢it zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili, pfipominat priabézné poskyto-
vané produkty sluzby, rozlisit nabidku sluzeb od konkurence a tlumocit okruhu cilovych

zékaznikl filozofii a hodnoty firmy.

Dalsim krokem komunikac¢ni strategie je stanoveni rozpo¢tu. Jde 0 jeden z nejobtiznéjSich
krokt, ktery musi marketingovy pracovnik ucinit. Existuje né€kolik metod, které k tomu
muze pouZzit. Metoda ignorujici ilohu komunikace jako investice a ptimy vliv komunikace
na objem prodeje se nazyva metoda moznosti. Dle ni se stanovuje rozpocet podle toho,
kolik si firma ,,mtZe dovolit*. Pfesn¢j$i metodou je metoda stanoveni rozpoctu procentem
z ptijmt. Metoda urcuje ¢astku na komunikaci podle celkovych ptijmi z minulého roku,
ale ani tato metoda neumoziuje dlouhodobéjsi planovani komunikace. Dalsi metodou je
metoda konkuren¢ni nerovnosti. U ni se stanovuje rozpocet tak, aby byla dosazena ptimé-
fena publicita vici konkurenci a urcity podil na trhu. Nejcastéji pouzivanym zplisobem je
metoda cil a ukol, kterd vytvari rozpocet tak, ze stanovi konkrétni cile a urcity ukol, jez se
musi provést, aby se téchto cili dosdhlo. Poté se odhadnou naklady na provedeni téchto

tikoldt (Vastikova, 2008, s. 136 - 137).

Po stanoveni rozpoctu nasleduje vybér komunikacni strategie. Existuji dvé zékladni strate-
gie. Push — strategie ,tlaku®, ta je spojena s intenzivni distribuci a spo¢iva v tlaku skrz dis-
tribu¢ni kanaly — podnik tla¢i zakaznika k nakupu svych sluZzeb pomoci pfimého marketin-
gu a osobniho prodeje. Tuto strategii je vhodné pouzivat predevs§im u produktu, které nej-
sou prili§ diferencovany, maji podobnou cenu i kvalitu a neprezentuji zndmou znacku.
Pull — strategie ,,tahu®, ovliviiuje poptavku pisobenim pfimo na zakaznika pomoci reklamy
a public relations. Tuto strategii je vhodné zvolit u znackovych produktt ¢i u produkti,
které se vyrabé¢ji na objednavku podle vzorkii. VéEtSina firem ptistupuje ke kombinaci obou
strategii, 1 kdyZ strategie tlaku se uplatiiuje pfedev§im v primyslovych trzich (Heskova,

2012, s. 149 — 150).

Vlastni realizace komunika¢ni strategie zahrnuje dva body - vymezeni cilové skupiny

a nacasovani komunika¢niho mixu. Oba body jsou velice dilezité a zavisi na nich Gspéch
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celé strategie. Nejdilezitéjsi je poznani cilovych pfijemct (potencialnich i souc¢asnych kli-

entl) (Vastikova, 2008, s. 138).

Poslednim krokem komunikacni strategie je vyhodnoceni jeji ispé$nosti. Je nutné zkontro-
lovat, zda byly splnény stanovené cile marketingové komunikace a zda byla komunika¢ni
strategie uspeésna jako celek. Je nutné prokazat, jakych konkrétnich vysledkt bylo dosaze-
no a provéfit navratnost investic, vlozenych do komunikace. Zjisténi skutecnosti je tteba
vyhodnotit a vyuzZivat pfi tvorbé strategie pro dal§i obdobi. Komunika¢ni kampaii neni

nikdy dokonald, vzdy je mozné ji o néco vylepsit (Vastikova, 2008, s. 138).

1.3.5 Dosahovani dokonalosti v marketingu sluzeb

,Dokonalost marketingu v oblasti sluzeb vyzaduje dosazeni vynikajici trovné ve ttrech
SirSich oblastech: externim, internim a interaktivnim marketingu* (Kotler, 2013, s. 403).
Externi marketing predstavuje klasické tikoly spojené s piipravou, stanovenim ceny, distri-
buci a komunikaci sluzby smérem k zdkazniklim. Interni marketing zahrnuje Skoleni a mo-
tivaci zaméstnancli smétujici k poskytovani dobrych sluzeb. Interaktivni marketing popisu-

je schopnosti zaméstnanct obsluhovat klienta (Kotler, 2013, s. 403).

1.4 Marketing sportovnich zarizeni

V poslednich letech se vztah mezi marketingem a sportem prohlubuje. Lidé zacinaji travit vice
volného ¢asu fyzickym odpocinkem. Velké mnozstvi lidi voli jako zpiisob odreagovani cviceni
ve fitness centru. V soucasné dob¢ hraje kli¢ovou roli vybudovani loajality a tudiz ziskani sta-
1¢ho zakaznika, ktery bude firmé pfinaset potiebny zisk. ,,Statistika fika, Ze ziskat nového za-

kaznika je az desetkrat drazsi neZ si udrzet toho stavajiciho* (Freshmarketing, © 2009).

1.4.1 Zivotni cyklus zakazniki sportovist

Dle Romana Sterlyho, feditele webového portalu Sport Central se zivotni cyklus zakaznika
sklada z péti krokt — tzv. ZZZZZ model. V prvnim kroku ,,Ziskani“ je nutné, aby se za-
kaznici o sportovisti dozvédéli. K tomu je tieba vyuzit marketingovych kandlt (webové
stranky, socialni sité, blogy, kampan¢, soutéze, PR, radio, noviny, letdky, casopisy, poia-
dani sportovnich akci apod.). V druhém kroku ,,Zazitek* zjistéte, co zdkaznici chtéji, do-
piejte jim hodnotny zazitek, pfekonejte jejich ocekavani, méite spokojenost. V tretim kro-
ku ,,Zopakovani navstévy“ pomozte zakaznikiim, aby se vratili, pfipomente se, zorganizuj-
te néco navic. K tomu vyuzijte emaily, permanentky, blog, vérnostni program ¢i sportovni

akce. Ve ¢tvrtém kroku ,,Zminéni se zdkaznikiim* motivujte zdkazniky, aby se o vas zmi-
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nili ostatnim. Duleziti jsou ti, ktefi méli pozitivni zazitek. Ud€lejte ze zakaznikl své pod-
porovatele. Posledni krok tvofti ,,Zisk*. Méjte piehled o svych trzbach a nadkladech, hledejte

dalsi moznosti zvySovani piijma (Slideshare, © 2013).

1.4.2 Strategie uspéSného fitness centra

Dle Jaroslava Struzky z Fit Academy (Nové fitness, © 2015) se skryva za uspéSnym pro-

vozovanim fitness centra 7 krokt. Pfi jejich dodrZeni budete mit ze svého podnikéani radost

po cely rok.
. . . v Ve ’ . ’ . ’ A
eDefinujte co nejpresnéji cilovou skupinu svého fitness centra a podle vysledku nastavte rozsah
Krok 1| svychsluzeb
J
N\
*Spravné a vyvazené rozlozte svlj prostor pro jednotlivé aktivity a zazemi, aby ta nejmensi jeho
Krok 2| C€ast nelimitovalavase klienty natolik, Ze koncept fitness centra ztrati smysl.
J
vl v . Sy ‘o . v s v v v, . P A
\/ *Peclivé zvaZte vybér a skladbu strojd, aby odpovidala potfebam vétsiny vasich zakaznikd. Nesmi
Krok 3 nastat situace, kdy se vasi klienti pfizpGsobuji moznostem fitness centra, ale naopak. Vy musite
\/ jit naproti cilm svych zakaznika. )
~ L, )
\/ eSpravneé vybrani zaméstnanci dokazou uvést vas koncept do praxe k vasi spokojenosti. Spatny
Krok 4| vybér naopak dokaze pohibit i tu nejlepsi myslenku.
J
N\
eZkontrolujte, zda je vase zaftizeni pro cilovou skupinu jednoduse dostupné. Spravné misto je
Krok5| jednimz kli¢ovych parametrl vaseho fitness centra.
J
v ’ . ’ . z 7V Ve z z 7 o . Ve . ra \
\/ eDobfe zvoleny marketingovy mix vam dokaze pritahnout dostatek zdkaznikd i pfi velmi malém
Krok 6/ rozpocCtu. Stejné tak se ale dd utopit spousta penéz na marketing bez jakéhokoliv viditeIného
uspéchu.
\/ )
v v ’ v z sz o v A ’ v \
\/ eSoustiedéni se pouze na jeden z predchazejicich bodl nepfinese kyzeny efekt. Nezapomerite,
Krok7| Ze vSechny body spolu tzce souvisi! Zménite-li obsah jednoho z nich, bude to chtit zménuiu
\/ ostatnich. Mira jejich vzajemného ovliviiovani je obrovska.
J

Obrazek 1 Sedm kroki k uspésnému fitness centru (Zdroj: Vlastni zpracovani na

zaklad¢é Nové fitness, © 2015)
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2 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY A JEJICH SPOKOJENOST

»~Moudii marketéfi sluzeb si uvédomuji zmény v oblasti sluzeb, jako je vyznam nové posi-
leného zakaznika, spoluprace zakaznika a potieba uspokojovat zaméstnance stejné jako

zakazniky* (Kotler, 2013, s. 400).

Zakaznici jsou pii ndkupu sluzeb a doplikovych produkti stale sofistikovanéjsi a tlaci fir-
my k poskytovani nadstandardnich sluzeb. Diky internetu Casto ventiluji své zkuSenosti
s firmou, chvali dobré sluzby a sdili 1 své pocity nespokojenosti a rozcileni, ze Spatné
urovné sluzeb. Uvadi se, Ze 90 % nasStvanych zadkaznikl se o své zklamani podéli s ptateli,

nyni se vS§ak o n¢ mohou podélit i s naprosto cizimi lidmi (Kotler, 2013, s. 400).

Aby firma ptedesla vyskytu nespokojenych zakaznikd, je tfeba pestovat s nimi dlouhodobé
vztahy, a byt nonstop k dispozici pomoci telefonu, e-chatu ¢i emailu. Pro zachyceni nespo-
kojenych zdkaznikd musi firma monitorovat blogy, webové stranky a socialni média. Po-
kud se vyskytne problém, napiiklad ptijde od nespokojeného zdkaznika email, je tieba

rychle a spravné reagovat (Kotler, 2013, s. 401).

,Realita je takova, ze zadkaznici sluzby nejen kupuji a pouzivaji, ale také hraji aktivni roli
pii jejich poskytovani (Kotler, 2013, s. 402). Aby zakaznici pocitovali silnéj$i spojeni
mezi nimi a poskytovatelem sluzby, je tfeba je do procesu sluzby zapojit. Bohuzel ¢asto

dochazi k nepochopeni ¢i neschopnosti zakaznika. (Kotler, 2013, s. 402).

2.1 Uspokojovani zaméstnanct i zakazniki

»Spolecnosti poskytujici vynikajici sluzby védi, Ze pozitivni postoje zaméstnancu posili
vérnost zakaznikt“ (Kotler, 2013, s. 402). Interni motivace zaméstnancii vede k zvysSeni
spokojenosti zaméstnancl s praci a k vét§Simu odhodlani. Zaméstnanci musi byt motivovani
zakazniky hyckat, ptfesné¢ odhadovat jejich potieby, navazovat s nimi dlouhodobé vztahy
a poskytovat kvalitni sluzby tesici jejich problémy (Kotler, 2013, s. 402).

,»Vzhledem k dopadu pozitivnich postojii zaméstnancli na spokojenost zdkaznikii musi spo-
lecnosti poskytujici sluzby pfijimat jen ty nejlepsi zaméstnance, které dokédzou najit. Musi
zamestnanciim nabizet celou kariéru, nikoli jen konkrétni misto. Musi pfipravovat solidni

programy $koleni a poskytovat podporu a odmény za dobry vykon* (Kotler, 2013, s. 402).

K tomu aby byl zakaznik se sluzbami spokojen, by méla firma spliovat nasledujici kritéria:
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e Dobra kvalita hmotnych prvkt (dobry technicky stav a vzhled zatizeni, budov, ob-
le¢eni a vzhled zaméstnanci, uprava komunikacnich materialii a pisemnosti, stan-
dardni zpracovani hmotného produktu apod.),

e Spolehlivost (pfesnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku spojeného s poskytnutim
sluzby),

e Schopnost reakce (schopnost reagovat na pozadavky zakaznika, vstiicnost),

e Jistota (schopnosti, kvalifikace, zdvoftilost, divéryhodnost, bezpecnost),

e Empatie, pochopeni (vciténi se a pochopeni potieb a pozadavkl zédkaznika, snadny

pristup ke sluzb¢, dobra komunikace) (Vastikova, 2008, s. 197).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

»~Marketingovy vyzkum spocivd ve specifikaci, shromazd’ovéani, analyze a interpretaci dat,

ktera slouzi jako podklad v procesu marketingového fizeni (Juiikova, 2013, s. 3).

Poznavani svych zakaznikl je jednim z nejdilezitéjSich tkold, které by firma méla intenzivné
fesit. Toto poznavani v8ak musi byt opfeno o postupy souc¢asného marketingového vyzkumu

(Foret, 2012, s. 3).

,Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zakazniky a vetfejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych ptilezitosti
a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingo-
vého vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu ur¢i, jaké
informace potiebuji, navrhnou metodu jejich ziskani, fidi a provade¢ji sbér dat, analyzuji vy-
sledky a sd¢€luji zjisténi a jejich disledky* (Kotler, 2007, s 406).

3.1 Marketingovy vyzkum sluzeb

Dle Vastikové (2008, s. 196) je kvalita sluzeb jednu z kliCovych otazek marketingového
fizeni sluzeb. S rostoucim narokem spotiebiteli roste i vyznam kvality sluzeb. Ocekavani
zékaznikli 1 zplisob vnimani stejné sluzby jsou u riiznych zakaznikli v riznych ¢asovych
obdobich rozdilné. Vnimani zakazniki mize zaviset na mnoha faktorech, naptiklad na
selektivni ivaze (pozorovani véci a faktl, které souvisi s béZnymi potiebami), selektivnim
vybéru informaci, nebo na selektivnim zapamatovani (zapamatovani si faktii a informaci,

které potvrzuji vSeobecné minéni) (Vastikova, 2008, s. 196).

Proces marketingového vyzkumu se sklada dle Kotlera a Kellera (2007, s. 141) ze Sesti

kroki, které jsou vidét na obrazku 2.

V prvnim kroku definujeme problém a urujeme cil vyzkumu. Jde o nejdileZitéjsi Cast
z celého vyzkumu, vedouci marketingu musi byt opatrni, aby problém nebyl definovan

piili$ Siroce ani prilis uzce. (Kotler a Keller, 2007, s. 142)

V druhém kroku zpracujeme plan ¢i projekt, ktery obsahuje jiz zminény cil vyzkumu, me-
tody, techniky, velikost zkoumaného vzorku, zplisob zpracovani informaci apod. Nesmi
chybét samoziejmé cena a terminy, v nichz budou jednotlivé kroky uskute¢nény (Czech
Plus, © 2015). Foret (2008, s. 26) jesté dopliuje, Ze by mél obsahovat teoretické uchopeni
zkoumaného problému, piipadné zakladni hypotézy feSeni a urceni vyzkumnych cilt

a jejich zdivodnéni. Pfedbézné ptedstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat, stanoveni
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informac¢nich potfeb, vymezeni zdkladniho souboru a navrzeni zkoumaného souboru
(vzorku), stanoveni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum, ur€eni zptsobu
kontaktovani respondenttl, predvyzkum, vlastni vyzkum — sbér v terénu, statistické zpraco-
vani zjisténich informaci, prezentaci a interpretaci ziskanych vysledka véetné praktickych

doporuceni, ¢asovy rozvrh jednotlivych etap a rozpocet nakladi vyzkumu.

Ve tretim kroku provadime sbér informaci. Jde o primérni informace, na jejichz ziskédvani
pouzivame metody jako je pozorovani, dotazovani ¢i experiment (Czech Plus, © 2015).
Kotler a Keller (2007, s. 150) pokladaji tuto fazi za nejnakladnéj$i a nejvice nachylnou

k chybam.

,Jakmile byly marketingovym pruzkumem zjistény a shromazdény potiebné tdaje, je dal-
Sim krokem jejich zpracovani a analyza. Pracovnici, ktefi provadeji vyzkum a zpracovani
dat, zjiStuji pottebné statistické veli¢iny vyjadtujici ¢etnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry
zé4vislosti mezi proménnymi aj., jako podklad pro rozhodnuti managementu o feSeni pro-
blému, ktery byl pfedmétem Setfeni. Vybér metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili stu-
die a zptisobu ziskavani tdaji* (Studium, Skola, Wiki, © 2015).

Patym krokem celého procesu je prezentace zaveéri. Konecna zprava zpracovava vysledky
do finalni podoby. Popisuje pfedmét a cile vyzkumu a jeho metodické postupy, charakteri-
zuje zkoumany soubor, shrnuje zakladni poznatky vyzkumu a doporucuje feseni zkouma-
ného problému (Czech Plus, © 2015). Kotler (2007, s. 425) uvadi, ze by ve zpravé mély
byt uvedeny jen dulezita zjisténi a vyzkumnik by se nemél snazit management zahltit Cisly
a nejruznéjSimi statistickymi piistupy.

V poslednim kroku vyvodi management z vysledkl zavéry, u¢ini z nich marketingova roz-

hodnuti a strategie a ty pak implementuje do realného prostiedi.

Krok 1: Krok 2: Krok 3: Krok 4: Krok 6:
Definovani Vytvorenipla Shromazdéni Analyza Ucinéni
problému nu vyzkumu informaci informaci rozhodnuti

Obrazek 2 Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani na zakla-

dé Kotlera, Kellera, 2007)

3.2 Metody marketingového vyzkumu sluzeb

Setteni kvality sluzeb organizace by mé&lo obsahovat tii hlediska. Hledisko zdkaznika — jak

zakaznik vnimd funkéni kvalitu sluzby, jak posuzuje jeji technickou kvalitu. Hledisko
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marketingové koncepce organizace — zjiSténi, nakolik je kvalita poskytovanych sluzeb
v souladu s marketingovou strategii firmy. Konkuren¢ni hledisko — zjisténi za pomoci do-
tazovani, jak jsou zakaznici spokojeni se sluzbami urcité organizace (Vastikova, 2008,

s. 197).

Dle Juiikové (2013, s. 8) existuji tfi rizné¢ vyzkumné piistupy — pozorovani, dotazovani

a experiment.

Dle Kotlera (2007, s. 410) je pozorovani ,,Shromazd’ovani primarnich tidaji pozorovanim
pirislusnych osob, jejich jednani a situaci®. Kozel a kolektiv (2006, s. 241) vidi pozorovani
jako vhodnou metodu i pro malé organizace, protoze jde o metodu nejméné narocnou na
vlastni realizaci. Pozorovani umoziuje ziskat potfebné informace o situaci na trhu, u kon-
kurence, 0 zpisobu vybéru sluzeb, frekvenci uziti, placeni sluzeb a fadu dal$ich potieb-
nych udaji. Umozinuje zjistit 1 udaje, které by si zakaznik pti dotazovani nemusel uvédomit
¢1 je posoudil zkreslené. Aktudlni informace mohou byt ziskdny na zdkladé¢ pozorovani
relevantnich aktért v relevantnim prostiedi ¢i prosttednictvim zkuSebnich ndkupt (mystery
shoppingu). Mystery shopping povazuje Heskova (2012, s. 170) pro fizeni lidského faktoru

Vv oblasti sluzeb za nejvhodnéjsi metodu.

Dalsim z vyzkumnych ptistupl je dotazovani. Jutikova (2013, s. 8) d€li dotazovani na
osobni, telefonické a emailové, pisemné. Kozlova (Eamos, © 2015) k tomu dopliuje, Ze
informace mutzeme ziskat pomoci rozhovoru (vyzadované informace jsou ziskavany

vV piimé interakci s respondentem), dotazniku (respondent odpovida pisemné na otazky

vvvvv

Poslednim vyzkumnym pfistupem je experiment. ,,.Smyslem experimentalniho vyzkumu je
odhalit kauzalni vztahy mezi pficinou a jejim disledkem pfi vylouceni jinych vlivii* Koz-

lova (Eamos, © 2015). Experiment mlize byt bud’ laboratorni ¢i trzni.

3.3 Kontaktni metody

Existuje ne¢kolik cest, kterymi lze od respondentli potfebné udaje ziskat. Jde naptiklad
0 postu, telefon, osobni rozhovor ¢i internet. V tabulce 1 jsou uvedeny silné a slabé stranky

kazdé z téchto kontaktnich metod.

Dotaznik zasilany postou je nejlepsi zplisob, jak se dostat k lidem, ktefi odmitnou osobni

rozhovor. Interview po telefonu je nejlepsi metodou K rychlému sbéru informaci. Osobni
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kontakt je nejvSestrannéj$i metodou. Vyzkumnik muize polozit vice otdzek a dle reakci

k nim pfidat otazky dopliujici. (Kotler, Keller, 2007, s. 150 — 151)

Posta Telefon | Osobni kontakt | Internet
PruzZnost Mala Dobra vyborna Pfimétena
Mnozstvi ziskatelnych udaji | Dobré Ptiméfené | vyborné Dobré
Kontrola nad osobnim vlivem | Vyborna | Pfiméfend | Mala Vyborna
Kontrola vzorku Piiméfena | Vybornd | Pfimétend Pfimétena
Rychlost ziskani udaja Mala Vybornd | Dobra Vyborna
Response rate Mala Dobra Dobra Mala
Néklady Dobré Pfiméfend | Mala Vyborné
Rémec vzorku Dobry Vyborny | Pfiméfeny Maly

Tabulka 1 Silné a slabé stranky kontaktnich metod (Zdroj: Vlastni zpracovani na
zaklad¢ Kotlera, 2007)

3.4 Dotaznik

Pti tvorbé dotazniku je tfeba si davat pozor na jeho spravné sestaveni. Je dulezité, aby jeho
vysledky odpovidaly potfebam a cilim spole¢nosti. Proto je nutné dodrzet tifi zasady.
Otazky formulovat a sestavit do takového celku, aby dotazovany co nejpiesnéji odpovidal
na to, co nas zajima. Vytvoiit takové podminky, aby se dotazovanému tento ukol zdal
snadny, pfijemny a zadouci a aby odpovidal strucné a pravdivé. Otazky formulovat srozu-
mitelng, aby bylo vZzdy jasné, co se po respondentovi chce. Dotaznik musi byt schopen

»~mluvit* a respondentovi v§e vysvétlit, jako by to délal tazatel (Foret, 2008, s. 43).

K naplnéni téchto zdsad ptispivaji zejména tyto aspekty dotazniku: jeho celkovy dojem,

formulace jednotlivych otazek, typ otazek a manipulace s dotaznikem (Foret, 2008, s. 43).

Aby nedoslo ke Spatnému pochopeni otazek ¢i nechybély respondentiim moznosti odpové-
di, je dobré pfed zahajenim vyzkumu provézt tzv. pilotdZz. Jde o otestovani dotazniku na
vzorku nekolika respondentii. Pokud nemame k dispozici n€kolik respondentti, nouzové

mohou pomoci spolupracovnici, rodinni pfislusnici ¢i pratelé (idotaznik, © 2015).
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4 ZDRAVY ZIVOTNI STYL

4.1 Definice Zivotniho stylu

Definice Zivotniho stylu dle Machové, Kubétové a kol. (2009, s. 16) zni takto: ,,Zivotni styl
zahrnuje formy dobrovolného chovani v danych zivotnich situacich, které jsou zalozené na
individudlnim vybéru z riznych moznosti. Mizeme se rozhodnout pro zdravé alternativy
moznosti, které se nabizeji, a odmitnout ty, jez zdravi poskozuji. Zivotni styl je tedy cha-

rakterizovan souhrou dobrovolného chovani (vybérem) a Zivotni situace (moZnosti)“.

Zivotni styl je dle Machové, Kubatové a kol. (2009, s. 16) nejvétsim ovliviiovatelem zdra-
vi. Celedova a Cevela (2010, cit. podle Dufkova, s. 50) rozliduji Zivotni styl jednotlivce a
zivotni styl skupiny. Za Zivotni styl jednotlivce povazuji konzistentni zivotni zptisob jedin-
ce, jehoz jednotlivé ¢asti si navzajem odpovidaji a jsou ve vzajemném vztahu. Zivotni styl
skupiny chapou jako typické spolecenské rysy zivotniho zpusobu, které jsou pfizna¢né pro

pievaznou vétsinu Clenid néjaké skupiny napt. profesni.

4.2 Zivotni styl sou¢asného ¢lovéka

Technicky pokrok a bydleni ve vyskovych domech na sidlistich zménily zivotni styl oby-
vatel vyspélych zemi druhé poloviny 20 stoleti. Clovék diky zptasobu Zivota (v pracovni
dob¢ sedi, do prace jezdi autem nebo jinym dopravnim prostiedkem, nechodi pésky po
schodech, podlahu uklizi pomoci mopu a vysavace, pradlo pere v pracce apod.) zacal vést
pievazné sedavy zpisob zivota. Zménily se 1 mezilidské vztahy. Mnoho lidi se cely zivot
honi za penézi, aspéchem, moci a diky tomu odsouva do pozadi rodinu (Machova, Kuba-

tova a kol., 2009, s. 17).

Clovék na za¢atku nového tisicileti stoji na rozcesti. Na jedné strané 1éta do kosmu, 16&i
mnohé infek¢éni choroby, umi vyuzivat poznatki atomové fyziky a moderni chemie, na
druhé strané se objevuji stdle nové civiliza¢ni choroby (nddorovd onemocnéni, obezita,
kardiovaskularni choroby, cukrovka atd.). Resenim neni odmitnuti technického pokroku,
ale uvédoméni si potfeby pohybu, zdravéjSiho zplisobu stravovani a péstovani dobrych

mezilidskych vztaht (Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 17).

4.3 Ovliviiovatele zivotniho stylu

vvvvvv

zivu, pohybovou aktivitu a dusevni hygienu (Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 18).
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Lidsky organizmus potfebuje energii k zajisténi své Cinnosti a stavebni latky k vystavbé
tkani a organti. Energii ziskava Clovek potravou. Spravnd vyziva musi byt vyvazend po
strance kvantitativni i kvalitativni. Vyziva musi zajiStovat odpovidajici ptijem energie od-
povidajici jejimu vydeji a byt vyvazend a rozmanitd, aby byl zajistén dostatecny ptisun
zivin, vitamind a mineralti. Nesmi se zapominat ani na dostatecny pfijem tekutin, nejlépe

vody (Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 18).

VyzZiva ovliviluje riist a vyvoj jedince, jeho vykonnost ve skole €1 v praci a pocit pohody.
Vhodna vyziva pomaha prevenci nékterych chorob a usnadiiuje a podporuje 1éceni. Ne-

spravna vyziva ¢lovéku skodi Machova, Kubatova a kol. (2009, s. 35).

K tomu, aby byla zivotosprava optimalni, je potieba dodrzovat urcité obecné zasady a pii-
stupy k vyzivé. Mit dostatek pohybu, Casto pobyvat na Cerstvém vzduchu, stfidmé jist -
mensi porce a spiSe Castéji. Jist v klidu a v pfijemném prostiedi, preferovat bilkoviny
a vitaminy pted sacharidy, nekoufit a nepit vétsi mnozstvi alkoholu. Celedova a Cevela

(2010, s. 56).

Lidské télo je vyvinuto k pohybové aktivité. Neustale probihaji dechové pohyby, cirkulace
krve, srdeCni stahy, pohyby stfev a dalSich organti a k dalSim pohybtim. Aktivni pohyb
vyuzivame k premist'ovani téla v prostoru a je nezbytnym a nejptirozenéjSim ptredpokla-

dem pro zachovani a upevnéni zdravi (Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 39).

Jednou ze slozek pohybové aktivity je télesnd zdatnost. Ta se skldda z vytrvalostni zdat-
nosti, svalové sily, pohyblivosti kloubti, Slach a vazi a koordinace pohybu. Jednotlivé
slozky lze posilovat riznymi pohybovymi aktivitami (rychld chize, béh, plavani, jizda na

koni, prace na zahradé¢, kulturistika, apod.) (Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 43).

,Bohuzel, v soucasné dobé dochdzi k vyraznému poklesu pohybové aktivity populace a
hypokineze (nedostatek pohybu) se stava charakteristickym rysem sou€asné¢ho Zivotniho
stylu s velmi negativnim dopadem na zdravi. Z hlediska podpory zdravi a prevence chro-
nickych neinfekénich chorob je dalezité vratit aktivni pohyb do zivotniho stylu dneSniho

&lovéka“ (Celedova a Cevela, 2010, s. 62)

Dle Celedové a Cevely (2010, s. 62) méa troveii zdatnosti (neboli fitness) vliv na zdravi
a vykonnost. Pokud chceme urovei fitness zlepSovat, musime zlepSovat tirovné vsech jeho
soucasti. Je nutné nutit svaly k ¢innosti a vykonavat pravidelné aerobni ¢innost. Tim zlep-
Sime uroven kardiorespirani vytrvalosti (schopnost dodavat zakladni Ziviny, specialné

Kyslik, pracujicim svalim).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Jednim z druh@ pohybu, ktery lze provozovat pro udrzeni rovnovahy organismu a fyzické
kondice je pravidelné cviceni ve fitness centru. Jde o skvélou metodu ve chvili, kdy se sna-
zite zhubnout. Cviceni ve fitness centru ma vyhodu predevsim v tom, ze miize navstévovat
rizné lekce, kde se vam vénuji zkusSeni trenéti. Ti dokazi skvéle poradit vhodny druh cvi-
¢eni, ukazi jak spravné provadét jednotlivé cviky a v piipadé zajmu jsou schopni sestavit

tréninkovy plan a doporugit jidelni¢ek (Celedova a Cevela, 2010, s. 62).

Poslednim faktorem ovliviujicim Zzivotni styl ¢lovéka je duSevni hygiena. K tomu, aby
Cloveék dosahl dusevni rovnovéahy, je nutné respektovat zivotni rytmy a nalézt optimalni
rezim prace a odpoCinku. Také je dilezité vénovat ndlezitou pozornost spanku. DuSevni
hygiena se uplatiiuje v prevenci psychickych poruch a nemoci. Zahrnuje zasady Zzivo-
tospravy, jednani s lidmi, feSeni konfliktli a Zivotnich situaci, psychickych zatézi apod.

(Celedova a Cevela, 2010, s. 63 - 65).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Vymezeni problému

Navstévnost fitness centra F.AN FITNESS Trest kazdoroéné sezdénné kolisd, mimo to
mnoho klientli po nékolika navstévach prestane fitness centrum navstévovat. Cilem vy-
zkumu bude zjistit od stavajicich i byvalych klientt, jak jsou se sluzbami fitness centra,
jeho vybavenim, prostfedim a piistupem zaméstnancti spokojeni a dle toho navrhnout

vhodnou komunikaci nabizenych sluzeb a doporucit, jak ptipadné sluzby upravit ¢i doplnit.
5.2 Cile prace, vyzkumna otazka

Cil: Hlavnim cilem bakalatrské prace je navrhnout, provést a vyhodnotit marketingovy
vyzkum spokojenosti zakazniki F.AN Fitness Ttest.

Vyzkumna otazka prazkumu: Jsou zakaznici F.AN Fitness Tiest' spokojeni s kvalitou

a cenou nabizenych sluzeb?

5.3 Metoda reseni

Odpovéd’ na otazku bude hledat autorka prace za pomoci kvantitativniho vyzkumu pro-
stiednictvim pisemného a elektronického dotazovani. Tuto metodu si autorka vybrala
z dtivodu piehlednosti a snadné dostupnosti cilové skupiny a také kvuli rychlosti vkladani

a zpracovani dat.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 F.AN FITNESS TREST

Fitness centrum F.AN FITNESS Ttest sidli v centru mésta Tiest’ a otevieno ma pro své

klienty kazdy den mimo soboty, vzdy od 15 do 21 hodin.

Ttest’ je malé mésto s poctem obyvatel kolem Sesti tisic, lezici na Vysociné na trase mezi
Jihlavou a Tel¢i. Fitness centrum ma pronajaté prostory ve viceucelové budove, ve které
nalezneme v piizemi supermarket Albert a v prvnim patfe Vietnamskou prodejnu a fitness
centrum F.AN FITNESS Trest'.

Majitelé fitness centra jsou dva kamaradi Pavel Anderle a Tomas Fiala. Oba velci pfiznivci
a nadSenci do fitness. Pavel Anderle dokonce aktivné zavodil Vv silovém trojboji muza
a nékolikrat vyhral mistrovstvi Ceské republiky. Na otazku proé se rozhodli v Ttesti fitness
centrum zalozit, Tomas Fiala odpoveédél: ,,Mame to radi, ja uz ve fitku délal a v Ttesti ne-
bylo. Pavel jako byvaly trojbojat k tomu mél vztah, tak jsme se rozhodli zalozit si vlastni®.
Fitness centrum otevieli 17. 3. 2008 po rekonstrukei, kterd trvala tii mésice. a hlavnim pta-

nim mayjiteld je: ,,Mit spokojené zakazniky, vytvofit pfijemné prostiedi a zaplatit najem*.

Nazev fitness centra F.AN FITNESS Ttest ma dva vyznamy. Prvnim je pteklad anglické-
ho slova ,,FAN®, které znamena fanousek a druhy jako spojeni prvnich pismen piijmeni

majitelt F (Fiala) AN (Anderle).

6.1 Vybaveni fitness centra

Fitness centrum zabira plochu cca 350m®. Plocha je rozdélena do ndkolika &4sti — nejvetsi
prostor zaujima posilovna, dale ve fitness centru nalezneme sal, ve kterém probihaji hodiny
alpinningu a spinningu, mistnost se soldriem, mistnost s VacuStepem, maly sklad a dvé
Satny — panskou a damskou. V kazdé $atné jsou klientiim k dispozici sprcha, toaleta a uza-

mykatelné skiinky.

Posilovna zabird nejvetsi prostor, naléza se asi na poloving plochy. Prostor je rozdélen do
nékolika sekci, dle toho, k ¢emu jsou posilovaci stroje zaméteny. Posilovnu béhem mésice
dle Tomase Fialy, majitele fitness centra, navstévuje pramérné 90 osob a asi 60 % z nich

mé zakoupenou permanentni vstupenku.

Dale fitness centrum nabizi dvé skupinova cviceni — alpinning a spinning. Vyhodou téchto
cviceni je, ze jsou navstévnici obvykle mnohem vice motivovani k tomu, abyste se ,,nefla-

kali“ a cvi€ili naplno. Fitness centrum vlastni 11 kol na spinning a 9 pési na alpinning.
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Bohuzel diky malému prostoru musi majitel vzdy dle lekce piistroje pfipravovat (nepO-

ttebné pristroje uklidit do skladu za mistnosti a potfebné ptipravit na danou lekci).

,»Spinning je nejucinnéjsi a vysoce motivujici kardio — vaskularni cviceni posledniho dese-
tileti. Lekce probihaji na specialnich kolech — spinnerech. Kazdy jezdec si voli zatéz, ktera
mu vyhovuje. Tempo urcuje rytmicky hudebni doprovod. Vse probihd pod vedenim zkuse-
nych lektorii. CviCeni je nendro¢né na koordinaci pohybi, nezatézuje kloubni systém
a sméfuje k celkovému procviceni svalti nohou a hyzdi, ale také pazi a svalt trupu. Jiz po
nékolika cvicebnich hodinach je znat Gibytek tukovych zasob a zlepSeni fyzické kondice*
(Spinning-MB, ©2015). Lekce spinningu probihaji 3x tydné a vedou je dvé zkuSené in-
struktorky, které se dle rozvrhu stiidaji. Lekce ma cca 60 minut. Hodina za¢ina lehkym
pétiminutovym rozjezdem, po té nasleduje 45 minut hlavni ¢asti lekce a nakonec probiha

protaZeni.

Alpinning — cvi¢eni na mechanickém pasu. Tento originalni program byl vyvinut pro lidi
kazdého véku a Urovné zdatnosti. Vychazi z nejpiirozenéjSiho lidského pohybu, vychazi
z chiize. Chiize nebo béh na pasu pozitivné ovliviiuje krevni tlak a spalovani tuka. Al-
pinning kombinuje trénink s mnoha cviky a taktéz velmi pohodIné kontrolujeme vSechny
tréninkové parametry, jako jsou rychlost chize, tepova frekvence, energeticky vydej
a ubehnuté kilometry (Alpinning, ©2015). Lekce alpinningu probihaji také 3x tydné, vzdy
Vv jiny den nez lekce spinningu. Na lekcich se stfidaji tii instruktorky, které se stejné jako
u spinningu sttidaji dle rozvrhu. Hodina alpinningu ma zhruba 70 — 80 minut, dle instruk-
torky. Hodina za¢ina pétiminutovym rozehiatim, po ném nasleduje 55 minut hlavni ¢asti
lekce. Poslednich 10 minut se vénuje protazeni. Nékteré instruktorky pied protazenim veé-

nuji 10 minut posilovani biicha a hyzdi.

Ve zvlastni mistnosti je umistén VacuStep. Tento pfistroj je oblibeny hlavné u Zen, protoze
byl specialné vyvinut k tomu, aby dosahl maximalni redukce v objemu téla a zlepSeni
struktury pleti. Uzivatelim nabizi efektivni spalovani tukl a vyrazné ubytky na objemu
Vv problematickych partiich, provozovatelim pak zajimavy zdroj ptijmd. ,,Cvi¢eni v pod-
tlaku simuluje fyzickou aktivitu v prostiedi s nizkym tlakem, napf. na horach, v rezimu
aerobni aktivity. Znamend to, ze ve VacuStepu dochdzi pti pohybu k pokryti energetické
spotteby pirednostnim spalovanim tuki. V podtlakové komote VacuStep se az o 50% zvy-
Suje spotieba energie ve srovnani se zatéZi v normalni atmosféfe, a tim se tuky spaluji az

3x rychleji!* (VacuStep, ©2015).
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6.2 Cenik

Tvorba cen a jejich vySe zavisi na mnoha faktorech. Mimo nakladu je to i konkurence a hodno-
ta sluzeb pro zakaznika (Vastikova, 2008, s. 120). Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb

se cena stava dulezitym ukazatelem kvality.

Jelikoz cena je jeden z faktort, ktery ovliviiuje zdkazniky pti vybéru druhu sportovni aktivity,
snazi se majitelé F. AN FITNESS Tiest ceny pfizpisobit tak, aby byla zajisténa dostate¢né

vysoka navstévnost fitness centra.

V tabulce niZe jsou vidét ceny za jednotlivé vstupy i1 zvyhodnéné permanentky. Dle infor-
maci od majitell fitness centra ma zhruba 60 % navstévniki zakoupenou permanentku na

aktivitu, kterou navstévuji.

M¢sicni Roc¢ni per-
1 vstup 10 vstupt 20 vstupt
permanentka | manentka
Posilovna 50 K¢ 450 K¢ 850 K¢ 500 K¢ 5.000 K¢
Spinning 75 K¢ 700 K¢ 1300 K¢ - -
Alpinning 90 K¢ 830 K¢ 1500 K¢ - -
VacuStep 110 K¢ 990 K¢ 1600 K¢ - -

Tabulka 2 Cenik vstupu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.3 Komunikace fitness centra

Jelikoz jde o malé fitness centrum, veskerou komunikaci si délaji majitelé sami, mimo gra-
fické podoby propaga¢nich materiald, na ty si najimaji externi graficku. K propagaci fit-
ness centra a porddanych akci vyuZzivaji rGzné nastroje komunikaéniho mixu. ,,Kazdy
Z nastroji komunika¢niho mixu ma specifické vlastnosti, které ho pfedurcuji ke komunika-

ci urcitého druhu sdéleni vybranému okruhu zdkaznika* (Vastikova, 2008, s. 137).

Jednim z kanalt, ktery fitness centrum pouziva, je podpora prodeje. ,,Podpora prodeje je
casové omezenym, kratkodobym, flexibilnim komunika¢nim nastrojem, ktery ma motivo-
vat a podnécovat spotiebitele ke koupi® (Heskova, 2012, s. 152). Dle Vastikové (2008,
S. 142) do podpory prodeje patii vyuzivani kuponi, prémii, soutézi, bezplatné ukazky sluz-
by, vyherni loterie, vystavy a veletrhy, reklamni a darkové pfedméty, vérnostni programy,

akeni nabidky, slevy, ale i prostfedky zaméfené na misto prodeje (POP a POS materidly),
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rozdavéani vzorkl (sampling), event marketing a instore promotion. U sluzeb jsou nejcastéji
vyuzivany cenové slevy, které dokazi reagovat na sezénnost v poptavce po urcitych nabi-

zenych produktech sluzeb.

Fitness centrum aktivné vyuziva mnozstevni slevy (permanentky, slevy pti deseti ¢i dvace-
ti vstupech). Mimo nich majitelé dle aktualni potieby zafazuji slevové akce. V roce 2014
napiiklad v mésicich zafi a fijen snizili cenu vstupného skupinové lekce alpinning z 90 K¢
na 60 K¢&. Déle v mésici cervnu mély zeny vstup do posilovny zdarma. Tyto akce propago-
vali pomoci letakd, viz obrazek nize. Letaky distribuovali pomoci Ceské posty do viech
domacnosti v Tiesti a okolnich vesnicich, dale letaky vyvésili na nasténce ve fitness centru

a na propagacni tabuli pted vstupem.

e

NYNI pouze za

nedéle 15:00 - 21:00

© 722 044 877

Obrazek 3 Akéni letaky (Zdroj: facebook F.AN FITNESS)

Roznos letakti (drop mailt) fadime mezi prostfedky pifimého marketingu. Dle Kotlera
(2007, s. 928) piimy marketing (direct marketing) ptedstavuje piimou komunikaci s pecli-
v€ vybranymi individudlnimi zékazniky s cilem ziskat okamzZitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky. Dle Heskové (2012, s. 154) je pfimy marketing ndstro-
jem, ktery dopliuje klasické komunikaéni néstroje. Jeho vyhodou je, Ze diky nému lze

dobfte cilit, vyuzivat ptimé komunikacni cesty a 1ze dobfe métit odezvu na komunikaci.

Ptiznivci fitness centra se o akcich mohli dozveédét také ve facebookové skuping, kde byl

letak vzdy pfed a v priibéhu akce vyvésen, a v piipadé potieby bylo moZzné se on-line ptat

vvvvvv
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sttedkem pro Sifeni informaci. Zde naleznou klienti informace o aktudlnich akcich, zmé-

nach v oteviraci dobé&, tipy na domaci cviceni, ukdzky zdravych receptt apod.

Facebooku fadime mezi socialni sité. Jde o médium, kde dochazi ke sdileni a spoluvytva-
feni obsahu. Tim obsahem mize byt nejen text, ale také fotky, videa nebo hry. Mimo face-
booku Ize do socialnich siti zaradit také Twitter, Instagram, Google+, Myspace, Linkedin.
(MMPortal, ©2010). Mezi Ceské socialni sit¢ patii Lidé.cz, Spoluzaci.cz, Libimseti.cz,
Lidé.cz, CSFD a dali (Socialni sit&, ©2015).

Dalsi formou podpory prodeje, kterou fitness centrum vyuziva, jsou soutéze. Aktualné (od
1. 4. do 30. 6. 2015) probiha soutéz ,,Do formy za tfi mésice*. Princip soutéze je jednodu-
chy. Na zacatku soutéze je kazdy soutézici ve fitness centru vyfocen, zvazen, jsou mu zme-
feny miry a majitelé fitness centra mu pomtiZou sestavit tréninkovy plan a ptipravi jidelni-
¢ek na miru. Ostatni uz je na soutézicich. Po tfech mésicich probéhne znovu foceni, vazeni
a pfeméfeni a porota, sestavena z majiteli fitness centra rozhodne o tfech nejlepSich. Ti
mimo skvélé formy a postavy ziskdvaji ro¢ni permanentku do fitness centra zdarma
a k tomu tricko s logem fitness centra a bali¢ek s potravinovymi dopliiky. Do soutéze se
mohou pftihlésit Zeny i muzi vSech vékovych kategorii. V roce 2014 se soutéze zucastnilo 5

zen a 10 muzu, letos je prihlaseno 7 zen al3 muzu.

Oblibenou formou propagace fitness centra jsou eventy. Event marketingem neboli marke-
tingem udalosti se rozumi zinscenovani zazitki, vcetné jejich planovani a organizace
v ramci firemni komunikace. Event marketing se zamétuje hlavné na emoce zakazniki

(Vastikova, 2008, s. 149).

Cilem eventové akce je vyvolat psychické a emocionalni podnéty, jez podpofi image firmy
a produktd. V praxi se zamétfuje na organizovani nejriiznéjSich kulturnich, spolec¢enskych
&i sportovnich akei. Casto je tento nastroj marketingové komunikace zafazovan mezi prvky
public relations. Filozofii event marketingu je zduraznovani pozitkt a pocitit v souvislosti
se stoupajicim vyznamem volného ¢asu a zdravého zivotniho stylu. Diiraz na pocity je po-
silovan prozitkem ve skupiné (Vastikova, 2008, s. 149).

KaZdoro¢né naptiklad potada pro své klienty silvestrovsky vecirek s bohatym programem
a hojnou Ucasti. Zajisténi obCerstveni je samoziejmosti. Jako podékovani za ptizen dosta-
nou ucastnici ve¢irku drobny darek.

Aby byla eventova akce uspésna, je dobré dodrzet nékolik hlavnich kroku, které uspéSnosti

mohou dopomoci. V prvni fad€, by méla mit akce kreativni myslenku a velmi dobrou or-
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ganizaci s perfektné zvladnutym scénafem. Dulezité je i zajisténi obCerstveni, vybér vhod-
nych darkovych pfedmétl, volba spravnych dodavateld, ovéfeni pravnich predpist a pti-
prava pozvanek na akci. Velikost prostor, vySe rozpoc¢tu a vyznam udalosti omezi mnozstvi
a skladbu tcastnikl akce. Pro uspéch akce je velmi dualezitd spoluprace s médii. Po skon-

¢eni akce nesmime zapomenout na jeji zhodnoceni (Vastikova, 2008, s. 150).

Dalsim eventem, ktery fitness centrum pravidelné potada je soutéz v trojboji. Do soutéze
se miZzou zapojit jak muzi, tak i1 Zeny, jen kategorie se pro kazdé pohlavi 1i§i. Ob¢é pohlavi
zavodi ve tfech kategoriich a cilem je ud¢lat za minutu co nejvice danych cvikii. Pro muze
jsou to shyby, bench a diepy, pro zeny bench, diepy a lehy/sedy. Soutéz probiha od roku
2012 a pravidelné piilakd zavodniky z fad navstévnikl fitness centra F.AN FITNESS
Ttest, ale 1 z jinych fitness center. Letos se soutéZ konala v tinoru a zucastnilo se ji 10 za-
vodnikil a 4 zdvodnice a nespocet piihlizejicich fanouskd. Odménou pro prvni tii umisténé

je pohar a skvély pocit ze sebe samotnych.

Dals$im nastrojem, ktery fitness centrum vyuziva, jsou nasténky. Na nich umistuje aktudlni
informace o konanych akcich, slevach, zméné oteviraci doby apod. Nasténky fadime mezi
nastroj Public relations. Public relations (PR), neboli vztahy s vetejnosti dle Vastikové
(2008, s. 142), ptedstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitdch
organizace publikovanim pozitivnich informaci. Cilem PR je vyvolat kladné postoje vefej-
nosti k podniku a vyvolani pozornosti a zajmu ze strany zakazniki. Public relations vycha-
zi z dlouhodobé strategie podniku, jsou funkci managementu a jejich ptisobnost je dlouho-

doba. Jejich hlavnim tkolem je budovat divéryhodnost organizace (Heskova, 2012,
s. 153).

Public relations mohou cilit mimo zakaznik® i na vlastni zaméstnance, dodavatele, akcio-
nafe, ufady, investory, mistni obyvatelstvo ¢i sdélovaci prostfedky. Jako komunikaéni pro-
sttedky vyuziva PR placené inzeraty a ¢lanky, informacni bulletiny, podnikové Casopisy
pro zaméstnance 1 $irsi vefejnost, obézniky, vyvésky, informacni tabule, jubilejni publikace

a vyrocni zpravy (Vastikova, 2008, s. 144).
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Fitness centrum vyuziva ke svému zviditelnéni i propagacni predméty. Klienti si mohou
zakoupit tricko s logem F.AN FITNESS na recepci fitness centra. Podoba tricka viz obraz-

ky nize.

Obrazek 4 Pivodni podoba tricka ~ Obrazek 5 Aktualni podoba tri¢ka
(Zdroj: facebook F.AN FITNESS)  (Zdroj: facebook F.AN FITNESS)

Posledni a nejdulezitéjsi formou propagace, kterou fitness centrum vyuziva, je ustni poda-
ni. TteSt' je malé mésto, proto neni pro zajemce o fitness slozité od kamaradt, znamych ¢i
lidi v okoli informace o fitness centru ziskat. Dle Heskové (2012, s. 154) patii tstni podani
mezi dilezité nastroje komunikacniho mixu sluzeb. Osobni doporuceni formou tustniho
podani je obecn¢ povazovano za jeden z nejdulezitéjSich a nejefektivnéjsich informacnich
zdrojii. Bylo prokazano, ze nespokojeni zakaznici informuji o své Spatné zkuSenosti dva-
krat castéji a rychleji, nez zdkaznici s pozitivnimi zazitky. Negativni informace mohou
vyrazné snizit efektivitu komunika¢niho mixu, naopak pozitivni informace pomahaji snizit

naklady na formalni komunikaéni programy (Heskova, 2012, s. 154).

6.4 Konkurencni analyza

Fitness centrum F.AN FITNESS Tiest je jednim ze Ctyf fitness center ve méste. Jde o fit-

-----

V nasledujici tabulce je ptehled hlavnich konkurentlh F.AN FITNESS Tiest, jejich silnych

a slabych stranek:
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Nazev konkurenta

Silné stranky

Slabé stranky

Fitness centrum ZS T¥est’

vstup zdarma pro zaky
7S Tiest, pro &leny fot-
balového tymu FC Ttest
v blizkosti velka spor-
tovni hala, fotbalové a
sportovni hiisté

ucitelé télocviku a trenéii
FC  Tiest  poskytuji
zdarma instruktdz ke
strojaim a ptipadné po-
muizou s tréninkovym

planem

e Vstup pouze pro zaky ZS

Ttest, pro Cleny fotbalo-
vého tymu FC Trest a
pro  zaméstnance ZS
Ttest

omezena nabidka spor-

tovnich aktivit

Fitness centrum SOU a
SOS Tiest

vstup zdarma pro za-
méstnance SOU a SOS
Tiest a jejich rodinné

prislusnik

maly prostor

omezend nabidku stroji a
cvicebnich pomucek
stroje v nepiili§ dobré
kondici

chybi instruktor ¢i trenér

Fitness centrum v Zamec-

kém hotelu Trest

nabidka relaxaCnich slu-
7eb — infra sauna, vifiv-
ka, masaze

skupinova lekce pilates

maly prostor
omezend nabidka stroju a

cvicebnich pomucek

e chybi instruktor ¢i trenér

Tabulka 3 Hlavni konkurenti F.AN FITNESS Tiest' (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.5 Analyza problému a soucasné situace

Fitness centrum se jiz od svého vzniku potyka s kolisavou navstévnosti. Nejvétsi prirtistek

novych klientd zaznamena vzdy po Novém roce, kdy si mnoho lidi d4 ptfedsevzeti, Ze za-

¢nou hubnout, cvicit a 1épe se stravovat. BohuZzel vétsiné novych klientl sportovni nasaze-

ni vydrzi jen n€kolik tydnl a pak se navstévnost opét klesne. Dalsi vina novych klientt

fichazi zacatkem podzimu eStivé pocasi ,,vyzene“ sportovné zalozené lidi do fitness
h: tk d , kdy dest «“ t 1 lidi do fit
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center a jinych sportovnich zafizeni. Pocty navstévnikl posilovny, alpinningu a spinningu

a jejich kolisani v jednotlivych mésicich v roce 2014 lze vidét v grafu nize.
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Graf 1: Navstévnost fitness centra v roce 2014 (Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ F.AN
FITNESS Trest)

Prumérny pocet navstévnika posilovny v roce 2014 byl 84 0sob, primérny pocet vstupti na
lekce alpinningu 78 a spinningu 53. U posilovny pocet navstévnikti znamena pocet osob,
které posilovnu béhem daného mésice navstévuji. Majitelé si vedou seznam zakoupenych
permanentek a seznam osob, které¢ si dany mésic kupuji jednotlivé vstupy, proto bylo moz-
né snadno pocty osob dopocitat. U alpinningu a spinningu se zajemci zapisuji do sesitu
s rozvrhem ke kazdé lekci, ale obCas se stava, ze na jedno jméno je nahlaSeno vice osob,
takze nelze presné spocitat, kolik osob dany mésic lekce navstévovalo, ale jen jaky byl
pocet zaplacenych vstuptl, tzn., Ze jedna osoba, mohla navstivit danou lekci béhem mésice

nékolikrat.

6.5.1 SWOT Analyza

»SWOT je zkratka slozena z pocatecnich pismen slov Strengths (silné stranky), Weaknes-
ses (slabé stranky), Opportunities (piileZitosti) a Threats (hrozby). Ukolem SWOT analyzy
je, aby pfiméla manaZery a zaméstnance organizace se nad témito prvky zamyslet, a jesté

1épe, vyvodit z nich piislusné disledky* (BusinessVize, © 2010).

Dle Kotlera (2013, s. 80) hodnoti SWOT analyza silné a slabé stranky spolecnosti a jeji
ptilezitosti a hrozby. Je nastrojem pro monitorovani vnéjsiho a vnitiniho marketingového

prostiedi.
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Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Osobni ptistup majiteltt k zakaz- Omezeny prostor posilovny a salu
> nikdim na skupinova cviceni
§Z Lokace v centru mésta Omezena oteviraci doba
E Nékolik parkovist' v okoli Zastaralost nékterych posilova-
*q‘: Ptijatelné ceny vstupného cich stroji
- Nejsirsi nabidka sluzeb z konku- Chyb¢jici cvi¢ebni pomuicky
rennich fitness center Cistota
Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Soucasny Zivotni styl klade diiraz Konkurence mezi n¢kolika fitness
2 na vzhled a aktivni zplsob traveni centry a jinymi sportovnimi zafi-
§ volného Casu zenimi
S
E Firemni vstupné (zvyhodnéné Pokles ekonomické aktivity, rast
*;3' vstupy pro partnerské firmy) nezaméstnanosti
= e Ocekavany rust ekonomiky e SniZeni trzeb v sektoru sluzeb
e Zvysujici se naroky zakaznika

Tabulka 4 SWOT Analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.6 Marketingovy prizkum — dotaznik

V této praci byl pouzit kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery slouzi ke sbéru dat od
velkého poctu respondentt. Konkrétné byla pouzita forma dotazovani a jako nastroj zvolen

dotaznik.

Dotazovani patii dle Foreta (2008, s. 41 - 43) Kk nejrozsifenéj$im postuptim marketingové-
ho vyzkumu. Uskute¢iiuje se pomoci nastrojii (dotaznikli, zdznamovych archit) a vhodné
zvolené komunikace vyzkumnika (tazatele) s dotazovanym (respondentem). Dotazovani
miiZze probihat pfimou formou (dotaznikem) ¢i pomoci prostiednika — tazatele. Pisemna a
elektronicka komunikace jsou zprostfedkovany pomoci dotazniku nebo ankety. Vyhodou
tohoto typu dotazovani jsou relativné nizké naklady a casovy prostor, ktery ma respondent

na rozmysleni odpovédi, nevyhodou je relativné nizka navratnost.

Dotaznik pro potfeby této prace byl sestaven strukturované, tzn., Ze vyuziva uzaviené otazky,
které respondentovi nabizeji n€kolik moZnych variant odpovédi, ze kterych je respondent nu-

cen si jednu nebo n¢kolik vybrat. Vyhodou uzavienych otdzek je rychlé a snadné vyplnéni
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otazky a také nasmérovani respondenta na to, co nas zajima. Na ptfani majitelli fitness centra
a také proto, aby zdkaznici mé&li moznost vyjadfit svilj nazor, byly do dotazniku ptidany ote-
viené otazky.

Aby byly odhaleny chyby ve stylizaci a formulovani otazek, které by mohli respondenti
pochopit jinak, byla provedena pied zapocetim vyzkumu pilotaz. Dotaznik byl otestovan
na vzorku 5 respondentt a dle vysledkt pilotaze doslo k drobnym tpravam v dotazniku.
Pilotaz probéhla tistni formou na ¢lenech rodiny, ktefi fitness centrum navstévuji a jsou tak

schopni relevantné posoudit pochopitelnost dotazniku.

Vlastni vyzkum prob&hl pomoci dotazniki pisemnou formou. Dotazniky byly v terminu od
26. tnora do 19. dubna umistény na recepci fitness centra, kde je mohli navstévnici fitness
centra vyplnit. Dotazniky ptedéaval klientiim osobné& jeden z majitelli fitness centra Tomas
Fiala. I kdyz dle Kozla a kolektivu (2006, s. 242) neni vhodné, aby vypInény dotaznik pie-
birali lidé, ktefi sluzbu poskytuji, zdkaznici fitness centra vyplnény dotaznik odevzdavali
na recepci. Bud’ mohli predat piimo obsluze recepce, nebo vhodit do pfipravené krabice.
Ta byla pfipravena na recepci pravé proto, aby ztistal dotaznik anonymni. Krabice byla
zalepena po celou dobu dotazovani a rozlepena byla az po skonceni vyzkumu autorkou

vyzkumu.

Dotaznik bylo mozné vyplnit i doma, bud’ papirovy, ktery zdkaznici dostali na recepci fit-
ness centra nebo online na www.mojeanketa.cz. Vyzva k vypInéni online dotazniku byla
zvefejnéna na konci Ginora a znovu jesté zacatkem dubna ve facebookové skupiné fitness
centra.

6.6.1 Casovy rozvrh vyzkumu

Marketingovy vyzkum se skladdal z n¢kolika krok:

Krok 1: Prosinec 2014 - Piiprava dotazniku,

Krok 2: Leden 2015 - Konzultace s majiteli fitness centra, vedouci bakalaiské prace

a s Ing. Martinou Juiikovou Ph.D. a nasledné upravy dotazniku dle ziskanych pfipominek,
Krok 3: Unor 2015 - Pilotaz,

Krok 4: 26. tinora — 19. dubna 2015 - Vlastni vyzkum — sbér dat,

Krok 5: 20. dubna — 25. dubna 2015 - Zpracovani a analyza vysledki,

Krok 6: Kvéten 2015 - Prezentace vysledktl vyzkumu a doporuceni.


http://www.mojeanketa.cz/
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6.7 VysledKky Setfeni - popis a interpretace vysledki

Celkove bylo vytisténo a preddno na recepci fitness centra 100 dotaznikdi. Vyplnénych
dotaznikti se vratilo 25, navratnost dotaznikd byla tedy 25 %. Kozel a kolektiv (2006,
S. 143) povazuji za dobrou navratnost dotaznikli u kvalitné ptipraveného dotazovani 30%

navratnost, ¢ehoz se bohuzel docilit nepodafilo.

Vyzkumu se zacastnilo 70 respondentd, coz neni pfili§ vysoky pocet, ale vzhledem K nizké
primérné meési¢ni navstévnosti fitness centra jde o vzorek pomérné vysoky. Dotaznik
Vv papirové formé vyplnilo 25 respondentt a dalsich 45 respondentd vyplnilo dotaznik onli-
ne na www.mojeanketa.cz. Primérny veék respondentt byl 26,4 let. Dotaznik vyplnilo 33
muza a 37 Zen, tedy procentni zastoupeni respondentek je 53 % a respondentt 47 %. Po-
kud se podivame na procentni zastoupeni respondentt dle v€ku, tak nejvétsi skupinu, kon-
krétné 51 % tvofi respondenti ve v€kové kategorii 15 — 25 let. Druhou nejvice zastoupenou
skupinou (39 %) jsou respondenti ve véku 26 — 35 let. Jen 10 % respondentt patii do sku-
piny nad 35 let.

Otazky v dotazniku byly setfazeny tak, aby postupné vyzpovidaly respondenty z nékolika
oblasti. Uvodni otazky se dotazovaly respondenta na jeho identifika¢ni udaje (pohlavi,
veék), dale nasledovaly otazky tykajici se ¢etnosti navstév fitness centra a upiesnéni vyuzi-
vani sluzeb. Déle se dotaznik zaméfil na spokojenost zakaznikli s poskytovanymi sluzba-
mi. Dal$i otazky byly zaméfeny na cenu a kvalitu poskytovanych sluzeb. V zavéru dotaz-
nikl odpovidali respondenti na otazky tykajici se informovanosti s dénim ve fitness centru
a spokojenosti s propaga¢nimi materialy. V posledni oteviené otazce mohli klienti vyjadfit

svoje piipominky i navrhy na zlepSeni fitness centra.

6.7.1 Otazky zamérené na charakteristiku zakazniki

Hned v Givodu odpovidali respondenti na otazky, tykajici se jejich charakteristiky. V prvni
otazce respondenti odpovidali na ¢etnost navstév fitness centra. Jak z grafu 9 vyplyva, nej-
vice respondentl (60 %) uvedlo, Ze fitness centrum navstévuji 1 — 3x tydné. Mnoho re-
spondentl (24,3 %) zaskrtlo, Ze fitness centrum navstévuji nepravidelné. Zajimavé je, kdyz
se podivame na navstévnost fitness centra dle pohlavi. Zadna Zena neodpovédéla, Ze fitness
centrum navstévuje denné. Naopak 30 % Zen odpovédélo, Ze fitness centrum navstévuji

nepravidelné.
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Druhé otazka zkoumala, jaké sluzby zakaznici ve fitness centru navstévuji. Cilem této
otazky byla moznost selekce Klient dle vyuzivanych sluzeb. Jak vyplyva z grafu 12, na
prvnim misté se umistila posilovna s 91% navstévnosti. Druhou pficku zaujmul alpinning
s 21 %. O treti misto se déli se 17 % vyuzivani prodej sportovnich dopliikii a osobni trenér.
Na dal$ich mistech se tésn¢ umistily spinning (14 %) a solarium (13 %). Jen 10 % tazateli
odpovédélo, Ze si nechali vytvofit jidelnicek na miru. Nejméné klientd, jen 6 %
z dotazanych odpovédélo, Ze navstévuji VacuStep. Pokud se podivame nize na graf 2, zna-
zoriujici navstévnost jednotlivych sluzeb dle pohlavi uvidime, ze vyzivového poradce vy-
uzivaji vyhradné muzi, ti dominuji i prodeji sportovnich doplnki (92 %). Naopak alpinning
a spinning vyuzivaji mnohem vice Zeny (alpinning 87 %, spinning 90 %). Osobniho trené-
ra vyuzivaji obé pohlavi stejn¢. Majitelé fitness centra jsou si tohoto rozlozeni vyuzivani
sluzeb védomi, fitness centrum zakladaly hlavné kvili posilovng, skupinové lekce berou

spiSe jako dopln€k a rozsiteni portfolia sluzeb zamétenych vice na zeny.

Zastoupeni pohlavi v nabizenych sluzbach
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Graf 2 Vyuziti sluzeb dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka cislo tii zjiStovala, zda maji klienti zakoupenou permanentku. Jak z grafu 13 vy-
plyva, 53 % klientd ma permanentku zakoupenou. Vé&tsi podil v nakupu maji muzi, z nich
64 % odpovédélo, Ze permanentku vlastni, u Zen je ¢islo o néco nizsi (43 %). Pokud se
podivame na vékové porovnani majitell permanentky, tak nejvétsi podil majitelt spada do
vékové skupiny 15 — 25 let (57 %), naopak nejméné vlastnik (11 %) spada do vékové
skupiny 35 let a vice.
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6.7.2 Otazky zamérené na posilovnu

Dalsi skupina otdzek byla zamétfena na spokojenost zakaznikd s vybavenim a prostiedim
posilovny. V otazce Cislo 4 hodnotili zakaznici hned né€kolik parametrii vztahujici se
k posilovné — Cistotu, stroje, ostatni cvicebni pomicky, atmosféru a hudbu. VSechny para-
metry hodnotili pomoci pétistupnové verbalni hodnotici skaly. Vyjadfit postoj, ndzor ¢i
chovani byva pro respondenta nékdy obtizné, proto pro je vhodné, dat mu prostfednictvim
Skal moznost pohybovat se pouze v urCitych intervalech, na néjaké stupnici s omezenym
poctem bodu atd. Verbalni skala se pouziva, kdyz chceme, aby respondenti byli schopni
vyjadiit sviij postoj k dané véci, diky danému intervalu je pro respondenta jednodussi se
vyjadrit. Dle Kozla a kolektivu (2006, s. 174) se za nejvhodnéjsi pocet kategorii povazuje
rozmezi 5 — 7 kategorii. Skala by méla byt v obou smérech vyvazena, a pokud hrozi, Ze by
respondenti odpovidali na néco, k Cemu zadny vztah nemaji, doporucuje se nabidnout

I neutralni postoj.

100%
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80% +—
70% +— 20% 44% e
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Graf 3 Spokojenost zakazniki posilovny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyse uveden¢ho grafu 3 vyplyva, Ze zékaznici jsou nejvice spokojeni s atmosférou
Vv posilovné, 74 % respondenti odpovédélo, ze je s atmosférou velmi spokojeno, dalSich
20 % odpovedélo, ze jsou spise spokojeni, coz je také kladna odpoveéd’, tedy 94 % respon-
dentti hodnoti atmosféru v posilovné kladné. 94 % respondentii je spokojeno i se stroji
Vv posilovné, 44 % respondentl je s nimi velmi spokojeno, 50 % spiSe spokojeno. O néco
méné pozitivné hodnoti respondenti hudbu v posilovné. 44 % respondentt je s hudbou
velmi spokojeno, 33 % spiSe spokojeno, ale nasli se i zaporné ohlasy. 10 % respondentt

uvedlo, Ze jsou s hudbou spiSe nespokojeni a 3 % respondentl dokonce velmi nespokojeni.
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Jelikoz jde ale celkové o 9 respondentti ze 70, nejde o velké procento respondentli. Za zva-
zeni stoji zamysleni se, zda by neSlo 1épe udrzovat Cistotu v posilovné. 12 respondentt
(17 %) uvedlo, ze jsou s Cistotou spiSe nespokojeni. U kladnych ohlast také prevlada jen

spiSe spokojenost 32 klientd (46%) nad velmi spokojenymi klienty, kterych je 23 (33 %).

Paté otazka byla oteviend, zde mohli klienti vyjadfit sva ptani a potieby ohledné vybaveni
posilovny. Odpovédi na tuto otazku velmi zajimali majitele fitness centra. Sami si totiz
uvédomuji, Ze ma posilovna mezery a chtéli by jesté néjaké vybaveni dokoupit. Jeden
z majiteld uvedl, ze planuji dokoupit dal$i posilovaci stroje na bficho, kterych je
Vv posilovné nedostatek. Tento pozadavek uvedlo ve svych odpovédich i 5 respondentt.
Déle planuji majitelé zavést skupinové cviceni bosu. Jako chybéjici pomicku ho uvedli 4
respondenti. Celkové by doplnéni pomitcek ¢i stroji uvitalo 24 % respondentt. Déle by
klienti uvitali zakoupeni TRX, kladky a hrazdy. Pfesné pocty klientd k jednotlivym poza-
davkiim jsou uvedeny v tabulce nize. Bohuzel jde o malé pocty respondentt, takze vysle-

dek nema moc vysokou vypovidaci hodnotu.

Pozadavek na doplnéni Pocet respondentt
=> vice strojii na bficho S
=> TRX, Bosu 4
=> malé &inky 3
=> kladky 3
=> hrazda 1
=> dv& véZze vedle sebe 1

Tabulka 5 Pozadavky klient na dopInéni vybaveni posilovny

Otézka c¢islo sedm cilila naopak na klienty, ktefi posilovnu nenavstévuji. Ti méli odpove-
dét, z jakého divodu do ni nechodi. Tato otdzka nebyla povinna. Na otdzku odpovedélo
celkem 11 respondentd, ale jen 6 z nich diive v otazce dva uvedlo, Ze posilovnu nenavsté-
vuji. Jelikoz byla otazka zamétena jen na klienty, co posilovnu nenavstévuji, Klienti ktefi
v druhé otazce pole posilovna zaskrtnuli, byli vyfazeni. Po bliz§im prozkoumani zbylych
péti klient se ukazalo, ze §lo o Zeny, jejichz praimérny vek ¢inni 26 let. Divody pro¢ posi-
lovnu nenavstévuji, jsou vidét v grafu nize. Z n&j vyplyva, ze tii Zzeny uvedly, Ze o cviceni

V posilovné nemaji zajem, dve€ nevi jak tam cvicit a jedna by se v posilovn¢ necitila dobie.
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Graf 4 Divody nevyuzivani posilovny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.7.3 Otazky zamérené na spokojenost se sluzbami ¢i vybavenim

Otazka cislo Sest se respondentli ptala, jak jsou spokojeni s doplikovymi sluzbami. Vy-
sledné odpovédi klientd ukazuji, ze se solariem je spokojeno 95 % z nich, s VacuStepem
93 %, s osobnim trenérem 95 %, s vyzivovym poradcem 96 % a s prodejem sportovnich

doplnkt 97% respondentd.

Dalsi otazka, ktera se spokojenosti klientli zabyvala, je otazka Cislo 16. Ta byla zaméfena
na vybaveni a oteviraci dobu fitness centra. Z odpovédi respondentti vyplyva, Ze se Satna-
mi je spokojeno 69 % respondentti, se sprchami a toaletami 57 % respondentd, s ¢istotou
V provozovné je 76 % respondentii. Oteviraci dobu hodnoti kladné 85 % respondentt,
Z nich je 46 velmi spokojeno a 39 % spiSe spokojeno. Misto na pfezouvani povazuje za

velmi uspokojivé 21 % respondentii a spiSe uspokojivé 52 % respondentt.

Informovanosti ohledné aktualnich akci se zabyva otazka Cislo 17. Z vysledkt viditelnych
v grafu 41 vyplyva, ze 37 % respondentt je velmi spokojeno a 34 % spiSe spokojeno.
O akce se zajimé 32 Zen a jen 23 muzl. Z poctu odpovédi vyplyva, Ze akce sleduji spise

7eny, neZ muZi - coz potvrzuje i otdzka na sledovani propagacnich materiala.

Posledni uzaviena otdzka se respondentli dotazovala na spokojenost s propaga¢nimi mate-
ridly. Docela velké procento (29 %) respondenti propagacni materialy nesleduje. Kladné

hodnoti propaga¢ni materidly 64 % respondentti a zaporné 10 % respondenti.

6.7.4 Otazky zamérené na skupinova cviceni

Dle majiteldi fitness centra je navstévnost skupinové lekce alpinning pomérné vysoka, za-

catkem roku a na podzim jsou hodiny téméf zaplnény, po Novém roce se obcas stava, ze je
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uplné vyprodano a zatazuji se dalsi lekce. Bohuzel se ale do prizkumu zapojil jen maly
pocet respondentll navstévujicich tyto hodiny (celkem jen 15 osob), takze data mohou byt
zkreslend. Rozlozeni respondentii dle pohlavi bylo 13 zen a 2 muzi, coz potvrzuje i zafaze-
ni této skupinové lekce z divodu rozsiteni sluzeb fitness centra zamétenych na zeny. U
kvality lekce a piedcviCujici instruktorky se objevilo nékolik zapornych hodnoceni (celko-
va spokojenost dosahla 92 %), ale celkové hodnotili respondenti vSechny tfi parametry

velmi kladné. Cvicebni pomiicky a stroje dosahly 100% spokojenosti.

Alpinning
9
8
7
6
5 M Kvalita lekce
4 PredcviCujici instruktor/ka
2 Cvi¢ebni pomucky a stroje
1
0 [

velmi spokojen spiSe spokojen spise
nespokojen/a

Graf 5 Spokojenost zakazniki s alpinningem (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost zakazniku s instruktory alpinningu je pomérné vysoka. Jediny parametr, ktery
vV hodnoceni dopadl htife, je dochvilnost instruktorek, zde 36 % respondentti uvedlo, ze

jsou spise nespokojeni.
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Graf 6 Spokojenost zakazniki s instruktory alpinningu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazky ohledné spokojenosti se skupinovym cvic¢enim spinning vyplnilo jenom 7 respon-
dentii, coz je velice nizky vzorek, ktery nema témét zadnou vypovidaci hodnotu. Z téchto
odpovédi tedy nelze délat zadné zavéry a doporuceni. Vysledky je mozno vidét v grafech

v priloze, ale pro potieby této prace s nimi nebudeme dale pracovat.

Dalsi otazka tykajici se skupinovych cviceni se respondenti ptala, zda postradaji v nabidce
néjaké cviceni a pokud ano, tak jaké. Otazka byla povinna pro vSechny respondenty, a jeli-
koZ nebyla v nabidce neutralni odpovéd’, odpovéd’ ,,Ne*“ u 80 % respondentli nemusi nutné

znamenat ,,Ne“, mize jit i o neutralni odpovéd..
Zajimavéjsi jsou kladné odpovédi s navrhy skupinovych cviceni, které by klienti uvitali.
Nejvice hlast (4) ziskala lekce bosu, o jejimz zatfazeni majitelé fitness centra uvazuji. Na

druhé pricce se umistil se tiemi hlasy Crossfit, dalsi cviCeni ziskala po jednom hlasu.
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Graf 7 Navrhy na nové skupinové lekce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.7.5 Otazky zamérené na ceny sluzeb

Otazka ¢islo 14 zabyvajici se cenami sluzeb se respondentit dotazovala, jak jsou spokojeni
s cenou jednotlivych sluzeb. Vysledky této otazky ukazaly, ze 53 % dotazanych je s cenami
velmi spokojeno a 40 % spiSe spokojenost. Cenova spokojenost tedy dosahla 93 %, coz je
skvély vysledek vezmeme-li v uvahu, Ze u tohoto druhu sluzeb plati, ze zakaznici asi nikdy

nebudou zcela spokojeni s vysi ceny, ze budou chtit platit co nejméng.

V otazce ¢islo 15 hodnotili respondenti spokojenost s cenou v porovnani s kvalitou. Z vy-
sledkt viditelnych v grafu niZze vyplyva, Ze nikdo ze zékaznikli neni nespokojen, coz je
skvély vysledek a majitelé fitness centra mohou byt se SvVoji cenovou politiku a nastavenim

kvality sluzeb spokojeni.
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Graf 8 Srovnani ceny s kvalitou sluzby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

6.7.6 Ostatni otazky

Posledni otdzka byla oteviend. Majitel fitness centra Tomas Fiala pii zpétné vazbé

k dotazniku uvedl, Ze tuto otdzku povazuje za jednu z nejzajimavéjSich a Ze se t&Si, ja-

ké podnéty ke zlepSeni od klientt ziska. Respondenti se v této nepovinné otazce mohli

vyjadiit, s ¢im v centru nejsou spokojeni a co by radi zmeénili. BohuZzel se ukazalo, ze

nékteti respondenti neradi vyjadiuji sviij nazor ¢i kritiku v otevienych otazkach, proto

u velkého mnozstvi dotaznikl zlstalo toto pole prazdné. Celkové svilij nazor vyjadiilo

jenom 9 respondentii, ale nékteré odpovédi nelze brat vazné€, Slo spiSe o recesi.

V tabulce nize jsou uvedeny vysledky zpracované z téch, co podnét poskytli seridzné.

Pozadavek na zlepSeni

Pocet respondenti

> Oteviraci doba od rdna 3
> VEtsi propojenost

s facebookem a internetem '
> Vice prostoru, vétsi aktualni

déni .
> Potéadné zrcadlo do damské

Satny .

Tabulka 6 Pozadavky respondentl na zlepSeni spokojenosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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6.8 Shrnuti dotaznikového Setieni a odpovéd’ na vyzkumnou otazku

V pribéhu necelych dvou mésicti byli klienti F.AN FITNESS Ttest osloveni s prosbou
0 vyplnéni dotaznikd ohledné jejich spokojenosti s fitness centrem. Celkoveé se podaftilo
ziskat ve fyzické a online podobé 70 vyplnénych dotaznikd, coZ neni ptili§ vysoky vzorek,
ale vzhledem k navstévnosti fitness centra jde o vzorek uspokojivy. Zpracovani ziskanych
dat probéhlo v pocitacovém programu Microsoft Excel matematickymi a statistickymi vy-

pocty, vytvarenim grafii a tabulek.

Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze klienti fitness centra jsou s kvalitou nabizenych sluzeb
a jejich portfoliem spokojeni. Spokojenost s jednotlivymi sluzbami se pohybuje mezi 93 %
a 97 %, coz povazuje autorka prace za skvély vysledek. U posilovny byla nejlépe hodno-
cenym parametrem atmosféra, zde 74 % respondenti uvedlo, ze jsou velmi spokojeni.
U spinningu respondenti vysoce hodnotili kvalitu lekce a piedcviCujici instruktorky (70 %
respondenttl uvedlo, Ze je velmi spokojeno). U alpinningu byla nejlépe hodnocena atmo-

sféra lekce (91 % respondentt uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni).

Pozadavek na zakoupeni novych stroji ¢i cvicebnich pomicek do posilovny uvedlo 24 %

dotazovanych. Rozsiteni portfolia skupinovych lekci by uvitalo 20 % dotazovanych.

Vysledky souvisejici s cenou sluzeb ukazaly, ze s cenami sluzeb je spokojeno 93 % klien-
tt, z toho 53 % klientl je velmi spokojeno a 40 % spiSe spokojeno. Pti porovnani ceny
s kvalitou sluzeb ani jeden z respondentti neuvedl, ze by nebyl spokojen, vsichni Kklienti

jsou s nabizenymi sluzbami velmi ¢&i spiSe spokojeni.

U spokojenosti s prostory fitness centra pievladala ,,spiSe spokojenost™ a objevilo se vice
nespokojenych hlasti nez u ceny ¢i kvality sluzeb. 27 % dotazovanych uvedlo, ze je nespo-
kojeno s Satnami, sprchou a toaletami, 23 % s ¢istotou prostor a 26 % s mistem na piezou-
vani.

S propagacnimi materidly a informovanosti ohledné aktuélnich akei jsou respondenti také
spokojeni. S informovanosti o akcich je velmi spokojeno 37 % respondentu a spise spoko-

jeno 34 %. Vyssi procento (29 %) respondentti uvedlo, Ze propagacni materialy nesleduje.

Z uvedenych udaji vyplyvé, ze odpovéd’ na vyzkumnou otazku ,Jsou zdkaznici F.AN
FITNESS Tiest spokojeni s kvalitou a cenou nabizenych sluzeb?* zni ANO, jsou spokoje-

ni.
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6.9 Doporuceni

Jako velké minus vidi autorka bakalafské prace neexistenci webovych stranek fitness cen-
tra. Komunikace prostfednictvim letackli a facebooku je dilezita, ale mnohem levngjsi,
rychlejsi a pro zdkazniky pohodIngjsi by bylo, kdyby veskeré potiebné informace nalezli
na webovych strankach fitness centra. Ne kazdy zakaznik ¢i potencidlni zakaznik faceboo-

kovy profil vlastni, proto by autorka prace zalozeni webovych stranek doporucila.

Dalsi véc, kterou autorka povazuje za dilezitou, je dochvilnost instruktorek alpinningu.
Sama tyto hodiny navstévuje a bohuzel ma velmi Spatnou zkuSenost s jejich pfichody. Jeji
nespokojenost potvrzuje i 36 % respondentu, ktefi uvedli, Ze jsou s dochvilnosti u instruk-

torek spise spokojeni.

Dalsi doporuceni se tykd mista na ptfezouvani, které by si dle ndzoru autorky prace zaslou-
zilo dovybavit. I kdyz ho za velmi uspokojivé povazuje 21 % respondentd a spiSe uspoko-
jivé 52 % respondentti, urCit€ by stalo i1 tak za zvazeni. Momentéln¢ je pied vstupem do
posilovny umistén na zemi koberec, kde se klienti zouvaji a boty zde nechavaji, bez moz-
nosti si sednout ¢i boty uzamknout. Zakoupeni lavicky a uzamykatelnych skiin¢k by zvy-
Silo kvalitu sluzeb pro zakazniky a zmenSilo by riziko mozné kradeze obuvi. Jde jen
0 drobnou zménu, ale byla by vidét na prvni pohled a klienty fitness centra by jisté potési-

la.

Poslednim navrhem na zlepsSeni kvality sluzeb a mozna 1 na ziskani novych zékaznika je
rozsifeni portfolia skupinovych lekci a dovybaveni posilovny. Naptiklad ve vysledcich
vyzkumu né€kolikrat zminované bosu se v jinych posilovnach mezi klienty ujalo a stalo by
proto za zvazeni, zda tyto balan¢ni podlozky nedokoupit a skupinovou lekci do nabidky
nezafadit. Stejné tak cvicebni pomicka TRX je v mnoha posilovnach béznym vybavenim,
které se da vyuzit k posileni Sirokého spektra svali a u klientil 1 instruktort se tési velké

oblibenosti.
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ZAVER

Tato prace se zabyva spokojenosti zakaznikl s kvalitou a poskytovanim sluzeb fitness cen-
tra F.AN FITNESS Ttest. Jde o fitness centrum na malém mésté s mésiéni navstévnosti
viadu stovek klientd. Jak autorka difive uvedla, sama toto fitness centrum navstévuje
a zajimalo ji proto, jak jsou zéakaznici fitness centra spokojeni s kvalitou a cenou nabize-
nych sluzeb. Tuto otazku si zvolila jako vyzkumnou otazku. Aby na ni dokazala odpovédét,
bylo nutné nejprve prostudovat a definovat teoretickou zakladnu tykajici se klasifikace sluzeb,
marketingu sluzeb, marketingu sportovnich zatizeni, fizeni vztahi se zakazniky a marketingo-

vého vyzkumu. Pozornost byla vénovéna i zdravému Zivotnimu stylu. V zavéru teoretické ¢asti

byly v kapitole metodika prace stanoveny cile vyzkumu a definovana vyzkumna otazka.

V praktické ¢asti bylo popsano vybaveni fitness centra, jeho oteviraci doba a cenik, dale byla
popséna jeho marketingova komunikace a provedena analyza konkurence. Dilezitou c¢asti
praktické casti prace byla realizace dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky jsou podrobné
popsany v kapitole 6.7. V zavéru praktické ¢asti uvedla autorka shrnuti vysledkid Setieni a
doporuceni, ktera by mohla zvysit spokojenost stavajicich klientt a dopomoci k ziskani

Klienti novych.

Dle nazoru autorky prace funguje fitness centrum dobie. M4 své vérné zakazniky, kteti
fitness centrum pravideln¢ navstévuji a dle vysledkt vyzkumu Si na nic zasadniho nestézu-
ji. Drobné pfipominky a navrhy na zlepSeni, které v dotazniku uvedli, by majitelé méli

zvazit a pokud jim finan¢ni a prostorové podminky dovoli i realizovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

POP Point of purchase — prostiedky zaméfené na misto prodeje z pohledu ku-
pujiciho.
POS Point of sale — rtuzné typy prodejnich stojanti, list a dalsi vybaveni

V misté prodeje.

SWOT analyza Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. Univerzalni analyticka
technika zamétfena na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktord ovliviuji-
cich uspésnost organizace.

TRX Total-Body Resistance Exercise (zavésny posilovaci systém)
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SEZNAM PRILOH

PI: Dotaznik

PII: Vyhodnoceni vysledkt



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeni zakaznici,

v ramci své bakalarské prace se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, je-
hoz cilem je ziskat informace o fungovani F.AN FITNESS Ttest. Vysledky dotazniku budou
pouzity pro zkvalitnéni sluzeb, zvySeni Vasi spokojenosti a pro ucely mé bakalarské prace.

Dotaznik je zcela anonymni. Vypliovani je velmi jednoduché a rychlé — Vase odpovédi prosim
zakrouzkujte, pokud neni uvedeno jinak.

Predem dekuji za Vasi ochotu a spolupraci,

Pohlavi?

a)
b)

Muz
zena

1) Jak ¢asto navstévujete F.AN FITNESS Tie$t'?

c)
d)
e)
f)

Denn¢ (pokud je otevieno)
1-3x tydné

4-5x tydné

Nepravidelné

2) Jaké sluzby ve F.AN Fitness Tiest’ vyuzivate? (mozno vice odpovédi)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

Posilovna

Alpinning

Spinning

Solarium

Vacu-step

Prodej sportovnich dopliki

Osobni trenér - poradce s tréninkovym planem
Vyzivovy poradce — sestaveni jidelni¢ku na miru

Vlad’ka Popelarova

3) Mate zakoupeno permanentku na nékterou ze sluzeb (fitness, alpinning, spinning, solarium,
Vacu-step)?

a)
b)

Ano
Ne



4)

5)

6)

7)

8)

9

Ohodnot'te prosim nasledujici parametry vztahujici se k posilovné. (1- velmi spokojen/a, 2 -
spise spokojen/a, 3 - spiSe nespokojen/a, 4 - velmi nespokojen/a, 0 - nevyuZzivam tuto sluzbu)
a) Cistota 2 3 4 0

b) Stroje

c) Ostatni cvicebni pomucky
d) Atmosféra

e) Hudba

e
NN NN
W www
B T
o oo o

Je n¢jaké vybaveni, které vam v posilovné chybi? Pokud ano, vypiste prosim jakeé.
a) Ano
b) Ne

Jak jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluzeb? (1- velmi spokojen/a, 2 - spise spoko-
jen/a, 3 - spise nespokojen/a, 4 - velmi nespokojen/a, 0 - nevyuzivam tuto sluzbu)

a) Solarium 1 2 3 4 0
b) Vacu-step 1 2 3 4 0
c) Prodej sportovnich dopliika 1 2 3 4 0
d) Osobni trenér - poradce s tréninkovym planem 1 2 3 4 0
e) Vyzivovy poradce — sestaveni jidelni¢ku na miru 1 2 3 4 0

Pokud jste u otazky ¢. 2 nezakrouzkoval/a moznost posilovna, jaky je hlavni diivod, ze jste
posilovnu nenavstivil/a? Pokud posilovnu vyuZivate, otazku preskocte.

a) Nevim, jak tam cvi€it

b) Necitil/a bych se tam dobie

C) Mam strach, ze mé budou ostatni okukovat

d) Nemam zajem

e) Jiny divod (vypiste)

Jak jste spokojen/a s jednotlivymi parametry lekci alpinningu? (1- velmi spokojen, 2 - spise
spokojen, 3 - spise nespokojen/a, 4 - velmi nespokojen/a, 0 - nevyuzivam tuto sluzbu)

a) Kuvalita lekce 1 2 3 4 0
b) Piedcvicujici instruktor/ka 1 2 3 4 0
c) Cvicebni pomicky a stroje 1 2 3 4 0

Jak jste spokojen/a s jednotlivymi parametry lekci spinningu? (1- velmi spokojen, 2 - spise
spokojen, 3 - spise nespokojen/a, 4 - velmi nespokojen/a, 0 - nevyuzivam tuto sluzbu)

a) Kuvalita lekce 1 2 3 4 0

b) Piedcvicujici instruktor/ka 1 2 3 4 0

c) Cvicebni pomucky a stroje 1 2 3 4 0

10) Postradate v nabidce nékterou z dalSich skupinovych lekci? Pokud ano, vypiste prosim jakou.

a) Ne b) Ano



11) Kdyz jdete na skupinovou lekci, jak jsou pro vas dilezité tyto aspekty vztazené K instruktoro-
vi? (1 - velmi ddlezité, 2 — dilezité, 3 - méné dulezité, 4 — nedulezité, 0 - nevim, nevyuzivam
tyto sluzby)

a) Dochvilnost

b) Odbornost

C) Atmosféra

d) Chovani/pfistup

[ =S = SN
NN NN
W w w w
A DM MDD
o O O o

12) Jak jste spokojen/a s témito aspekty u instruktorti alpinningu? (1 - velmi dulezité, 2 — dulezité,
3 - mén¢ dilezité, 4 — nedllezité, 0 - nevim, nevyuzivam tyto sluzby)

a) Dochvilnost 1 2 3 4 0
b) Odbornost 1 2 3 4 0
C) Atmosféra 1 2 3 4 0
d) Chovani/piistup 1 2 3 4 0

13) Jak jste spokojen/a s t€mito aspekty u instruktorti spinningu? (1 - velmi dalezité, 2 — dtlezité, 3
- méné dulezité, 4 — nedilezité, 0 - nevim, nevyuzivam tyto sluzby)
a) Dochvilnost 1 2 3 4 0
b) Odbornost
C) Atmosféra
d) Chovani/ptistup

N

2 3 4 0
2 3 4 0
2 3 4 0

14) Jak jste spokojen/a s cenou téchto sluzeb? (1- velmi spokojen/a, 2 - spiSe spokojen/a, 3 - spise
nespokojen/a, 4 - velmi nespokojen/a, 0 — nevim, nevyuzivam tuto sluzbu)
a) Jednorazovy vstup do posilovny 1 2 3 4
b) Jednorazovy vstup na alpinning
c) Jednorazovy vstup na spinning
d) Jednorazovy vstupt do solaria
e) Jednorazovy vstup na Vacu-step
f) Permanentka do posilovny
g) Permanentka na alpinning
h) Permanentka na spinning
i) Permanentka do solaria
j) Permanentka na Vacu-step

e e
NN NNRNDNDNDN
WwWwWwwWwwWwwww w
B S R T T T T S S S
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15) Jak jste spokojen/a s cenou ve srovnani s kvalitou? (1- velmi spokojen/a, 2 - spiSe spokojen/a, 3
- spise nespokojen/a, 4 - velmi nespokojen/a, 0 — nevim)

a) Posilovna 1 2 3 4 0
b) Alpinning 1 2 3 4 0
c) Spinning 1 2 3 4 0
d) Solarium 1 2 3 4 0
e) Vacu-step 1 2 3 4 0



16) Jak jste spokojen/a s nasledujicimi parametry? (1- velmi spokojen/a, 2 - spiSe spokojen/a, 3 -
spiSe nespokojen/a, 4 - velmi nespokojen/a, 0 — nevim, je mi to jedno)
a) Satny 1 2 3 4 0
b) Sprchy
c) Toalety
d) Cistota v celé provozovné
e) Oteviraci doba
f) Misto na pfezouvani

e
N NN NN
W wwww
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oo ooo

17) Jak jste spokojen/a s informovanosti ohledné aktualnich akei? (napf. sleva pro Zeny na vstup,
apod.) (1 - velmi spokojen/a, 2 - spise spokojen/a, 3 - spiSe nespokojen/a, 4 - velmi nespoko-
jen/a, 0 — nevim, nesleduju

1 2 3 4 0

18) Jak jste spokojen/a s propaga¢nimi materialy? (1- velmi spokojen/a, 2 - spise spokojen/a, 3 -
spiSe nespokojen/a, 4 - velmi nespokojen/a, 0 — nesleduji)

1 2 3 4 0

Pokud mate néjaké pripominky ¢i navrhy, které by mohly zlep$it Vasi spokojenost ve F.AN
FITNESS Tiest', napiSte je prosim zde.

Jesté jednou dekuji za vyplnéni.

Vlad’ka Popelairova



PRILOHA P II: VYHODNOCENI VYSLEDKU

Otazka 1: Jak casto navstévujete F.AN FITNESS Trest’?

Navstévnost fithess centra

3%

24% ‘ '
13%V

EDenné H1-3xtydné 4-5xtydné i Nepravidelné

60%

Graf 9 Navstévnost fitness centra (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navstévnost fitness centra - Zeny

30%

5%\/

65%

HDenné 1-3xtydné 4-5xtydné i Nepravidelné

Graf 10 Navstévnost fitness centra — Zeny (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Navstevnost fithess centra - muzi

6%

18%

21%

EDenné W1-3xtydné w4-5xtydné ™ Nepravidelné

Graf 11 Navstévnost fitness centra — muzi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka 2: Jaké sluzby ve F.AN Fitness Tie$t’ vyuzZivate?

Procentni zastoupeni nabizenych
sluzeb

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30% M Radyl
20%

10%

0%

Graf 12 Navstévnost jednotlivych sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Otazka 3: Mate zakoupeno permanentku na nékterou ze sluZeb (fitness, alpinning,
spinning, solarium, Vacu-step)?

Permanentka

47%
53%

HAno M Ne

Graf 13 Zakoupeni permanentky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakoupena permanentka ve
vékovém porovnani

11%

N

32% 57%

M 15-25let W26-35let 136 letavice

Graf 14 Nakup permanentky dle véku (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Otazka 4: Ohodnot’te prosim nasledujici parametry vztahujici se k posilovné.

Cistota

0% 4%

H nezodpovézeno
33% M velmi spokojen/a
M spiSe spokojen/a
M spiSe nespokojen/a

M velmi nespokojen/a

Graf 15 Spokojenost navstévniki s ¢istotou Vv posilovné (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stroje

29%_9% ay

M nezodpovézeno
M velmi spokojen/a

i spiSe spokojen/a

50% 44%

M spiSe nespokojen/a

M velmi nespokojen/a

Graf 16 Spokojenost navstévniku se stroji v posilovné (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Pomuicky

H nezodpovézeno

M velmi spokojen/a

M spiSe spokojen/a
40% H spiSe nespokojen/a

44% M velmi nespokojen/a

Graf 17 Spokojenost navstévnikti s pomickami v posilovné (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atmosféra

2%_0% a%

M nezodpovézeno

M velmi spokojen/a
M spiSe spokojen/a

H spiSe nespokojen/a

M velmi nespokojen/a

74%

Graf 18 Spokojenost navstévnikl s atmosférou v posilovné (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Otazka 5: Je néjaké vybaveni, které vam v posilovné chybi? Pokud ano, vypiste pro-
sim jaké.

W =>dvé véZe vedle sebe
m =>hrazda

| =>kladky

m =>malé ¢inky

& Ne W =>TRX, bosu

HAno | =>vice strojd na bficho

|
Graf 19 Navrhy klienti na rozsifeni sortimentu posilovny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka 6: Jak jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluzeb?

Solarium
5% .

28%

M velmi spokojen/a M spiSe spokojen/a M spie nespokojen/a

Graf 20 Spokojenost klientti s vybranou sluzbou (Zdroj: Vlastni zpracovani)



VacuStep

7%

64%

M velmi spokojen/a M spiSe spokojen/a M spie nespokojen/a

Graf 21 Spokojenost klientd s vybranou sluzbou (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prodej sportovnich doplikui
3%

M velmi spokojen/a M spiSe spokojen/a M spie nespokojen/a

Graf 22 Spokojenost klientti s vybranou sluzbou (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Osobni trenér
5%

29%

M velmi spokojen/a M spiSe spokojen/a M spiSe nespokojen/a

Graf 23 Spokojenost klientd s vybranou sluzbou (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyzivovy poradce
4%

M velmi spokojen/a M spiSe spokojen/a M spiSe nespokojen/a

Graf 24 Spokojenost klientd s vybranou sluzbou (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Otazka 8: Jak jste spokojen/a s jednotlivymi parametry lekci alpinningu?

Alpinning

13%

-

-

HZeny
M Muzi

87%

Graf 25 Rozlozeni pohlavi na lekcich alpinningu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka 9: Jak jste spokojen/a s jednotlivymi parametry lekci spinningu?

Spinning
8
7
6
5
4
2 M Kvalita lekce
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Graf 26 Spokojenost zédkaznikd se Spinningem (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Spinning

10%

HZeny

H Muzi

90%

Graf 27 Rozlozeni pohlavi na lekcich spinningu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka 10: Postradate v nabidce nékterou z dalSich skupinovych lekci? Pokud ano,
vypiste prosim jakou.

Postradate néjaké skupinové cviceni?

Ano

" T ——

0 10 20 30 40 50 60

Ne Ano
| H Pocet respondentd 56 14

Graf 28 Pozadavek na doplnéni skupinovych lekci (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Otazka 11: KdyzZ jdete na skupinovou lekci, jak jsou pro vas diilezité tyto aspekty
vztaZené Kk instruktorovi?

Dochvilnost

4%

H velmidllezité

H dileZité

M méné dulezité
55%

26% M nedulezité

Graf 29 Dulezitost aspektd instruktora (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odbornost

a% 4%

i velmi dllezité
M dulezité

39% 53% i méné dulezité
M nedUlezité

Graf 30 Dilezitost aspektl instruktora (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Atmosféra

4%0%

H velmidalezité

39% M ddlezité

M méné dulezité
57%

M nedulezité

Graf 31 Dulezitost aspektd instruktora (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Chovani/pfistup
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29% o vess
H velmi dllezité

H dileZité
M méné dulezité

H nedulezité

Graf 32 Dilezitost aspektl instruktora (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Otazka 13: Jak jste spokojen/a s témito aspekty u instruktori spinningu?

Spokojenost s instruktory spinningu

9
8
7
6
5 ® Dochvilnost
4 ® Odbornost
3 Atmosféra
2 m Chovani/pfistup
1
0
velmi spise spise velmi
spokojen spokojen nespokojen  nespokojen

Graf 33 Spokojenost zakaznikt s instruktory spinningu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka 15: Jak jste spokojen/a s cenou ve srovnani s kvalitou?

Procentni spokojenost s cenami vstupu
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Graf 34 Spokojenost s cenami sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Otazka 16: Jak jste spokojen/a s nasledujicimi parametry?

Satny

19%
i M velmi spokojen/a
H spise spokojen/a
i spiSe nespokojen/a
M velmi nespokojen/a
i nevim, je mi to jedno

0%4%

27%

50%

Graf 35 Spokojenost zakaznikt s prostory fitness centra (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sprchy
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i spise nespokojen/a
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i nevim, je mi to jedno

Graf 36 Spokojenost zékazniki s prostory fitness centra (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Toalety
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M nevim, je mi to jedno

Graf 37 Spokojenost zakaznikt s prostory fitness centra (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cistota v provozovné
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M velmi nespokojen/a

i nevim, je mi to jedno

52%

Graf 38 Spokojenost zékazniki s prostory fitness centra (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Oteviraci doba
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M velmi spokojen/a
46% M spise spokojen/a

i spiSe nespokojen/a

M velmi nespokojen/a

M nevim, je mi to jedno

Graf 39 Spokojenost zakazniki s oteviraci dobou (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Misto na prezouvani
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52%

Graf 40 Spokojenost zékazniki s prostory fitness centra (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Otazka 17: Jak jste spokojen/a s informovanosti ohledné aktualnich akci? (napft. sleva
pro Zeny na vstup, apod.)

Spokojenost s informovanosti o
akcich

37% M velmi spokojen/a

M spiSe spokojen/a

4% |

i spise nespokojen/a
M velmi nespokojen/a

M nesleduji

34%

Graf 41 Spokojenost zakaznikt s informovanosti o akcich (Zdroj: Vlastni pracovani)

Otazka 18: Jak jste spokojen/a s propaga¢nimi materialy?

Spokojenost s propagacnimi
materialy
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M velmi spokojen/a
H spise spokojen/a
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Graf 42 Spokojenost zakaznikd s propagaénimi materialy (Zdroj: Vlastni pracovani)



